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Resumen

En el contexto actual del marketing y la publicidad, caracterizado por la saturacion de
informacidn y productos, surge la necesidad de comprender y emplear estrategias innovadoras para
conectarse con los consumidores. El objetivo principal de este estudio es analizar las estrategias
de marketing sensorial implementadas por las organizaciones y su contribucion a la innovacion.
Ademas, el objetivo incluye evaluar los efectos y resultados concretos que estas estrategias pueden
tener en términos de innovacion dentro de las organizaciones. Esto puede abarcar desde mejoras
en productos y servicios hasta el desarrollo de nuevos enfoques en la comunicacion y la interaccion
con los consumidores.

La metodologia empleada para este estudio es el mapeo sistematico, una herramienta que
facilita la identificacion, evaluacion y sintesis de la evidencia disponible sobre el tema. Este
enfoque permitird no solo recopilar y organizar estudios previos y hallazgos relevantes, sino
también discernir patrones emergentes y areas de oportunidad para futuras investigaciones.

El estudio no solo aspira a profundizar en la comprension tedrica del marketing sensorial,
sino también a ofrecer ideas préacticas y aplicables que puedan ser Utiles para las organizaciones
en la mejora de sus estrategias de marketing y en la promocion de la innovacion organizacional.
Se espera que los resultados obtenidos contribuyan a enriquecer el conocimiento sobre como las
experiencias sensoriales pueden influir positivamente en la percepcion del consumidor y en ultima
instancia, en el éxito comercial de las empresas en un entorno cada vez mas competitivo y exigente.

Palabras clave: Marketing sensorial, innovacion organizacional, conexién emocional

Abstract

In the current context of marketing and advertising, characterized by the saturation of
information and products, the need arises to understand and employ innovative strategies to
connect with consumers. The main objective of this study is to analyze the sensory marketing
strategies implemented by organizations and their contribution to innovation. Furthermore, the
objective includes evaluating the concrete effects and results that these strategies can have in terms
of innovation within organizations. This can range from improvements in products and services to
the development of new approaches in communication and interaction with consumers.

The methodology used for this study is systematic mapping, a rigorous tool that facilitates
the identification, evaluation and synthesis of the available evidence on the topic. This approach
will allow not only to collect and organize previous studies and relevant findings, but also to
discern emerging patterns and areas of opportunity for future research.
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The study not only aims to deepen the theoretical understanding of sensory marketing, but
also to offer practical and applicable insights that can be useful for organizations in improving
their marketing strategies and promoting organizational innovation. It is expected that the results
obtained will contribute to enriching knowledge about how sensory experiences can positively
influence consumer perception and, ultimately, the commercial success of companies in an
increasingly competitive and demanding environment.

key words: Sensory marketing, institutional innovation, emotional connection

1. Introduccién

Las organizaciones enfrentan el desafio de diferenciarse y establecer conexiones
significativas con los consumidores en el campo dinamico del marketing contemporaneo,
caracterizado por una creciente saturacion de mensajes y productos. ElI marketing sensorial ha
emergido como una estrategia innovadora en este contexto que busca atraer la atencion y crear
experiencias memorables y emocionalmente resonantes. Las empresas estan buscando formas de
diferenciarse en un mercado donde los consumidores estdn bombardeados con una gran cantidad
de alternativas en este campo. La falta de estrategias que intenten atraer y mantener la atencion del
consumidor a traves de experiencias que involucran los cinco sentidos es una de las razones por
las que las empresas estan buscando formas de diferenciarse. En ese sentido, el objetivo principal
de este estudio es analizar las estrategias de marketing sensorial implementadas por las
organizaciones y cdmo éstas contribuyen a la innovacion.

En ese orden, la innovacién en el marketing sensorial se comprende como la capacidad de
las empresas para adaptar y utilizar experiencias sensoriales para mejorar la percepcion de la
marca, impulsar la lealtad del consumidor y fomentar el desarrollo de nuevos productos y
servicios. Schmitt (1999) destaca el papel que desempefian las experiencias sensoriales en la
formacion de una conexion emocional con la marca, lo que mejora su percepcion. Ademas, segun
Lindstrom (2005), el uso de los sentidos puede fortalecer la personalidad de una marca. Como
sefiala Kotler (2003), proporcionar experiencias atractivas que aumentan la lealtad aumenta la
fidelidad del cliente, también beneficia la fidelizacion del cliente. Por Gltimo, pero no menos
importante, Prahalad y Ramaswamy (2004) sostienen que la innovacion centrada en el
consumidor, que incluye experiencias sensoriales, es esencial para el desarrollo de nuevos

De acuerdo a ello, el fundamento de este estudio radica en la evidencia creciente que indica
que las experiencias sensoriales tienen un impacto en las decisiones de compra y en la conexion
emocional del consumidor con la marca. Desde el aroma de una tienda hasta la estética visual de
un sitio web, cada elemento sensorial puede influir significativamente en la experiencia del cliente
Yy, por ende, en los resultados comerciales de una organizacion.

Para abordar este objetivo, se realizd una revision bibliogréafica de estudios previos sobre
marketing sensorial. Este estudio resalta la importancia del uso estratégico del marketing sensorial
para promover la innovacion organizacional, ofreciendo perspectivas valiosas para las empresas
que buscan diferenciarse y prosperar en un entorno competitivo y dindmico.
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1.1.Fundamentacion teérica

Hoy en dia, el marketing sensorial juega un papel fundamental en la creacion de nuevas
oportunidades para generar conciencia de marca, se ha convertido en una herramienta estratégica
para estimular las emociones y sentimientos de los consumidores, lo que puede tener un impacto
significativo en las decisiones de compra y en Ultima instancia, en los resultados de una empresa.
Ademas, el marketing sensorial es una fuente importante de innovacion porque anima a las
organizaciones a desarrollar nuevos productos y servicios y a ser innovadoras en sus interacciones
con los consumidores.

La innovacion es un elemento importante del marketing sensorial ya que ambos conceptos
fomentan la creacién de estrategias Unicas que permiten a las organizaciones destacarse en el
mercado. Gracias a un enfoque innovador que estimula los sentidos, las empresas pueden
diferenciarse de la competencia creando experiencias inolvidables y emociones positivas para los
consumidores, esto no solo aumenta la fidelidad de los clientes, sino que también promueve el
desarrollo empresarial y la competitividad; como sefiala Ruiz (2014). La competencia es cada vez
mas feroz y en ultima instancia sélo aquellos que estén dispuestos a innovar saldran victoriosos.

El marketing sensorial va mas alla de las estrategias que apelan a los sentidos de los
consumidores para crear experiencias positivas y memorables, intenta establecer nuevas
conexiones con su audiencia potencial utilizando las emociones al elegir un producto o servicio,
el objetivo es evocar emociones mas fuertes que la razon (Jiménez et al, 2019). Esto demuestra
que no sélo mejora la experiencia del cliente, sino que también fomenta la innovacion al explorar
nuevas formas de conexion emocional.

El marketing sensorial tiene en cuenta no sélo la experiencia del cliente sino también los
sentidos necesarios para crear recuerdos relevantes para un segmento de mercado establecido.
Cada emocidn tiene valor. Si bien algunos son mas usados que otros, juntos hacen un gran trabajo
al impactar a los clientes. Por eso, se reconoce cada uno de los sentidos que se usan en las
estrategias:

La estimulacion visual es crucial para la percepcion del consumidor y la toma de
decisiones, sigue siendo el canal de comunicacion méas potente de la red y con un mayor rango de
analisis, aunque su capacidad es menor que la de otros sentidos. Esto conduce a una mayor
escalabilidad, pero a una menor lealtad porque los usuarios solo recuerdan el 5% de lo que ven
(Grisales y Hernandez, 2023). Ademas, las sensaciones tactiles, como la consistencia del producto
y la interaccion fisica con el entorno, influyen en la comodidad y satisfaccion del cliente, creando
una experiencia sensorial completa. Los materiales y la construccion estan disefiados para que los
consumidores puedan ver lo que estan comprando y formarse una primera impresion de la calidad
del producto (Ocampo et al., 2018).

El olfato y el gusto también juegan un papel importante en la calidad percibida y la
fidelidad del cliente. Los analistas buscan innovar no cambiando los gustos alimentarios sino
cambiando las percepciones de los consumidores; Por ejemplo, la cuestion no es cambiar el brocoli
para que sepa mejor sino cambiar la forma en que nuestro cerebro lo percibe para que parezca mas
agradable (Crespo, 2023). El olfato y el gusto tienen una estrecha relacion entre si, y el olfato no
esta demasiado saturado de publicidad, por lo que esté directamente relacionado con la naturaleza
del producto. Estd comprobado que recordamos el 1% de lo que tocamos, el 2% de lo que oimos,
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el 5% de lo que vemos, el 15% de lo que saboreamos y el 35% de lo que percibimos (Grisales,
2019). El uso estratégico de la musica y el sonido ambiental puede influir en el estado de &nimo,
el tiempo de permanenciay el comportamiento del cliente, creando una experiencia mas agradable
y memorable. El oido, al igual que el olfato, no se puede controlar de forma voluntaria y esta
siempre activo, convirtiéndose en una poderosa herramienta tanto de forma consciente como
inconsciente. Asociar la madsica a un mensaje es una forma eficaz para que los consumidores lo
recuerden e influyan en su comportamiento, por tanto, el éxito del entorno de ventas depende de
la capacidad de gestionar la integridad del cliente, y en marketing, la musica es el principal
elemento de atmdsfera que influye en la percepcion de los clientes potenciales (Avendafio et al.,
2015).

Al integrar cada uno de estos sentidos con la literatura existente se asegura que la
investigacion sea coherente, rigurosa y relevante, lo que facilita la interpretacion de los resultados
y lademostracion de su validez. Por tanto, es importante sefialar que el marketing sensorial impulsa
la innovacion, garantizando que las experiencias de los clientes se reflejen en marcas mas
reconocibles, valiosas y memorables, al tiempo que mejora su impacto y alcance. Cada estrategia
que se analiza e implementa, utilizando informacion sensorial permite a las empresas identificar
areas de mejora y ajustar tacticas para maximizar la efectividad. La implementacion de estas
estrategias sensoriales no s6lo aumenta la diferenciacion de la marca en un mercado competitivo,
sino que también fortalece la lealtad del cliente y aumenta las referencias de boca en boca.

La integracién de estimulos sensoriales especificos puede mejorar significativamente la
experiencia del cliente, haciendo que la marca sea mas memorable y atractiva. En consecuencia,
la atencion al detalle y la innovacion son esenciales para seguir siendo relevantes y competitivos
en la industria actual. Aunque faltan investigaciones sobre el intercambio de variables sensoriales
porgue que su analisis se realiza principalmente utilizando uno o dos estimulos, pero no mediante
una aplicacion universal, también se puede evidenciar una falta de investigacion sobre el impacto
de los antecedentes en las experiencias de compra de los clientes y los posibles cambios
perceptivos en los resultados en cuanto a caracteristicas, edad, género, etc. del cliente, su estado
de animo o experiencias previas con la marca (Garcia, 2017).
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2. Metodologia

Este estudio se bas6 en un mapeo sistematico como propone Hidalgo et al.(2022) y respalda
Kitchenham et al. (2011), que sigue cinco (5) pasos asi: (1) Definir preguntas de investigacion, (I1).
Realizar la busqueda literaria, (111). Seleccionar estudios. (IV). Clasificar las investigaciones, (V).
Extraer y realizar la agregacion de datos.

Para este articulo se buscd conocer que organizaciones han implementado el marketing
sensorial como estrategia, como ha sido su experiencia que datos aportan a las organizaciones y
en ese sentido se plantearon las siguientes preguntas: ¢Como puede contribuir el marketing
sensorial a la innovacién organizacional de las empresas? ¢Cual es el enfoque de los estudios en
marketing que aportan a la innovacion organizacional?

La busqueda literaria utiliz6 fuentes académicas con rigor cientifico como Google
Académico, Redalyc, Dialnet y Scielo. Se utilizaron las siguientes palabras clave y cadenas de
busqueda: Marketing Sensorial, Innovacion y Marketing, Conexion Emocional. Los estudios se
seleccionaron mediante una revision de la literatura durante los afios 2014 y 2024 con el fin de
tener informacion de los ultimos 10 afios acerca del tema de interés. Como resultado se identifico
55 referencias bibliograficas potencialmente relevantes.

Luego se llevo a cabo un proceso de clasificacion de las investigaciones, con el objetivo de
identificar la muestra definitiva de articulos que serian aptos, este proceso se apoyo6 en una matriz
de analisis cualitativo (Excel), resultando en 40 articulos.

En esta etapa se implementaron criterios de inclusion y exclusion para priorizar las
estrategias utilizadas en el contexto del marketing sensorial y como ofrecen a las organizaciones
el potencial de implementacion en un entorno empresarial conjunto; este proceso permitio
identificar repeticiones de términos y fueron 2 categorias que se mantuvieron consistentes a lo
largo de este proceso: Marketing sensorial e Innovacion organizacional.

Por ultimo, se llevo a cabo un proceso de codificacién selectiva, el cual se orient6 hacia la
articulacion coherente de respuestas a las preguntas de investigacion. A partir de ello, se inicié la
construccion de breves enunciados y narrativas que posibilitaron una respuesta sistematica a los
interrogantes de investigacion formulados.
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3. Resultados y discusion

En esta seccion explorard los hallazgos mas relevantes sobre la implementacion y el
impacto del marketing sensorial. Se analizara la distribucion de las publicaciones por fuentes y
regiones geograficas, asi como las tendencias temporales, para entender mejor como se ha
desarrollado este campo de estudio. Ademas, se discute las principales técnicas y métodos
utilizados, brindando una comprension de cdmo el marketing sensorial ayuda a las organizaciones
a innovar.

3.1.Produccién académica

A continuacion, se presenta los resultados en materia de produccion académica en cuanto a
fuentes de informacidn, distribucidén geografica y afios de publicacién de los estudios. En ese
sentido, la tabla 1 muestra la base de datos con mayor nimero de articulos, 40% (16 articulos) para
Google Académico, lo que indica que esta es la principal fuente de informacién para la
investigacion de marketing sensorial. Por otro lado, Redalyc 30% (12 articulos), Dialnet y Scielo
con el 23% y 8%, la presencia predominante en bases de datos de Google Académico y Redalyc
indica que la mayoria de la investigacion sobre marketing sensorial puede estar disponible de
manera accesible para emprendedores, académicos, investigadores y profesionales interesados en
el tema. Esto mejora el acceso a la informacién y puede fomentar la colaboracion y el intercambio
de conocimientos en este campo a nivel mundial.

Tabla 1. Numero de articulos en cada fuente de informacion e investigacion.

Base de datos No de articulos Porcentaje

Google Académico 16 40%
Redalyc 12 30%

Scielo 3 8%
Dialnet 9 23%
Total 40 100%

Fuente: elaboracidn propia

Los datos de la tabla 2. muestran una concentracién significativa de publicaciones en
América Latina y Espafia. Colombia lidera con el 30% de las publicaciones, seguido por Espafia
con el 28%, Peru con el 15% y Ecuador con el 8%, estos paises podrian ser centros de actividad
investigativa o implementacién de estrategias de marketing sensorial en la region. La presencia de
publicaciones se extiende a otros paises como Chinay Venezuela cada uno con una representacion
del 5%.

No solo América Latina, sino también paises como Brasil, Estados Unidos, Australia y
México han aportado un pequefio nimero de publicaciones, lo que demuestra un interés global en
el tema. Para evaluar la contribucion de estas estrategias a la innovacion, se puede considerar como
las diferencias culturales y economicas pueden influir en la efectividad de estas estrategias y en
los resultados innovadores obtenidos por las organizaciones en cada pais, comparando la cantidad
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de publicaciones entre paises para identificar patrones y tendencias regionales en la adopcion y
aplicacion de marketing sensorial. Los resultados pueden sugerir areas geogréaficas para futuras
investigaciones, como adaptar las estrategias de marketing sensorial a mercados emergentes,
mejorar la experiencia sensorial del cliente con tecnologias digitales o integrar la sostenibilidad y
la responsabilidad social en las estrategias de marketing sensorial. Estos analisis pueden conectar

las estrategias de marketing sensorial e impactar la innovacion dentro de las organizaciones a nivel
nacional.

Tabla 2. Datos sobre la distribucion geografica de los articulos publicados en esta area

qul;filiisa%?én No de articulos Porcentaje
Colombia 12 30%
Espafia 11 28%
Pert 6 15%
Ecuador 3 8%
China 2 506
Venezuela 2 506
Brasil 1 3%
Australia 1 3%
Estados Unidos 1 3%
México 1 3%
Total 40 100%

Fuente: elaboracion propia

Finalmente, la tabla 3 que presenta la cantidad de articulos publicados por afio, muestra
que la publicacion cambia con el tiempo en 2019, 2021,2022 y 2023, cinco articulos cada uno
(13%), esta tendencia indica un interés continuo y sostenido en el tema a lo largo del tiempo, lo
que indica su continua importancia. De acuerdo a ello, se destaca la amplitud y diversidad de la
investigacion de marketing sensorial, asi como su relevancia a nivel mundial y a lo largo del tiempo
en otros contextos y paises juntos.

Tabla 3. Cantidad de articulos publicados por afio

QS&S;CM” No de articulos Porcentaje
2014 1 39
2015 6 15%
2016 3 8%
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2018 4 10%
2019 5 13%
2020 1 3%
2021 5 13%
2022 5 13%
2023 5 13%
2024 2 5%
Total 40 100%

Fuente: elaboracion propia

El nimero de publicaciones sobre marketing sensorial ha variado a lo largo de los afios.
Por ejemplo, el pico se produjo en 2015: 6 articulos, en 2014 y 2020 solo 1 articulo,
respectivamente, desde 2019 el nimero de publicaciones ha aumentado constantemente, lo que
puede indicar un renovado interés en el tema 0 una mayor aceptacion de estas estrategias en la
practica empresarial, la cantidad de articulos publicados parece estar disminuyendo entre 2017 y
2020, lo que puede reflejar un periodo de disminucion del interés o la investigacion en marketing
sensorial. Sin embargo, desde 2019 el numero de publicaciones ha aumentado, lo que sugiere un
resurgimiento o un nuevo enfoque del tema.

La presencia de publicaciones a lo largo de los afios muestra un interés continuo en como
las estrategias de marketing sensorial pueden impulsar la innovacion en las organizaciones desde
su inicio y el crecimiento en numeros puede validarse y correlacionarse con el progreso en la
aplicacion practica del marketing sensorial en las organizaciones, asi como con nuevas teorias o
enfoques innovadores en el campo.

3.2.Estrategias de marketing digital que aportan a la innovacion organizacional

Después de hacer una investigacion que tiene un corpus que aporta a la innovacién
organizacional, se presenta la identificacion de estudios relacionados sobre estrategias de
marketing sensorial que hayan sido implementadas en las organizaciones, los enfoques usados para
el uso de estrategias y los principales temas abordados en la literatura del marketing sensorial.

En primera instancia, la figura 1 muestra el porcentaje de estudios relacionados con
estrategias de marketing sensorial, indicando que el 60% de estos se enfocan en la descripcion de
dichas estrategias. Esto pone de manifiesto, el interés de los autores por entender y teorizar sobre
coémo funcionan las estrategias de marketing sensorial; asunto que se alinea con la postura de
Grimaldi, et al. (2016) al destacar la importancia de conceptualizar y establecer limites claros para
las aplicaciones del marketing experiencial.

Por su parte, el 40% de las investigaciones han reportado estrategias efectivamente
implementadas por las organizaciones. La menor proporcion de investigaciones que reportan
estrategias implementadas podria reflejar las dificultades y complejidades mencionadas por
Grimaldi et al. (2016) en la traduccion de la teoria a la practica efectiva.
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Figura 1. Estudios relacionados sobre estrategias de marketing sensorial
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Fuente: elaboracion propia

En ese sentido, la figura 3 presenta los enfoques sensoriales utilizados en los estudios:
Figura 3. Enfoques sensoriales utilizados.

40% 37%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

21%

0%

VISUAL AUDITIVO TACTO OLFATO
Fuente: elaboracion propia

De acuerdo con esto, el 37% de los estudios han utilizado el enfoque visual y el 26% se han
centrado en lo auditivo, basado en que los seres humanos pasan la mayor parte del tiempo inmersos
en lo que ven y escuchan. De acuerdo con la postura de Razzaq (2024), los estudios que se enfocan
en estos sentidos indican que el marketing sensorial, al igual que el marketing de memes, puede
influir positivamente en la actitud y la participacion del consumidor. Ambos aspectos del discurso
y el hallazgo subrayan la importancia de elementos especificos para mejorar la inmersion. Mientras
que el discurso se centra en la narrativa y la alfabetizacion en memes, el hallazgo destaca como
los estimulos visuales y auditivos también son esenciales para crear una experiencia inmersiva.

Es de destacar que, aunque el sentido auditivo Ilama mucho la atencion, para que una
estrategia tenga efectos positivos debe cumplir ciertas particularidades. Este sentido provoca
recuerdos en el consumidor, emociones y un sentido de pertenencia, todo lo cual se interrelaciona
(Laza, 2018). Por eso, “la marca que no implemente alguna estrategia de marketing sensorial
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quedara fuera de juego, ya que lo que se debe lograr es la diferenciacion. Se habla del marketing
multisensorial también; ¢por qué apostar solo por un sentido y no mezclar todos? No hay ninguno
mas importante que otro, todos son importantes por igual. Este es el futuro de las relaciones entre
marcas y consumidores” (Garcillan, 2015, pag. 37).

De acuerdo a las estrategias predominantes del estudio, se evidencian en la tabla 4:

Tabla 4. Temas abordados en los articulos relacionados con marketing sensorial.

Autores Estrategias Cantidad %
Integracion de displays interactivos y pantallas 6 37
Lozano et al. (2018). digitales para atraer la atencion de los clientes,
Gomez et al.(2019). proporcionando informacién y promociones
Diaz (2020). visualmente atractivas.
Pozo (2021).
Avendafio et al. (2022).
Garcia (2018).
L ) ) Implementacién de mdsica ambiental para 4 26
Jimenez, Bellido y Lopez (2018).  jnflyir en el comportamiento de compra,
Kotlery Keller (2016). incrementando el tiempo de permanencia en
Garcillan (2019). tienda y mejorando la experiencia del cliente.
Cuevas, Parga y Estrada (2017).
. Uso de elementos tactiles en productos y 3 21
Avendafio, Paz y Rueda (2017).  empaques para mejorar la percepcion de
~ Crespo (2018). calidad y generar una conexion emocional con
Gomez y Garcia (2019). los consumidores a través del sentido del tacto.
Albarracin, Rodriguez y Carpio Analisis de como los procesos de estimulacion 2 16
(2019). sensorial pueden generar fidelizacién de
Pitre, Builes y Hernandez (2020).  clientes mediante la creacidn de experiencias
Medrano (2021). de compra memorables y diferenciadas.
Total 16 100%

Fuente: elaboracion propia

En ese sentido, se puede evidenciar que el 37% de los estudios se enfocan en la estrategia
de integracion de displays interactivos y pantallas digitales para atraer la atencién de los clientes,
proporcionando informacién y promociones visualmente atractivas. Como bien argumenta Dubuc
(2022), es importante considerar que esta estrategia no se trata solo de predecir y satisfacer
necesidades, sino de desarrollar una relacién sélida con cada cliente. La segunda estrategia
destacada es la implementacion de muasica ambiental para influir en el comportamiento de compra,
incrementando el tiempo de permanencia en tienda y mejorando la experiencia del cliente. En este
contexto, el marketing experiencial se genera a partir de los cambios naturales de los procesos del
mercado y del consumidor, pasando de un consumidor pasivo a uno activo que desea y necesita
participar en los procesos de negocio para percibir la oferta como mas atractiva (Rodas y Montoya,

2018).
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En consecuencia, estas estrategias son ejemplos claros de como las empresas pueden
innovar en su gestion de marketing sensorial para ser mas eficientes y efectivas, logrando atraer y
retener a los clientes en un entorno competitivo. Al integrar tecnologias visuales y auditivas, las
organizaciones pueden diferenciarse en el mercado y ofrecer experiencias de compra Unicas y
memorables. Ademas, estas tacticas permiten a los consumidores interactuar activamente con la
marca y el entorno de la tienda, haciendo que la oferta sea méas atractiva y logrando que el
consumidor participe activamente en su experiencia de compra. Esto no solo optimiza la estrategia
de marketing, sino que también fomenta la lealtad del cliente y mejora el posicionamiento de la
empresa en el mercado.

Conclusiones

El estudio de marketing sensorial demuestra que este método no solo es una tendencia
emergente, sino que también es una estrategia esencial para la innovacion en las organizaciones.
Se ha demostrado a través de la revision de la literatura que las técnicas sensoriales pueden
proporcionar una ventaja competitiva al mejorar la conexion emocional con los consumidores y
fomentar la lealtad a la marca. Se ha logrado identificar mediante el uso de la metodologia de
mapeo sistematico que las experiencias sensoriales afectan la percepcién del consumidor y
contribuyen a la innovacion en productos y servicios.

La investigacion ha destacado que, aunque la mayoria de los estudios sobre marketing
sensorial se han centrado en aspectos tedricos y descriptivos, existe un creciente interés en la
implementacidn de estrategias practicas. Especificamente, la integracion de displays interactivos
y pantallas digitales para atraer la atencién de los clientes, proporcionando informacion y
promociones visualmente atractivas, esta siendo cada vez mas utilizada en las organizaciones. Se
observod que las técnicas de estimulacion visual y auditiva son las que se utilizan con mayor
frecuencia, lo que refleja su gran influencia en la memoria y el comportamiento del consumidor.
Sin embargo, el anélisis también indica que el marketing sensorial todavia tiene mucho potencial
en los sentidos olfativo, gustativo y tactil, los cuales podrian brindar mas oportunidades para la
diferenciacion y la fidelizacion del cliente, ademas de abrir un campo poco explorado.

Los patrones geograficos pueden indicar lugares para futuras investigaciones y estrategias
mas creativas. La distincion entre los enfoques de marketing y economia indica que una mayor
comprension de las epistemologias disciplinarias puede ayudar a mejorar la practica del marketing
sensorial. Se puede decir que el marketing sensorial no so6lo se esta volviendo cada vez mas popular
en el mercado para mejorar la experiencia del consumidor y los beneficios empresariales, sino que
también se estan descubriendo nuevos enfoques del marketing sensorial a través de la investigacion
de las variables y sentidos que pueden influir en el comportamiento de compra.

Finalmente se puede concluir que el marketing sensorial se ha establecido como un motor
de innovacion organizacional al ayudar a las empresas a brindar a sus clientes experiencias Gnicas
y memorables. En un mercado cada vez mas competitivo, laimplementacién efectiva de estrategias
sensoriales no solo puede mejorar la percepcién de la marca, sino también impulsar el desarrollo
de nuevos productos y servicios. Para maximizar el impacto de estas estrategias en la innovacion
organizacional, es importante integrar todos los sentidos y tener en cuenta las diferencias
culturales, geogréficas y econémicas.
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