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Resumen

El rápido desarrollo de mercados con productos competitivos de difícil diferenciación y  consumidores 
mejor informados que demandan experiencias memorables, justi¿can estudiar los elementos sensoriales que 
pueden potenciar e inÀuir positivamente sobre dichas experiencias. El objetivo de este artículo es analizar 
el estado del arte respecto a la gestión y uso del marketing sensorial sobre la experiencia del consumidor. 
El diseño de investigación es no experimental documental, con un tipo de estudio descriptivo, empleando 
fuentes de recolección de información secundarias, mediante un arqueo bibliográ¿co de revistas de impacto 
que ¿guran en bases de datos de libre acceso. Los resultados revelan la dominancia del sentido de la visión 
sobre la persuasión y las actividades de marketing, mientras que el sentido del olfato demuestra mayor 
inÀuencia sobre el nivel de recuerdo y evocación de información. Se concluye la utilidad de jerarquizar 
por nivel de inÀuencia las actividades de estimulación sensorial en marketing a partir del funcionamiento y 
participación de los sentidos humanos y poder combinar dichas estimulaciones como medio para maximizar 
la experiencia del consumidor y distinguir la oferta de valor, considerando el grado de diferenciación, la 
favorabilidad y la fuerza de la actividad sensorial basada en planeación estratégica empresarial.

Palabras clave: Marketing sensorial; sentidos humanos; experiencia del consumidor.
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Management of the Sensorial Marketing on the 
Consumer Experience
Abstract

The rapid development of markets with products not only competitive but also dif¿cult to differentiate, 
combined with a better informed consumer that requires memorable experiences, justi¿es the study of 
sensorial elements which could enhance and inÀuence positively those experiences. The objective of this 
article is to analyze the state of the art in the management and use of sensorial marketing in the consumer 
experience. The research design is not experimental - documentary, this is a descriptive study, using 
Information collected from secondary sources, which we achieve through the analysis of mixed bibliography 
including impact magazines from free access data bases. The results reveal the predominance of the sense of 
vision over persuasion and marketing activities, whereas the sense of smell shows a great inÀuence on the 
level of recall. It is concluded that hierarchizing by the level of inÀuence is useful and even more the activities 
of sensorial stimulation in the marketing ¿eld using as a base the human senses of perception, opening the 
possibility of combining stimulations as a way to maximize the experience for the consumer and differentiate 
the our value proposal, always taking into account how favorable it is and how strong is the sensorial activity 
based on the planning and the organizational strategy.

Keywords:  Sensory marketing; human senses; consumption experience.

Introducción

Los servicios y bienes ofrecidos por 
los mercados contemporáneos han cambiado 
el enfoque de marketing orientado por las 
ventas y promoción a un nuevo concepto de 
relación comercial de atracción de clientes, a 
través de experiencias (Joy y Sherry, 2003), 
especialmente utilizando los sentidos (Singhal 
y Khare, 2015).  En este caso, los productos 
son vistos como artefactos con los cuales los 
consumidores tienen experiencias (Pralahad y 
Ramaswamy, 2004; Kumar, 2014), las cuales 
deberán estar orientadas hacia los sentimientos 
(Holbrook y Hirschman, 1982). 

Hultén (2011),  describe que los 
consumidores se sienten atraídos por 
elementos emocionales y sensoriales donde 
puedan crear relaciones; adicionalmente, 
buscan estar involucrados y dar forma a sus 
propias experiencias de forma individual 
(Pralahad y Ramaswamy, 2004) del mismo 
modo que buscan productos que evoquen 
sensaciones, sentimientos y respuestas 
cognitivas sobre los consumidores (Brakus et 
al., 2009); obteniedo experiencias en la que el 

cuerpo y la mente estén involucrados (Joy y 
Sherry, 2003; Krishna y Schwarz, 2014). Por 
tanto, es importante entender cómo dichos 
factores sensoriales atraen y afectan su propio 
comportamiento, inÀuenciando su percepción 
(Zeithaml et al., 2012; Gómez et al., 2014).

Desde los anteriores argumentos, este 
articulo tiene como propósito analizar el 
estado del arte respecto a la gestión y uso 
del marketing sensorial sobre la experiencia 
del consumidor a través del funcionamiento 
de los sentidos, teniendo en cuenta su 
propia conceptualización en la literatura de 
marketing, sus consideraciones para cada 
uno de los sentidos humanos en marketing, y 
su inÀuencia sobre las diversas experiencias 
del consumidor. 

Dichas consideraciones se convierten en 
un tema de especial interés, dada la necesidad 
de poder integrar la literatura de la disciplina 
del marketing  en la gestión estratégica de 
negocios en el marco de una sociedad guiada 
por experiencias memorables (Holbrook y 
Hirschman, 1982; Pine y Gilmore, 2008), que 
incluyan la estimulación de los sentidos como 
un elemento diferenciador (Hultén, 2011; 
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Kumar, 2014), que impactará la ¿delidad, 
recordación y comportamiento del consumidor. 

En complemento, a pesar de que las 
investigaciones respecto al funcionamiento 
de los sentidos se han incrementado en la 
última década (Holbrook y Hirschman, 1982; 
Schmitt, 1999; Hultén, 2011; Gómez et al.,
2014 ), Krishna (2009) a¿rma que el estudio 
de los sentidos y su uso en el marketing es 
considerado un campo de reciente desarrollo 
y por tanto, existe la necesidad de estudiar 
y aportar evidencia respecto a cómo las 
interacciones multisensoriales pueden afectar 
el comportamiento de los consumidores 
incluyendo la experiencia del consumidor 
(Peck y Childers, 2008). 

Para tal ¿n, se utiliza un diseño de 
investigación no experimental documental, 
con un tipo de estudio descriptivo, empleando 
fuentes de recolección de información  
secundarias, mediante un arqueo  bibliográ¿co 
de revistas de impacto que ¿guran en bases de 
datos de libre acceso como: Science Direct, 
Scielo y Scopus.

1. Marketing y su perspectiva 
relacional con el consumidor

La interdisciplinariedad del marketing 
permite la investigación de un fenómeno desde 
diferentes referentes teóricos y metodológicos 
(Vélez, 2008).  Hasta hace unos años se 
analizaban elementos transaccionales 
(Sharma y Pillai, 2003; Rodrigues et al., 2011) 
y relacionales (Grönroos, 1994).  Del enfoque 
basado en transacciones e intercambio 
(marketing transaccional) se cambió a 
un enfoque fundamentado en relaciones 
(marketing relacional) (Sheth y Parvatiyar, 
1995), lo cual supone una orientación al 
estudio del comportamiento del consumidor.  

Sin embargo, al marketing relacional 
se le critica la excesiva importancia de las 
tecnologías avanzadas como herramienta para 
acercarse a los clientes, dejando de lado el 
acercamiento personal, el acercamiento a la 
mente y estudio de los sentidos del consumidor 
(O’Malley y Tynan, 2000).  Desde dicho 
punto de vista, este documento estructura la 
revisión a partir de la conceptualización del 

marketing sensorial y su campo de aplicación 
en la experiencia del consumidor.

1.1. Marketing Sensorial
El marketing sensorial se de¿ne como la 

utilización de estímulos y elementos que los 
consumidores perciben a través de los sentidos, 
para generar determinadas atmósferas (Gómez 
y García, 2012; Singhal y Khare, 2015).  
De acuerdo con Lindström (2005) busca 
establecer una conexión entre el consumidor 
y la marca a un nivel emocional, a través de 
la interacción de los cinco sentidos humanos 
en el proceso de compra, con el objetivo que 
la respuesta emocional domine el pensamiento 
racional.  Es la gestión que enlaza los sentidos 
de los consumidores y afecta su percepción, 
juicio y comportamiento; así mismo, es la 
aplicación del entendimiento de sensación y 
percepción al campo del marketing (Krishna 
y Schwarz, 2014). Krishna (2009: 2) de¿ne el 
marketing sensorial como “el marketing que 
involucra los sentidos de los consumidores y 
afecta su comportamiento”. 

También, busca atraer y entrar en la 
mente de los clientes (Hultén, 2011) de una 
forma inconsciente y diferenciada (Lindström, 
2005), a través de estímulos multisensoriales 
previamente diseñados que afecten la 
percepción, emociones, conducta (Kumar, 
2014; Peck y Childers, 2008) y experiencia 
del consumidor (Hultén, 2011). Por lo 
anterior, sus orígenes teóricos provienen del 
concepto de consumo experiencial (Holbrook 
y Hirschman, 1982), del valor del consumidor 
(Holbrook, 1999) y del marketing experiencial 
(Schmitt, 1999).

El marketing sensorial le permite a las 
compañías oportunidades para diferenciarse a 
través de estrategias sensoriales (Hultén, 2011; 
Kumar, 2014).  Así mismo, crea la posibilidad 
de atraer a los consumidores en una forma 
personal donde las emociones son producidas 
y los recuerdos son activados y creados 
(Hultén, 2011).  También permite llegar a 
la mente del consumidor (Hultén, 2011), a 
través de estímulos sensoriales que afectan 
su percepción, emociones y conducta (Peck 
y Childers, 2008; Krishna y Schwarz, 2014), 
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preferencia (Krishna, 2009), experiencia en el 
proceso de compra (Holbrook y Hirschman, 
1982) y decisión de compra (Kotler, 1974).

Según Gómez y Mejía (2012) entre 
las estrategias del marketing sensorial más 
relevantes se encuentran la posibilidad de 
construir una imagen de marca a través del 
desarrollo de experiencias sensoriales, a partir 
del uso concentrado o una mezcla de los 
sentidos que se pueden utilizar para la marca. 
Dicho interés se encuentra mediado por la 
priorización de los sentidos que se consideraron 
posibles explotar y utilizar, lo que implica un 
desarrollo especí¿co para el reconocimiento 
y diferenciación de un producto o marca 
tanto desde lo visual (logosímbolo), como lo 
sonoro (fonotipo), lo olfativo (odotipo), lo 
gustativo (sabor) o lo táctil. Por lo anterior, se 
requiere de¿nir la intensidad de cada una de 
las variables multisensoriales empleadas, se 
debe procurar sinergias y fuerte diferenciación 
(Lindström, 2005) en todos los puntos de 
contacto sensorial, gestionar congruencia con 
los otros elementos de la marca (Suhonen 
y Tengvall, 2009), y lograr control de la 
saturación: en el esfuerzo por incorporar todos 
los sentidos (Pentz y Gerber, 2013).

Al analizar los estudios de los sentidos 
humanos del consumidor y su relación con el 
marketing sensorial, se encuentra que el uso de 
los sentidos se fundamenta en el hallazgo de 
que las sensaciones y las decisiones irracionales 
priman sobre la estructura tradicional 
necesidad/bene¿cio (Pradeep, 2010).  Esa 
perspectiva sensorial, incluye la estimulación 
de uno o varios de los cinco sentidos (vista, 
oído, tacto, gusto y olfato), mediante los cuales 
se pretende llegar al consumidor por medio de 
experiencias sensoriales que permitan inÀuir 
en su experiencia de compra y consumo, y 
establecer relaciones de largo plazo entre él y 
la marca (Ortegón et al., 2015;  Gómez et al.,
2014; Hultén, 2011; Gobé, 2001).  

Según Krishna (2009), se ha demostrado 
que la visión, audición, olfato, gusto y tacto, 
afectan las preferencias, recuerdos y elecciones 
de compra del consumidor; siendo identi¿cados 
como factores relevantes de gestión empresarial  
debido a que inÀuencian las emociones, 

percepciones y conducta (Peck y Childers, 
2008; Hultén, 2011). Por su parte, la obra de 
Elder et al., (2010) describe que los sentidos 
humanos han sido examinados de forma 
individual y raramente han sido estudiados 
en forma de interacción sensorial; por lo cual 
es necesario aportar información relacionada 
a su interacción y efecto en la percepción, 
preferencias y actitudes del consumidor.

En el ámbito del funcionamiento de los 
sentidos del consumidor frente a la marca, el 
estudio de Álvarez del Blanco (2011) señala 
una importancia relativa, especí¿camente en 
la exposición de cada uno de ellos, siendo el 
sentido de la vista el de mayor importancia 
con un 58%, seguido por el olfato con 45%, 
el oído con 41%, el gusto con 31% y el tacto 
con 25%. Este autor tambien describe que la 
¿delidad promedio de la marca se incrementa 
un 28% cuando uno de los sentidos se activa 
positivamente, hasta un 43% cuando la marca 
se apoya en 2 o 3 aspectos sensoriales, y 
alcanza un 58% con 4 o 5 sentidos. Por su 
parte, Gómez y Mejía, (2012) y Ortegon et al.,
(2015) advierten que el uso de la estimulación 
de los sentidos debe estar alineado con la 
imagen de marca perseguida, de modo que 
se forti¿que, diferencie la marca y se genere 
sorpresa en el consumidor. 

 De acuerdo con Lindström (2005), al 
usar los cinco sentidos como herramienta de 
marketing, se doblaría o triplicaría la habilidad 
del consumidor para memorizar una marca.  
A continuación se amplía la funcionalidad 
de cada sentido debido a su especial interés 
organizando su descripción de acuerdo a su 
propia gestación en los individuos: tacto, 
olfato, gusto, audición y luego la visión 
(Krishna, 2011).  

1.1.1. Sentido del tacto y su 
implicación en la experiencia del 
consumidor

El sentido del tacto es el primer sentido 
que se desarrolla en el vientre (Field, 2001) y 
el último que se pierde con la edad (Krishna, 
2011).  Es el menos estudiado en el campo del 
marketing (Peck y Childers, 2008), es el más 
sensible de los órganos del cuerpo (Montagu, 
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1986), cubre todo el cuerpo y es el más grande 
de los órganos (Schiffman, 2001).  Se le 
considera el más íntimo de los sentidos debido 
a que a través de él se percibe información 
sobre las propiedades materiales de los 
objetos: textura, suavidad, temperatura y peso 
(Klatzky y Lederman, 1992), atribuyendo la 
primera percepción de calidad del producto 
(Grohmann et al., 2007).

En el ámbito del marketing sensorial, 
el sentido del tacto ha sido reconocido como 
inÀuenciador de la conducta de compra del 
consumidor debido a la interacción física 
con los productos (McCabe y Nowlis, 2003).  
Tocar es una parte importante de la vida social 
y emocional, donde tanto niños como adultos 
tienen necesidad por tocar los productos 
(Harlow, 1958; Krishna, 2009).  Esta necesidad 
variará de un individuo a otro (Peck y Childers, 
2003b), por tanto,  quienes tengan una mayor 
necesidad por tocar estarán más inÀuenciadas 
por el marketing que involucre el tacto (Peck y 
Wiggins, 2006).  

Se ha evidenciado que los consumidores 
están comprando más que antes basándose 
en el tacto (Underhill, 2009), ya que su 
interacción física con los productos inÀuencia 
el impulso de compra resultando ser efectiva 
con el número de productos comprados (Peck 
y Childers, 2006) aprovechando la necesidad 
física de los consumidores de interactuar con 
los productos (Citrin et al., 2003), puesto que 
les gusta evaluarlos y recopilan información 
sobre sus propiedades usando sus manos y 
dedos (McCabe y Nowlis, 2003) y al tocarlos 
se hace más fácil recordarlos (Hultén, 2011).  
A través de esta acción se aseguran de su 
calidad sobre todo cuando la marca es poco 
familiar (Gobé, 2001).  

Si se ofrece la oportunidad de que un 
producto sea tocado se crea un sentimiento 
de propiedad sobre este objeto (Peck y Shu, 
2009); por ende las empresas deben considerar 
los aspectos táctiles relacionados con su marca 
como la textura (Lindström, 2005).  De acuerdo 
con Gobé (2001) las compañías que incluyan 
aspectos táctiles tendrán mayores oportunidades 
para aumentar la satisfacción de sus clientes y 
maximizar su experiencia del consumidor.

1.1.2. Sentido del olfato y su 
implicación en la experiencia del 
consumidor

El olfato es el sentido que genera mayor 
nivel de recuerdo y de evocación (Ward et 
al., 2003), contrastándose conexiones con la 
memoria desde las neurociencias (Cahill et al,
1995).  Según Bonadeo (2005) y Gavilán et 
al., (2011), el sentido del olfato no es ¿ltrado 
por el proceso racional de un individuo, y 
está conectado a las emociones y recuerdos 
(Goldkuhl y Styfvén, 2007; Fiore et al., 2000) 
de tal forma que puede relacionarse con el 
placer y bienestar. 

Desde su relación con aspectos del 
desempeño de la memoria, según Krishna 
(2011), existen investigaciones cientí¿cas que 
explican las razones biológicas o anatómicas 
del por qué la información olfativa puede 
durar más tiempo en la memoria, entre ellas 
se destaca la proximidad que existe entre el 
sistema olfativo y el sistema límbico, en donde 
la sinapsis se trans¿ere rápidamente entre sus 
componentes (Herz y Engen, 1996), pues se ha 
demostrado que la amígdala es responsable de 
las emociones y el hipocampo de la memoria 
(Ward et al., 2003).  

Desde el funcionamiento comparativo 
de este sentido con los démas, el olfato evoca 
recuerdos más emocionales en comparación 
con los generados con otros tipos de 
estimulación sensorial (Herz, 2004). Así 
mismo, proporciona recuerdos autobiográ¿cos 
más detallados (Chu y Downes, 2002) y más 
viejos que aquellos formados con información 
auditiva y visual (Willander y Larsson, 2006). 

Respecto a la capacidad del olfato 
en el ámbito del marketing sensorial, se ha 
comprobado que las personas son capaces de 
distinguir entre 10.000 olores diferentes (Buck 
y Axel, 1991), ya que cuentan con cerca de 
1.000 genes que codi¿can distintos receptores 
de olor, a diferencia de la visión que tiene tan 
solo cuatro tipos de receptores (Buck, 2005). 
Tal situación, ha justi¿cado que mientras 
los seres humanos tienen di¿cultad para 
identi¿car un olor por su nombre (Lawless y 
Engen, 1977), tienen una robusta habilidad 
para distinguir un olor entre varios, así como 
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para reconocer un olor después de un largo 
periodo de tiempo (Schab y Crowder, 1995), 
incluso meses o años después de la exposición 
(Zucco, 2003), con mínimas reducciones en 
la precisión del reconocimiento (Engen et al., 
1973) pudiéndose aplicar estos hallazgos a 
las actividades de marketing, al impresionar 
y garantizar altas capacidades de recuerdo de 
marca por parte del consumidor .

Según investigación de Engen y Ross 
(1973) el reconocimiento de un olor se reduce 
del 70% después de la exposición a un 65% 
después de un año.  Por su parte, Lawless (1978) 
detecto que el reconocimiento se reduce de un 
85% inmediatamente después de la exposición 
a un 75% después de un mes.  Por lo anterior, 
los recuerdos de los olores exhiben un curva de 
olvido más plana a través del tiempo que los 
adquiridos por otros modalidades sensoriales 
(Krishna, 2011).

Finalmente, la utilización del sentido 
del olfato también se ha utilizado en la gestión 
de espacios comerciales, práctica que se le 
conoce como Scent Marketing (Gómez et al., 
2014), que con la ayuda de estimulación de 
aromas, se logra inducir un comportamiento en 
el consumidor al aumentar inconscientemente 
sus emociones y por lo tanto, incidir en sus 
decisiones de compra sin que su atención 
especí¿ca esté en el olor (Ward et al., 2007).

1.1.3. Sentido del gusto y su 
implicación en la experiencia del 
consumidor

El sentido del gusto es el sentido menos 
explorado en marketing sensorial, y su gestión 
se ha aplicado primordialmente al ámbito de 
la gastronomía en la selección de comidas y 
bebidas, las catas de vinos y cafés (Gómez y 
Mejía, 2012), logrando interactuar con otros 
sentidos (Biedekarken y Henneberg, 2006; 
Klosse et al., 2004).  

Se ha comprobado que los consumidores 
pueden distinguir entre cinco sabores básicos 
los cuales son dulce, salado, ácido, amargo y 
umami, este último sabor tiene un signi¿cado 
equivalente a delicioso o sabroso (Ikeda, 2002). 
La literatura reconoce que cada sabor es una 
combinación de los cinco sentidos humanos 

y no es muy fácil distinguir un sabor sólo 
usando el sentido del gusto (Krishna, 2011), 
ya que trabaja conjuntamente con el olfato, 
pues entre el 80 y el 90% del sabor procede 
del olor (Gavilán et al., 2011).  Krishna (2011) 
a¿rma que este sentido depende de los otros 
sentidos y por tanto, el sabor no posee relación 
con el sentido del gusto sino con la integración 
de múltiples percepciones, por lo cual debe ser 
gestionado por los practicantes de marketing 
desde una perspectiva integradora y no única 
sobre la experiencia del consumidor.

1.1.4. Sentido de la audición y su 
implicación en la experiencia del 
consumidor

Según Garlin y Owen (2006) y Sweeney 
y Wyber (2002), el sentido de la audición 
está también relacionado a las emociones y 
sentimientos, teniendo en cuenta que la forma 
en que se experimenta el sonido es individual, 
y las personas reaccionan a él de forma 
diferente (Kjellberg et al., 1996). Respecto a 
su funcionamiento, es más agudo en los niños 
que en los adultos, en donde los primeros 
tienen la capacidad de reconocer un gran 
número de ruidos memorizándolos fácilmente 
(Lindström, 2005), constituyendo un potencial 
recurso el ámbito del marketing infantil.

También, en el campo aplicado, el 
sentido de la audición permite evaluar el 
mundo siendo vital para la comunicación y 
el aprendizaje (Tafuri, 2006) desencadenando 
emociones, activando procesos de memoria, 
atención y aprendizaje (Wallin, 1991), que 
en la experiencia de consumo, logra inÀuir 
en el estado de ánimo de los consumidores, 
sus conductas y preferencias (Bruner, 1990; 
Alpert et al., 2005) consiguiendo condicionar 
la experiencia del consumidor, buscando 
vender un producto, marca o servicio 
(Avendaño et al., 2015).

Diversos son los estudios que justi¿can 
la importancia e inÀuencia del sentido de 
la audición a partir de la estimulación de 
sonidos y música (Avello et al., 2011; Areni 
y Kim, 1993) cuyo objetivo es introducir a los 
consumidores a un estado de relación con los 
artículos o productos para facilitar la compra 
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(DeNora, 1986) al poder mejorar sus propios 
estados emocionales (Avendaño et al., 2015).

Por ejemplo, se ha señalado que la 
música clásica incrementa la sensación de 
calidad del producto y tiene un efecto sobre 
la  permanencia de los consumidores en los 
establecimientos (Areni y Kim, 1993), tiene 
efectos sobre el dinero gastado y los tiempos de 
consumo de alimentos (Milliman, 1982). Por 
su parte, Smith y Curnow (1966), demuestran 
sus efectos sobre la velocidad y movimiento 
de los consumidores  en almacenes. Por todo 
lo anterior, el sentido de la audición ofrece 
implicaciones fundamentales para la gestión y 
experiencia del consumidor.

1.1.5. Sentido de la visión y su 
implicación en la experiencia del 
consumidor

Respecto al sentido de la visión, 
Zurawicki (2010)  re¿ere que un cuarto 
del volumen del cerebro está dedicado al 
procesamiento de imágenes, motivo por el cual 
este sentido ocupa una gran parte de cerebro. 
Por su parte, Lindström (2005) lo describe 
como el sentido más seductor,  y Schiffman 
(2001) como el sentido sensorial dominante, 
que también permite concebir el ambiente 
físico que nos rodea (Valberg, 2005)  porque 
posibilita descubrir cambios y diferencias en 
el ambiente (Orth y Malkewitz, 2008).

Respecto a su funcionamiento,  se 
encuentra moderado por la intensidad de la 
luz, demostrándose  que dicha estimulación 
afecta el comportamiento, los sentimientos 
y el bienestar de las personas (Ackerman, 
1990). Desde la aplicación del marketing 
sensorial, Costa (2010) re¿ere que es de los 
sentidos que más puede impactar la mente, 
pues facilita la persuasión y genera gran 
capacidad de recordación, logrando evocar 
una respuesta emocional hacia un producto 
(Messaris, 1997).

La literatura indica que la visión es el 
sentido más estimulado en el marketing (Elder 
et al., 2010; Hultén, 2011), con aplicaciones 
en empaques, avisos comerciales, diseño de 
puntos de venta y páginas Web (Costa, 2010; 
Ortegón, 2014) entre otros.

Respecto a su implicación con la 
experiencia del consumidor, existen diferentes 
trabajos que proponen una dominancia de este 
sentido sobre otros, como  por ejemplo, el tacto 
y el gusto (Hoegg y Alba, 2007; Christensen, 
1983; Warden y Flynn, 1926). 

Finalmente, se puede establecer  
coincidencia con el trabajo de Pentz y Gerber 
(2013),  respecto a las implicaciones de 
incorporar tantos sentidos como sea posible a ¿n 
de que el marketing sensorial sea más efectivo 
en la experiencia de compra y consumo.

1.2. Marketing sensorial sobre la 
experiencia del consumidor

En el campo del marketing, Holbrook 
(1999: 8) asevera con respecto al concepto 
de experiencia: “El valor del consumidor no 
reside en el producto comprado, ni en la marca 
escogida, ni el objeto poseído, sino más bien 
en la experiencia de consumo derivada de 
ello”. Por lo tanto, la experiencia es resultado 
de cuando los consumidores buscan productos 
o marcas, los compran y los consumen 
(Holbrook, 2000). 

En complemento, Pine y Gilmore 
(1999) señalan que una experiencia ocurre 
cuando una empresa usa al servicio como un 
escenario o al producto como un elemento para 
involucrar al cliente y crear algo memorable 
para él.  Los consumidores buscan disfrutar 
su compra a través de una experiencia que 
sea memorable (Pine y Gilmore, 2000; Pine 
y Gilmore, 2008), debido a que no quieren 
ser atendidos en una forma estandarizada 
(Sheth y Parvatiyar, 1995), en lugar de esto 
están interesados en un servicio personal, 
productos y marcas que identi¿quen su estilo 
individual e identidad (Grönroos, 2008), 
y que creen una experiencia a través de los 
sentidos humanos (Hultén, 2011). Dicha 
última ¿nalidad es la que ofrece el marketing 
sensorial tal como ha quedado demostrado en 
los anteriores capítulos al estimular cada uno 
de los cinco sentidos.

Respecto al análisis de la experiencia 
del consumidor, existen distinciones entre 
experiencia de producto, experiencia de 
consumo y experiencia de compra y servicio. 
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La experiencia de producto ocurre cuando los 
consumidores interactúan con los productos, 
los examinan y los evalúan (Hoch, 2002), 
pudiendo ser directa cuando existe contacto 
físico con el producto (Hoch y Ha, 1986), o 
indirecta cuando un producto es presentado 
virtualmente o en un anuncio (Kempf y Smith, 
1998). Por su parte, la experiencia de consumo 
ocurre cuando los consumidores consumen 
y usan los productos (Brakus et al., 2009), 
constituyendose como un comportamiento 
multidimensional que incluye componentes 
hedónicos tales como sentimientos, fantasías 
y diversión (Holbrook y Hirschman, 1982).  
Finalmente, la experiencia de compra y 
servicio ocurre cuando un consumidor 
interactúa con el ambiente físico de un 
establecimiento, su personal, sus políticas y 
prácticas (Hui y Bateson, 1991) cuyo resultado 
es favorecer la capacidad de atracción y 
conductas de compra.

2. Metodología
El objetivo de este artículo es analizar el 

estado del arte respecto a la gestión y uso del 
marketing sensorial sobre la experiencia del 
consumidor. Para tal ¿n, se utiliza un diseño 
de investigación no experimental documental, 
con un tipo de estudio descriptivo, empleando 
fuentes de recolección de información  
secundarias, mediante una comprobación 
bibliográ¿ca de  revistas de impacto que 
¿guran en bases de datos de libre acceso como: 
Science Direct (378), Scielo (37) y Scopus 
(83). La investigación documental posibilita 
interpretar y comprender los textos, reconocer 
los múltiples sentidos e intencionalidades 
narradas por autores (Fonseca, 2008) 
seleccionando y clasi¿cando los documentos 
que, por su naturaleza y contenido, son de 
importancia (Sáiz y Gómez, 2010).

Este proceso parte de la identi¿cación 
de las unidades de análisis, que por ser una 
revisión teórica, están conformadas por 
las siguientes palabras claves (1) sentidos 
“senses”, (2) sentidos humanos “human 
senses”, y (3) experiencia del consumidor 
“ consumer experience”.  Cada una de ellas 
se ha cruzado con el ámbito de aplicación 

del concepto marketing sensorial “sensory 
marketing“, siendo esta última, la cuarta 
palabra clave. Como resultado se han obtenido 
numerosas referencias, seleccionadas a 
juicio de los autores, que han favorecido la 
interpretación objeto de estudio bajo una 
lógica hermenéutica (Fonseca, 2008).

3. Resultados y discusión
Este artículo logra identi¿car la 

literatura disponible de marketing sensorial 
que afecta la experiencia del consumidor 
moderado por el uso y estudio de cada uno de 
los sentidos humanos, sistemas fundamentales 
de la conceptualización y aplicabilidad de 
dicho fenómeno. Queda demostrado que 
existen diversas consideraciones respecto 
a la gestión de los estímulos sensoriales 
en la experiencia del consumidor siendo 
importante su evaluación. Sin embargo, 
dichas consideraciones responden a una 
variedad de tipologías, formas y usos sin que 
exista un consenso respecto a la cantidad 
necesaria o su¿ciente, siendo formulados y 
analizados de acuerdo a los objetivos de cada 
estudio, otorgando mayor conveniencia a 
algunos sentidos dependiendo del propósito 
de la estrategia de marketing para la empresa.

Es decir, si las necesidades de la 
empresa se concentran en mejorar la 
respuesta inmediata del consumidor en el 
punto de venta, la literatura sugiere que se 
debe focalizar en estimular el canal sensorial 
olfativo y visual; si quieren mejorar la 
recordación de sus productos y marcas, 
especialmente en periodos de tiempo extensos, 
deben concentrarse en la estimulación 
olfativa; por el contrario, si desean generar 
mayor relacionamiento y apropiación de los 
productos, deben estimular el canal sensorial 
del tacto, de igual forma, si la propuesta de 
marketing sensorial está enfocada al sentido 
del gusto, se requiere conocer previamente 
la función integradora de dicho sistema con 
otros sentidos para producir una respuesta 
gustativa favorable o desfavorable logrando 
inÀuir en las intenciones del comportamiento.

Por lo anterior, la implicación 
fundamental del ejercicio del marketing 
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sensorial sobre la experiencia del 
consumidor debe dirigirse a la evaluación 
de la congruencia y efecto favorable de las 
actividades realizadas, es decir, garantizar 
coherencia del mismo mensaje de marketing 
en los diferentes sistemas sensoriales 
estimulados, por ejemplo, en caso de 
escoger un mensaje de marketing dirigido 
a la destacar la responsabilidad ambiental 
de la empresa, debe estimularse el sentido 
visual con imágenes de naturaleza, el sentido 
olfativo, con aromas de la naturaleza, el 
sentido del tacto con la posibilidad del cliente 
de interactuar con artefactos naturales como 
fuentes de agua, el sentido del oído con 
música ambiental de naturaleza, y el sentido 
del gusto con la posibilidad de inducir al 
cliente a consumir cualquier sustancia sólida 
o líquida cómo frutas o productos en donde 
se perciba dichas atribuciones fácilmente.

Dentro de otras implicaciones de la 
gestión del marketing sensorial sobre la 
experiencia del consumidor, es importante 
destacar la evaluación previa, de la magnitud, 
frecuencia y efecto de interacción sobre 
otros canales sensoriales, de las actividades 
realizadas; es decir, evaluar previamente 
mediante la investigación de mercados, el 
nivel de estimulación percibida ideal para 
el consumidor, controlando el grado de 
saturación, magnitud, frecuencia o sobre 
estimulación, como por ejemplo puede 
ocurrir al estimular con una aroma un 
almacén comercial en donde la experiencia 
del consumidor puede ser desfavorable al 
percibir un excesivo aroma. 

Esta misma experiencia es aplicable 
a la frecuencia y estacionalidad de las 
sensaciones producidas por los estímulos 
sensoriales, debido a que puede generar 
apatía o incomodidad un excesivo número 
de estimulación de marketing (por ejemplo 
una pista musical repetitiva), o condicionar 
la conducta respecto a periodos de 
tiempo determinados en donde diferentes 
propiedades funcionales de un producto como 
la consistencia y textura puede percibirse 
desfavorable interactuando con el sentido 
del tacto o con el gusto, (por ejemplo en 

una actividad promocional de marketing, 
vigilar que la temperatura de los productos 
sea la correcta en el caso de helados, debido 
a que cambios climáticos o de la maquinaria 
usada, pueden alterar la calidad organoléptica 
del producto) ocasionando atribuciones 
desfavorables a la imagen de marca. 

Los efectos y control de las actividades 
sensoriales también han sido discutidos 
por diversos autores (Sharma y Stafford, 
2000; Zeithaml et al., 2012; Kumar, 2014) 
quienes refuerzan nuestras ideas de examinar 
principalmente la intensidad y frecuencia. 
Es de aclarar que también se considera 
importante desarrollar metodologías 
que permitan examinar la pluralidad de 
interacciones de los canales sensoriales desde 
diseños experimentales en el comportamiento 
del consumidor, a partir de una perspectiva 
racional positivista que ofrezca seguridad 
y con¿anza de los resultados. La anterior 
cuestión obedece a que en la revisión 
de literatura realizada, no se observaron 
técnicas o procedimientos que analicen las 
interacciones conjuntas de los sentidos en 
respuesta a diferentes tipos y magnitudes de 
estimulación o marketing sensorial.

En consecuencia, las actividades 
sensoriales gestionadas desde el marketing 
adquieren un carácter gerencial en la medida 
en que son correctamente planeadas por la 
empresa y convenientes para el consumidor 
afectando sus propias experiencias, y por 
tanto, logran inÀuir es sus conductas de 
acercamiento, la permanencia, compra, y 
consumo, siendo moldeadas en igual medida, 
por las  diferentes variables personales 
(Bäckström y Johansson, 2006). 

De igual forma, conviene aclarar que 
la experiencia del consumidor evoluciona 
de un resultado accidental y no intencional 
para convertirse en un resultado inducido y 
planeado previamente (Schmitt, 1999) que 
debe considerar elementos para optimizar 
su cometido, en este caso, la intencionalidad 
de moldear la experiencia del consumidor 
mediante actividades de marketing sensorial 
planeadas, coherentes, diferentes, favorable 
y notorias.
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4. Conclusiones
 En este artículo quedó demostrado 

que la gestión deliberada de los sentidos de 
los consumidores, por parte de la gerencia de 
marketing, se ha venido realizando con mayor 
atención en la última década. En este sentido, 
las implicaciones o gestión del marketing 
sensorial efectivo sobre la experiencia del 
consumidor requiere del estudio conceptual, 
la investigación aplicada y la validación 
de los intereses deseados por el gerente de 
marketing, debido a la variedad de resultados 
posibles representados en tipología y magnitud 
de emociones, capacidad y características de 
recuerdo, nivel de favorabilidad de las actitudes 
e intencionalidad del comportamiento, 
materializado en compra y consumo, en 
relación al tipo de sentido sensorial utilizado. 

Otra contribución de este análisis, 
se re¿ere a señalar que el estudio de las 
experiencias del consumidor supone  diferentes 
tipos de ellas (producto, consumo,  compra 
y servicio); sin embargo, todas impactan 
directa e indirectamente a los consumidores, 
motivo por el cual debe  suponerse un papel 
integrador de las mismas, tal como ocurre con 
el funcionamiento de los sentidos  reportado 
por diversos estudios.

No obstante, la correcta plani¿cación 
y estimulación de los sentidos en el ámbito 
del marketing sensorial sobre la experiencia 
del consumidor, requiere del trabajo 
interdisciplinar de especialistas para garantizar 
la coherencia al administrar un plan de 
marketing basado en estimulación sensorial 
como medio alternativo de relacionamiento y 
consecución de lealtad con los clientes. 

Para mejorar la comprensión y 
profundidad de la contribución de este  
análisis, se  proponen  tres recomendaciones 
para futuras investigaciones con el ¿n de 
maximizar la experiencia del consumidor: La 
diferenciación de la estimulación sensorial, 
la favorabilidad y la fuerza o notoriedad de la 
actividad sensorial. 

La diferenciación de la actividad 
sensorial debe basarse en el componente 
de innovación y búsqueda de singularidad 
de la estimulación sensorial para que sea 

reconocida por el consumidor, ya sea mediante 
un solo sentido sensorial o la integración de 
muchos, precisamente la diferenciación desde 
la perspectiva sensorial resulta de mayor 
facilidad que la diferenciación funcional o 
utilitaria tradicional en marketing (Hultén, 
2011) debido a que los atributos de estos 
últimos tienden a ser iguales o muy parecidos 
entre los competidores haciendo que requiera 
más esfuerzo por parte de la empresa, por 
consiguiente la búsqueda de singularidad 
implica un trabajo sistemático y creativo 
para identi¿car y usar atributos especí¿cos 
sensoriales no utilizados por la competencia, 
que optimicen la experiencia.

La favorabilidad de la actividad 
sensorial se de¿ne como la búsqueda,  
identi¿cación y tipi¿cación de los atributos 
sensoriales positivos y placenteros desde la 
perspectiva del consumidor. Dicho fenómeno, 
debido a que el número de productos ofertados 
ha crecido, ha provocado que sea más difícil 
decidir que producto comprar (Ekström, 
2010), por lo cual la permanente investigación 
del consumidor debe ser un aspecto 
estratégico y obligatorio de las empresas, a 
¿n de convertir la información indagada en 
ventajas competitivas que complementen la 
propuesta de valor. 

La gestión y evaluación de la fuerza 
de la actividad sensorial, manifestada en la 
intensidad y frecuencia de exposición de las 
actividades para cada sentido o interacción 
sensorial, debe ser un aspecto de igual 
consideración para la gerencia de la empresa. 
Dicho interés es consecuencia de que  el 
esfuerzo de muchas compañias se orientan a 
hacer sus actividades más memorables que la 
competencia, por lo cual la frecuencia y grado 
de exposición de la actividad tiene un efecto 
sobre su recordación y preferencia, tal como se 
indico en varios estudios en este documento. 
En adición, poder alcanzar notoriedad 
por parte de las actividades sensoriales 
sobre el comportamiento y recordación del 
consumidor, requiere tambien de plani¿cación 
de la inversión ¿nanciera, en otras palabras, 
la efectividad del marketing sensorial 
supone costos de diseño, mantenimiento y 
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evaluación de las actividades, para lograr 
ser lo su¿cientemente retenido, persuasivo y 
notorio en la estrategia de relacionamiento con 
los consumidores.

Finalmente, se espera que esta 
investigación pueda contribuir con académicos 
y practicantes de las ciencias sociales y 
la disciplina del marketing al suministrar 
una síntesis teórica del funcionamiento e 
implicaciones del marketing sensorial sobre 
la experiencia del consumidor, destacando la 
necesidad de realizar otros nuevos estudios que 
con¿rmen o refuten la información analizada.
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