REVISTA DE INVESTIGACION

°
lIIuS tro ‘ EN CIENCIAS ECONOMICAS, CONTABLES
Y EMPRESARIALES

Los Impactos del Marketing Sensorial en la Publicidad

The Impacts of Sensory Marketing in Advertising

Luis Sebastidn Albarracin Herrera
Universidad Catdlica San Pablo, Arequipa, Peru e luis.albarracin@ucsp.edu.pe

Daniel Alonso Rodriguez Linares
Universidad Catdlica San Pablo, Arequipa, Peru e daniel.rodriguez.linares@ucsp.edu.pe

Diego Eliseo Carpio Segura
Universidad Catdlica San Pablo, Arequipa, Peru e decarpio@ucsp.edu.pe

Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo explicar la influencia de los sentidos en
la publicidad y las distintas estrategias que se pueden implementar para mejorar la expe-
riencia del consumidor, y por ende, dirigirse a su nicho de la mejor manera, mediante
el analisis de los efectos que tienen estas estrategias en cada uno de los sentidos del
consumidor y los distintos enfoques que pueden desempefiar las organizaciones, para
su aplicacion en su dia a dia. Gracias a ello, las organizaciones pueden disefiar estra-
tegias de marketing y comunicacién mas efectivas, y mejorar la relacion estrecha con
sus clientes y consumidores, y solo asi, lograr su fidelizacion con la marca y mejorar la
competitividad de la organizacion.

Es importante sefalar que los temas tratados se detallan bajo los siguientes capitulos: a)
Imagenes en la publicidad, b) publicidad olfativa, c) la publicidad y el tacto, d) orienta-
cidn del estimulo y simulacion mental, ¢) musica en la publicidad, y f) texto publicitario,
estimulacion sensorial y sabor percibido. Cabe destacar que, al tratarse de un analisis
para cada sentido del cuerpo humano, ello se centra dentro del campo de los negocios, a
través de presentar y sustentar los beneficios y las sensaciones que los sentidos pueden
generar en los consumidores, con énfasis en los siguientes dos puntos: (a) Primero, la
importancia del sentido, y (b) segundo, la posicidn en las variables que intervienen en

illustro « Universidad Catdlica San Pablo, Arequipa e Vol. 13, 2022, 83-107 » e-ISSN 2710-2440
@ ® Esta obra esta sujeta a una licencia de Creative Commons Attribution 4.0 Internacional (CC BY 4.0)
BY https://creativecommons.org/licenses/by/4.0

https://www.doi.org/10.36901/illustro.v13i1.1490 E




el estimulo de la publicidad hacia estos. Asimismo, se enfoca cada sentido desde una
perspectiva historica, a fin de realizar un breve repaso de la evolucion de dicha variable
hasta la actualidad.

Luego de concluir con la presente investigacion, se postula que el desarrollo de los sentidos
representa un rol importante para el desarrollo de las estrategias de la publicidad y el marke-
ting por parte de las empresas. Por consiguiente, es esencial la innovacion, con el proposito
de incentivar a los consumidores y relacionar los sentidos con las estrategias mencionadas
para la comunicacion del mensaje deseado por la organizacion.

Palabras clave: sensorial, marketing, publicidad, percepcion.
Abstract

The present research aims to explain the influence of the senses in advertising and the different
strategies that can be implemented to improve the consumer experience and therefore, target
their niche in the best way, analyzing the effects that these strategies have on each of the
consumer senses and the different approaches that organizations can play, for its application
in their day to day; thanks to this, organizations can design more effective marketing and
communication strategies and thus improve the close relationship with their customers and
consumers, and only then achieve their loyalty to the brand and improve the competitiveness
of the organization.

The topics to be addressed in the present research are detailed under the following chap-
ters: a) Images in advertising, b) Olfactory advertising, ¢) Haptic advertising, d) Stimulus
orientation and mental simulation, e) Music in advertising, and f) Advertising text, sensory
stimulation and perceived taste. It should be noted that since it is an analysis of each sense
of the human body, it is focused on the field of business by presenting and supporting the
benefits and sensations that the senses can generate in consumers, emphasizing the following
two points: a) first, the importance of the sense, and b) second, the position in the variables
involved in the advertising stimulus towards them. At the same time, each sense is approa-
ched from a historical perspective to make a brief review of the evolution of this variable
up to the present day.

In this context, after concluding this research, it was postulated that the development of the
senses represents an important role in the development of advertising and marketing stra-
tegies by companies. Therefore, innovation is essential to encourage consumers and relate
the senses with the strategies mentioned above for communicating the message desired by
the organization.
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1. Introduction

Con el transcurso de los aflos, la manera como las empresas se han comuni-
cado ha evolucionado notoriamente, pasaron de un mensaje unilateral a una
interaccion de la organizacion con los consumidores (Barreda et al., 2016).
Ademas, Dixon (2002) y Jones y Shaw (2005) afirman que durante la cuarta
fase del marketing, los diferentes recursos ajenos a la disciplina y provenien-
tes, principalmente, de la psicologia, han sido aplicados para comprender el
comportamiento del consumidor; esta es una rama importante del marketing
en la actualidad; y a raiz de ello, nace la importancia de la comunicacion, a
través de los sentidos, con el propdsito de motivar e incentivar emociones
positivas que florezcan, tanto desde la fase inicial del proceso de compra
como en su fase final. Ante ello, Alvarez del Blanco (2011) sefialaba que
los sentidos, en relacion con la exposicion de las marcas, reaccionan bajo
los siguientes porcentajes: el sentido visual, 58%; el sentido olfativo, 45%;
el sentido auditivo, 41%; el sentido del gusto, 31%; y el sentido tactil, 25%.

De un lado, de acuerdo a lo postulado por Gomez y Garcia (2012), el marketing
sensorial se define como la utilizacion expresa de estimulos y elementos que
los consumidores perciben a través de los sentidos: vista, tacto, gusto, oido y
olfato, a fin de generar determinadas atmosferas. Es asi, que ello trae distintos
beneficios al cliente, ya que segun Garcillan (2015) el marketing sensorial y
experimental invita al cliente a experimentar sensaciones diferentes y placen-
teras, a partir del contacto con los productos y servicios. De esta manera, ello
puede producir, a la vez, una experiencia multisensorial, donde los consumi-
dores perciben estimulos en mas de uno de los cinco sentidos (Hultén, 2009).

Por otro lado, segtin lo definido por la Real Academia Espariola, “la publi-
cidad es el conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la
noticia de las cosas o de los hechos”. Adicionalmente, distintos autores como
Kotler y Armstrong (2008) la categorizan como “cualquier forma pagada
de presentacion y promocion impersonal de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado”. Ademas, Alalwan et al. (2017) sefialan que la
publicidad en las redes sociales puede ayudar a las empresas al cumplimiento
de multiples objetivos de marketing, para crear conciencia de los productos en
los clientes, moldeando su percepcion de los mismos y, por tltimo, motivarlos
a adquirir los productos.

Escobar (2014) indica que las exigencias actuales de la sociedad vista
como potenciales clientes, son cada vez mayores, esto se debe a que el
estilo de vida de las personas se ha ido acelerando y la sociedad incita a
estar en constante movimiento y evolucion, Benedikter (2012) llama a este




comportamiento y casi necesidad de los indi-
viduos de una sociedad por encontrar nuevas
soluciones basadas en su instinto y relacio-
nadas directamente con las normas sociales,
como el Habitus, menciona, ademas, que estos
estilos de vida resultantes de las soluciones
halladas, tienen un impacto significativo en
la evolucidn de la sociedad, porque influyen
en la idea en si misma de lo que es una buena
sociedad. En tal sentido, es importante que
las empresas puedan adaptar sus estrategias y
procesos de marketing para lograr que estos
individuos, los cuales buscan sensaciones y
experiencias diferentes constantemente, sean
atraidos por su producto o servicio; esto se
puede lograr a través del marketing sensorial
que se enfoca de una manera directa en las
emociones y sensaciones que producen en
las personas durante el proceso de compra. A
través de la aplicacion del marketing sensorial
se puede agregar valor en el entorno entre el
cliente y la marca, puesto que es una forma
de conectar el estilo de vida de los clientes
potenciales con la marca o el producto que
se esta ofreciendo, con un enfoque en los
sentidos y la razén, esto se relaciona a lo dicho
por Gronroos (2008) donde se resalta como
los sentimientos y pensamientos que puede
llegar a desarrollar el cliente sobre el servicio
y/o producto, asi como de los elementos que
rodean al mismo, contribuyen a crear una
imagen en la mente del consumidor.

En consecuencia, el presente documento
consiste en una investigacion o revision de
diversas fuentes de literatura y documentacion,
que tiene como objetivo demostrar la importan-
cia del marketing sensorial, asi como de desta-
car algunos de los temas que rodean al mismo,
es decir, los tipos de marketing sensorial y sus
aplicaciones recientes. (Krishna et al., 2016).
Es asi que, todo lo mencionado anteriormente,

y el respectivo aporte de la investigacion,
sera desarrollado bajo los siguientes temas: a)
imagenes en la publicidad, b) publicidad olfa-
tiva, c) La publicidad y el tacto, d) orientacion
del estimulo y simulacién mental, ) musica en
la publicidad y por tltimo, f) texto publicitario,
estimulacion sensorial y sabor percibido.

En resumen, se puede sefialar que las imagenes
y su composicion, cumplen un papel fundamen-
tal en el incremento de la recordacion de marca
y, por ende, en la mejora de su posicionamiento,
a través de la mejora de la compresion del
mensaje que se quiere brindar; del mismo modo,
otros sentidos como el tacto y el olfato también
cumplen un rol importante para la elaboracion
de estrategias de marketing. Asimismo, la orien-
tacion del estimulo y la estimulacion sensorial
son realmente valiosos al momento de unir y
relacionar al consumidor con el producto o
la empresa, puesto que dicho proceso imagi-
nativo, realizado por las personas, represen-
tan un total conocimiento del producto y una
mayor decision de compra. Por consiguiente,
la correcta eleccion de la musica, al momento
de desarrollar un plan de marketing, es funda-
mental, ya que ella representara, dentro de la
mente del consumidor, una adecuada esencia
de la marca; ademas, se debe resaltar que la
coherencia entre la musica y la personalidad
de la marca afecta de manera significativa a
la intencion de compra del cliente.

2. Imagenes en la publicidad

Un factor importante que impacta la percepcion
de los consumidores con respecto a una pieza
publicitaria es el disefio visual de la misma. De
acuerdo a De Pelsmacker et al. (2013), existen
tres dimensiones del mensaje comunicado, que
afectan significativamente a la respuesta de los
espectadores, tanto afectiva como cognitiva-




mente; estas son: el contenido emocional, el
contenido informativo y el formato.

De la misma manera, Mehta y Purvis (2006)
resaltan que la publicidad debe desarrollar una
emocion en el consumidor para tener éxito, por
medio de la clave de la marca (esta es su prin-
cipal beneficio) y por el proceso que tienen los
consumidores a la hora de tomar la decision de
compra. Esto va de la mano con lo dicho por
Zaltman (2003) donde se resalta que el proceso
de atencion se da con mayor importancia por el
control consciente que tiene la persona y por la
emocion obtenida; sin embargo, es la respuesta
emocional aquella que sobresale y guia la atencion
y decision del consumidor. De igual forma, un
estudio reciente concluyé que incluir imagenes
de objetos frios en la publicidad reduce las dona-
ciones a organizaciones benéficas (Choi et al.,
2016). Ademas, Deng y Kahn (2009) dicen que
esa variable también es importante en el empaque
de los productos, y Poor, Duhacheck y Krishnan
(2013) comentan la importancia de la presencia
de otros consumidores en las imagenes.

En contraste, en un estudio realizado por Kim
etal. (2019) proponen al realismo de la imagen
como una parte importante de la publicidad y
comentan que es una variable que ha recibido
poca atencion pese a lo importante que es, y
que puede tener un impacto mas amplio del que
pensamos. En la misma linea de la investigacion
anterior, Clayton y Leshner (2015) desarrolla-
ron un estudio de animacidn rotoscopica en
publicidad de medicamentos, donde conclu-
yeron que los participantes que vieron videos
animados de los medicamentos no percibieron
los efectos secundarios. En este mismo estudio
de Kim et al. (2019) se concluye que, segun el
proposito de la empresa, su publicidad puede
usar imagenes realistas o poco realistas de
los productos que vayan a anunciar, ya que si

se busca maximizar beneficios, se deben usar
imagenes realistas y si se busca minimizar
inconvenientes en la compra se deben usar
imagenes menos realistas.

Es por esto que las empresas se ven bene-
ficiadas en aquellos entornos donde se ven
difundidas las imagenes visuales de sus produc-
tos, por medio de la publicidad (Borgerson &
Schroeder, 2005). El uso de imagenes dentro
de la publicidad, provoca cambios en distin-
tas variables que los consumidores tienen en
cuenta a la hora de decidirse por un producto
o servicio, en tal sentido, se pueden destacar
las siguientes:

* El recuerdo: Aumentar el recuerdo de
la marca puede incrementar la posibi-
lidad de que los consumidores tengan
un cambio de preferencia de una marca
hacia la marca que observa en la publi-
cidad. También conocido como Top Of
Mind;, destaca que un gran recuerdo es
el principio del proceso de fidelizacion
de los consumidores; ello debido a que,
en el momento en que un consumidor
piensa en una marca en particular al
relacionarla con un producto, eventual-
mente solo comprara el producto bajo
esta marca en particular, es por esto que
Hapsari et al. (2011) declaran de manera
absoluta al Top of Mind como la mejor
alternativa existente, para evaluar el
éxito y eficacia de la imagen de marca
y de la publicidad desarrollada. Sumado
a esta idea tenemos la investigacion de
Hakala et al. (2012) en la cual, el Top
Of Mind es considerado como uno de
los indicadores clave sobre como los
consumidores van desarrollando sus
propias preferencias a favor o en contra
de una marca en particular.




» Lacomprension: El conocimiento y la compresion de la marca signi-
fican que el consumidor objetivo es consciente de todas las caracte-
risticas, beneficios y rasgos que resalta en el producto o servicio. Es
importante sefialar que, esto trae consigo que los consumidores tengan
en consideracion las ventajas competitivas de la marca, y los pros y
contras que conlleva adquirir dicha marca. Tal como lo dice Petiot &
Yannou (2004), a través de la comprension, podemos identificar los
requisitos de un nuevo producto, mediante la especificacion de la parte
semantica de la necesidad de un nuevo producto, y la evaluacion del
mismo. De igual manera, tal como se demuestra en la investigacion
de Keller (2003), la adecuada representacion de las imagenes puede
aportar un mayor conocimiento acerca de la marca, de este modo,
sera lo mas moldeada y moderada posible; y asi se demostré como
los consumidores adecuaron ciertos rasgos de su personalidad a las
marcas segun lo observado.

* Reaccion emocional: El rol que cumple la reaccion emocional en la
publicidad es muy importante, pues de acuerdo a estudios realizados
por Tuan Pham (2013) en un total de 1070 comerciales de television
de mas de 150 categorias de productos diferentes, los sentimientos
evocados por los anuncios tienen un gran impacto en la variacion
del interés de la marca, la intencion de compra y la evaluacion de
la marca; en consecuencia, cuando la publicidad llama a generar
sentimientos en los consumidores, estos tienden a tomar decisiones
de manera precipitada, sin prestarle atencién a los detalles. Cabe
destacar que los sentimientos provocados por la marca quedan
asociados en la memoria del consumidor y estos pueden influir en
la evaluacion hacia la marca por parte del individuo, sin importar
el momento en el que se efectiie la evaluacion, esto tiene relacion
con lo dicho por Poels y Dewitte (2019), donde resaltan que las
emociones desempefian un papel fundamental en la publicidad, e
influyen de manera vital en el procesamiento de la informaciéon y
el comportamiento humano.

Ante ello, se puede destacar que las imagenes siempre han tenido un
rol importante en la publicidad, pero este rol se ha visto potenciado en
los ultimos afios, a causa de la evolucion de la publicidad durante la
pandemia del COVID-19, debido a que la experiencia de la compra dejo
de ser fisica, para transformarse dentro del plano digital, es decir, dejo
de centrarse en las sensaciones por parte del uso de los cinco sentidos
para la influencia en la intencion de compra. El impacto de COVID-19
ha repercutido en la promocion publicitaria como soporte de la economia




de la empresa, y tuvo como principal efecto
la difusion de los medios de comunicacion en
forma de anuncios o medios impresos (Al Bara
etal., 2020). Con el propdsito de demostrar lo
importante que pueden ser las imagenes para
la percepcion de los consumidores, Krishna
(2014) dice que las personas tienen la capa-
cidad de “oler” la comida, refiriéndose a
que estas pueden imaginar los olores de las
imagenes que ven, esto hace que saliven y
aumenten la intencién de compra, tal y como
un olor real lo haria.

3. Publicidad olfativa

Segun Velasco-Sacristan y Fuertes-Olivera
(20006) senalan que los olores, las palabras y
las imagenes muestran una clara diferencia, y
esto se debe a que los olores no se prestan a un
claro analisis conceptual, dicho de otro modo,
no son categorias puras, sino ambivalentes; en
tal sentido, como resultado de este inconve-
niente, el verbalizar, es decir, expresar mediante
palabras, el significado de los olores también es
complicado. No obstante, segun Majid (2014)
los olores se pueden expresar en palabras siem-
pre y cuando sean de facil entendimiento para
las personas. Ante ello, han existido diversas
publicaciones cientificas que determinen una
clasificacion general de los olores; asi pues,
Ramanathan (2013) expone que existen como
tipos de olores basicos, los que se sefialan a conti-
nuacion: fragante, lefioso, frutal, nauseabundo,
quimico, mentolado, dulce, popcorn, putrido y
limoén; a pesar de ello, han sido las industrias de
perfumes y cosméticos, con evidentes propdsitos
comerciales, las mas interesadas en crear un
sistema universal que pueda ser aplicado a las
fragancias de sus productos.

Por consiguiente, Hultén (2009) menciona
que, en el 2007, las grandes entidades del

sector publicitario como son la Asociacion de
Publicidad de Suecia y la revista de negocios
Dagens Industri Weekend pronosticaron que
los aromas serian los protagonistas de uno de
los mayores hitos del periodo, y que, ademas,
serian los grandes factores comerciales en el
futuro, en otras palabras, una de las mejores
formas de brindar una experiencia sensorial
en el consumidor. Es importante destacar que
un estudio de la prestigiosa firma Euromonitor
(2010), publico que, para ese afio, el mercado
global de productos de cuidado del aire alcan-
zaria los $ 7.200 millones de dolares; lo que
evidencia que la publicidad olfativa ya empezo
a ser tomada en cuenta y con mayor énfasis,
para su aplicacion dentro de las estrategias
de marketing.

Asimismo, Hulten (2009) dice que los aromas
se pueden aplicar de diversas maneras y con
fines distintos, tales como la utilizacion del
marketing olfativo en la publicidad de un
producto o en la diferenciacion y posicio-
namiento de una imagen de la marca en el
mercado. Es asi que, este impacto positivo
del aroma en el comportamiento del consu-
midor, se ve reflejado en el aumento del
gasto y en las intenciones de compra; asi
como, a su vez, ha sido bien establecido
en la investigacion sobre el marketing y la
publicidad (Herrmann et al., 2013). Cabe
resaltar que, segun Emsenuber (2011), la
publicidad basada en los olores se centra en
la emocioén y en el recuerdo por el aroma,
en otros términos, se realiza el disefio tanto
de las fragancias como de la instalacion de
sistemas dispensadores de aromas con fines
de mercadeo. Por consiguiente, la percepcion
olfativa permite una comunicacioén entre
el ser humano y su entorno, mediante una
conexion directa del sistema olfativo con el
sistema emocional.




Del mismo modo, el impacto que tiene el aroma
en los comportamientos y preferencias de los
consumidores, a través de imagenes olfativas,
todavia no ha sido explorado exhaustivamente;
sin embargo, como excepcion a lo anterior, se
tiene un reciente estudio acerca de la relacion
positiva que existe entre las imagenes olfati-
vas inducidas por la publicidad y los niveles
de hambre de las personas (Krishna et al.,
2014). Es importante sefialar que en un estu-
dio realizado por Stevenson y Case (2005), la
capacidad de experimentar un aroma, incluso
cuando el estimulo en si mismo esta ausente,
se le denomina imagineria olfativa. Esto tlltimo
es analizado por Carrasco y Ridout (1993),
quienes sefialan que ello esta relacionado con
la comparacion de los aromas percibidos y los
aromas imaginados, pues se obtienen similares
valoraciones entre ambos, esto brinda soporte
a la existencia y eficacia que posee la imagi-
neria olfativa.

Porun lado, y en consideracion de las diferen-
cias individuales de las personas respecto a la
sensibilidad olfativa, en un estudio realizado
por Cross et al. (2015) descubrieron que, un
20% aproximado de la poblacion, reconocio
ser sensible al olfato, mientras que el 70%
de la misma categorizé su propio sentido del
olfato como normal. Es asi que, estos resultados
sugieren que una proporcidn significativa de
la poblacidn es sensible al olfato al que estan
expuestos. En otros términos, estos descubri-
mientos pueden vincularse a lo analizado por
Lin (2018) en su investigacion, pues se afirma
que las diferencias individuales en el sentido
del olfato, pueden dar lugar a un procesamiento
diferente de la informacion publicitaria; en
consecuencia, los consumidores sensibles al
olfato, y aquellos quienes tienen un sentido
del olfato deteriorado, reclaman una mayor
adaptacion por parte de los anunciantes.

Por otro lado, en una investigacion realizada por
Koubaa y Eleuch (2020), se demostrd que un
aroma puede adquirir caracteristicas gustativas,
esto se da incluso cuando los saborizantes, que
son los encargados de estimular el sentido del
gusto, no estan presentes; por ejemplo, cuando
los consumidores perciben el olor de la vaini-
1la, que se relaciona con el azucar, esta puede
mejorar la pasteleria sin saborizantes. Ello se
relaciona a lo dicho por Moore (2013), donde
se resalta que, el estar expuesto al aroma y
a las distintas sensaciones olfativas, puede
encender las experiencias gustativas que estan
relacionadas con distintos productos, y presen-
tar diversas oportunidades a los estrategas de
marketing, ya que, a través de esto, se puede
desempeniar un papel importante a la hora de
incitar a los consumidores.

Investigaciones recientes sobre los efectos
de los aromas de los alimentos y las bebidas
en el apetito y el consumo muestran distintos
resultados, y sugieren que la magnitud y la
direccion de los efectos pueden depender
de factores contextuales como el entorno
de laboratorio o de campo, la duracién y la
intensidad de la exposicion al aroma, etc. Se
documenta una tendencia creciente a realizar
la investigacion sensorial en contextos que
incorporan mas realismo (Morrin et al., 2021).
Es importante destacar que la respuesta de los
consumidores a la mayoria de los estimulos
olfativos a los que estan expuestos, sea que
estén o no relacionados con la comida, y que
su influencia, tanto en la percepcion como
en el comportamiento, se aprenden tras una
exposicion previa, ya que el aroma que pueda
tener un producto y el hecho de incentivar al
cliente a percibir un producto en su envase,
ha demostrado que, de manera significativa,
se incrementen las ventas en una serie de
categorias de los productos (Spence, 2015).




4. La publicidad y el tacto

Segtn Krishna (2012), el tacto es el primer
sentido que desarrollan los individuos cuando
son bebés y es también el altimo sentido que se
pierde con la edad. Es asi que, de acuerdo a lo
sefialado por Peck y Childers (2003), existen
varios factores que determinan si un consumi-
dor esta motivado para tocar un producto, y por
ende, usar la evaluacion a través del sentido
del tacto. Cabe destacar que estos factores
corresponden a las diferencias individuales y
a las diferencias del producto; sin embargo,
aquellas caracteristicas del tacto como la textura
y el peso son ignoradas al tratarse de evaluar
unicamente los atributos del producto, pero,
a pesar de ello, se vuelven muy importantes
cuando se examinan diferentes productos simi-
lares (Webb & Peck, 2015).

Del mismo modo, Klatzky y Lederman (2003)
comentan que el sentido del tacto comprende
tres dimensiones: a) cutanea, que se refiere a
aquellos estimulos percibidos por los nervios;
b) cinestésica, que se trata de aquellos estimu-
los percibidos por los muisculos, y ¢) haptica,
es decir, aquellos estimulos que combinan las
dimensiones cinestésica y cutanea. De esta
ultima dimension, Tiest (2010) comenta que
el sistema haptico permite percibir carac-
teristicas de los materiales, entre ellas, la
rugosidad es la mas estudiada en el contexto
de percepcion tactil.

De acuerdo a lo sefialado por Krishna (2010),
el tacto en el marketing es utilizado para incen-
tivar una busqueda activa de la percepcion a
través del uso de las manos. Cabe destacar que
las personas suelen ser mas rapidas y precisas
para el reconocimiento de objetos mediante el
tacto, ya que este se ve reflejado en la infor-
macion relacionada a las cuatro propiedades

de todo objeto, es decir: textura, peso, dureza
y temperatura; mientras que, a diferencia de
la vista, esta solo puede evaluar propiedades
espaciales y geométricas (Klatzky & Lederman,
2003). Ademas, se ha demostrado que la sensa-
cion del tacto, en entornos fisicos de venta al
por menor, mejora varios resultados como son
la propiedad psicologica y las intenciones de
compra (Spence & Gallace, 2011).

Por consiguiente, Citrin (2003) afirma que
la incapacidad del contacto de los produc-
tos por parte de los consumidores es una
de las principales desventajas de la venta
minorista por Internet. Ello es resultado de
que, usualmente, los minoristas informaban
sus productos a través de plataformas movi-
les mediante mensajes de texto, periddicos,
imagenes estdticas o videos, para resaltar
nuevas ofertas (Shankar et al., 2010). Sin
embargo, los nuevos avances tecnoldgicos
reflejados en el desarrollo de los teléfonos
inteligentes, posibilitan a los consumidores
hacer uso del tacto haptico, y reciben o brindan
informacion a través de sus manos (Brasel &
Gips, 2014); y de esta manera, los usuarios
podran tener la posibilidad de relacionarse
con los productos anunciados.

En un estudio realizado por Gomez et al. (2012),
se confirma que las cualidades técnicas del
envase es uno de los factores mas importantes
en el momento de la compra. Es asi que, a pesar
de que la relacion que hay entre el empaque
y las evaluaciones del consumidor, son pocos
los estudios que han explorado el efecto de
las propiedades de la superficie del empaque
(Briand & Cloonan, 2019); no obstante, Joutsela
et al. (2017) evalud la disposicion a pagar de
los consumidores con respecto a la superficie
de tres empaques de diferentes productos sin
obtener resultados significativos.




Lo anterior se refuerza en la investigacion de Becker et al. (2011) quienes
confirman que existe un efecto significativo sobre el precio esperado de
un producto, y la forma y color de su envase; asimismo, Van Ooijen et
al. (2017) encuentran una relacion entre colores mas oscuros y un precio
esperado mas alto del producto; en consecuencia, se espera que las perso-
nas tengan una mayor disposicion a pagar por un producto hecho de un
material mas oscuro. Es importante resaltar que, en el momento en que los
profesionales deban elegir entre dos superficies para sus productos, sepan
anticipar si el material elegido puede aumentar o disminuir la intencion de
compra del consumidor y provocar una mayor disposicion al pago; ademas
de generar un valor mayor al producto y, por ende, poder incrementar el
margen operativo (Briand & Cloonan, 2019).

Al tener en cuenta que el tacto del producto no siempre puede ser visible,
especialmente en un contexto digital, es necesario buscar algun sustituto
del tacto fisico; es asi como Peck et al. (2013), a través de su estudio,
logran asegurar que el tacto percibido en forma de imagenes hapticas,
podria producir efectos similares a los del tacto real. Ello tiene relacion
a lo dicho por Pierce et al. (2001, 2003), donde se sefiala que el control
fisico, el conocimiento intimo y la identificacién de cierto objeto, son los
tres caminos que podrian seguirse hacia la percepcion de la propiedad.
Por tanto, en el futuro se deberia investigar aquella conexion entre las
imagenes visuales y hapticas. Aunque no se tenga mucho conocimiento
sobre las imagenes hapticas, existen algunas pruebas de que las imagenes
visuales incluyen caracteristicas hapticas (Zhang et al., 2004).

En consecuencia, la informacion obtenida por medio del tacto de las manos
es de vital importancia para la evaluacion de productos que varian en térmi-
nos materiales expresados en su textura, dureza, temperatura y el peso del
objeto. En cambio, si se implementan barreras hacia el tacto, puede darse
como resultado una disminucion en la confianza de los consumidores a la
hora de evaluar el producto, ya que se les esta privando de la adquisicion
de informacion sobre ello; no obstante, a esto se suman las descripciones
escritas y algunas representaciones visuales que pueden afiadir la adopcion
de ciertos tipos de informacion tactil. (Peck & Childers, 2003).

5. Orientacion del estimulo y simulacién mental
Segun lo sefialado en el estudio realizado por May et al. (2015), una manera
de afrontar los retos y alcanzar objetivos, tanto a largo como a corto plazo,

es usar la simulacion mental orientada al efecto sobre estos objetivos y,
por lo tanto, poder reducir el tiempo en cumplirlos. Este estudio es una




muestra de la importancia de la simulacién
mental en las decisiones de las personas. En
tal sentido, Elder y Krishna (2012) sefialan
que una mayor intensidad en lo que respecta a
la simulacion mental, dara lugar a una mayor
intencion de compra por parte del consumidor.

Del mismo modo, Royo-Vela y Black (2018)
demostraron en su estudio acerca de la toma
de imagenes por medio de drones, como dos
anuncios que contienen imagenes con diferente
verticalidad o angulos, tienen un efecto dife-
rente en la simulaciéon mental y en la actitud
hacia el anuncio de los consumidores. Aunque
es necesario aclarar que en el estudio, en el 30%
de las imagenes que fueron tomadas por los
drones, la simulacion mental fue significativa-
mente mayor que aquellas imagenes tomadas
desde el nivel del suelo, por lo que la totalidad
de imagenes tomadas mediante los drones,
puede provocar un nivel de mucho mayor de
intensidad de simulacién mental y una actitud
positiva del usuario hacia el anuncio.

Aunque, en un principio, el tema de la simula-
cién mental ha sido investigado con una mayor
profundidad en el area de la psicologia, la
realizacion de nuevos estudios ha determinado
la facilidad que presentan los consumidores
para la creacion de simulaciones y también para
la identificacion de cudles son las imagenes
que utilizan los encargados de la creacion de
publicidad, a fin de manipular la simulacion
(Jeong & Jang, 2016). Los recientes modelos
de cognicion y percepcion, han probado que
la més minima alteracion en la forma en la que
se representa, de manera visual, un producto
puede provocar mas o menos, dependiendo el
caso, simulaciones mentales de la interaccion
con el producto y puede dar paso a mayores o
menores decisiones del comportamiento (Van
Rompay et al., 2012).

Lo anterior puede verse explicado en el estudio
realizado por Barsalou (2008), ya que a través
de la percepcion inicial de los consumidores,
asi por ejemplo, cuando se come un cara-
melo, el cerebro codifica todas las percepciones
sensoriales relacionadas con este producto
(sensacion, sabor, etc.), y mas adelante, cuando
alguien produce un conocimiento acerca del
caramelo, el consumidor simula de manera
mental las sensaciones previas asociadas por
el dulce ingerido. Por tal motivo, este mismo
investigador también argumenta que, un anun-
cio donde se muestra a cierta persona comiendo
un caramelo, o el caramelo rompiéndose y
mostrando sus caracteristicas como la textura,
el contenido, etc., produce un nivel superior
de simulacion en la percepcion.

De un lado, segun lo sefialado por Escalas y
Luce (2003), la simulaciéon mental puede estar
centrada en el resultado, que hace referencia al
sentir de la persona luego de usar el producto, y
en el proceso, es decir, la persona imaginando
el uso del producto. Para este ultimo enfoque,
Chang (2012) menciona que el mostrar varias
imagenes del consumo al cliente puede ayudar
a los consumidores a desarrollar una mejor
vision de dicho consumo. Adicionalmente,
Yim et al. (2020) agregan que los espectadores
de anuncios generan esta simulacion mental,
a través de la publicidad, esta es una guia y
autorreferencia para generar el escenario de
consumo en sus mentes, y, en consecuencia,
aumentar la intencion de compra.

Por otro lado, Dahl y Hoeffler (2004) argu-
mentan que, si una persona visualiza a otra
persona que usa el producto percibira de manera
mucho mas sencilla los beneficios de este, en
comparacion a una persona que no lo hace. A
diferencia de Escalas (2004), que sefiala que si
esta persona se imagina a si misma utilizando




el producto, lo que le generara es una mejor conexion con el mismo. Es asi que, Yin et al.
(2017) indican que, la inclusion de informacién vivida en un anuncio, es determinante para
que los consumidores puedan experimentar simulaciones mentales, y asi, lograr el aumento
de las evaluaciones positivas de los consumidores; de esta manera, la capacidad que tienen
los consumidores de poder imaginar los beneficios, las caracteristicas, las funciones y usos
esperados del producto (proceso de simulacion mental) provoca justamente evaluaciones de
manera positiva en estos mismos.

De acuerdo a lo sefialado por Nielsen et al. (2018), el previo conocimiento sobre el producto
por parte del consumidor modera la relacion entre estos dos. Como ejemplo de lo anterior,
estos mismos investigadores analizan que, aquellos consumidores que presentaban un gran
conocimiento del producto, producian una simulacion mental mucho mas fuerte que aquellos
consumidores que no tienen conocimiento acerca de todas las caracteristicas del producto, esto
se traduce en evaluaciones positivas por parte del consumidor hacia la marca.

Adicionalmente, para Wang et al. (2021) la simulacion mental da lugar a conexiones con
las marcas, ¢ impactan positivamente en la intencion de compra. A su vez, Mufioz-Vilches
(2018) refuerza esta idea al sefialar que la manipulacion de la imaginacion del cliente,
durante y después del consumo, tiene efectos profundos en el deseo y la preferencia de un
producto frente a otro; en consecuencia, comprender el impacto de la simulacion mental
en el consumo resulta sumamente importante al momento de crear mejores estrategias
de comunicaciéon. De la misma manera, Yin et al. (2017) mencionan que, para lograr que
estas estrategias de comunicacion sean eficaces, es importante la inclusion de una imagen
de autorreferencia, ya que esta mejora la empatia del consumidor con el anuncio y mejora
los niveles de persuasion.

6. Musica en la publicidad

En una de sus investigaciones, Sacks (2011) sefiala que la musica tiene la capacidad de infiltrarse
en la mente y ser repetida de manera continua a pesar de los esfuerzos de los consumidores por
evitarlo; esta sensacion insaciable, ha sido denominada como “gusano cerebral”, la sensacion de
no poder sacarse algo de la cabeza. Ademas, Bourdieu (2006) menciona que la inclinacion de las
personas hacia determinados géneros y subgéneros musicales puede representar la personalidad
e identidad de las mismas, y a su vez la pertenencia o no a ciertos grupos de referencia, esto da
como resultado a la clasificacion de los consumidores segun distintas variables, como podrian
ser la edad de las mismas, el género, la etnia, clase social, los aspectos demograficos, etc. Por
consiguiente, el conocimiento y la inclinacién musical tienen el potencial y la capacidad de
comunicar estatus y clase.

Del mismo modo, para una empresa la accion de elegir la musica, por mas simple que parezca,

puede transformarse en una extension de la identidad del consumidor al que estara expuesta; por
este motivo Shankar (2009) argumenta que la identidad puede llegar a ser considerada como un




proceso de planificacion en el que hay que se
debe llevar a cabo de una manera adecuada y
cuidadosa, debido a que los consumidores estan
constantemente en un proceso de construir o
mantener su identidad con base en la musica,
utilizando las ideas obtenidas de las marcas.
Sumado a esto, en un estudio realizado por Jou
etal. (2019) en el que se analiza el impacto de
la coherencia entre la respuesta emocional a la
musica y la personalidad de la marca, llegaron
a las conclusiones de que mientras mayor sea
esta coherencia, mejor sera la experiencia del
consumidor con la marca, y que esta cohe-
rencia entre los sentimientos que despierta la
musica y la personalidad de la marca genera
un mayor impacto en la experiencia de marcas
representativas en comparacion a las marcas
funcionales.

Igualmente, Anglada-Tort et al. (2020) afirman
que enfocarse en los mensajes que brinda la
marca al consumidor, la muisica es uno de los
implementos mas importantes, ello debido
a que la eleccion musical estd directamente
relacionada y afecta considerablemente al
marketing de la marca; cabe destacar que esta
relacion no solamente es analizada desde el
punto de vista creativo, sino también desde el
punto de vista econémico.

En otro punto de vista, Lash y Lury (2007)
especifican que la musica puede ser medida
a partir de la publicidad, hasta el punto de
que la musica ha pasado a formar parte de
una evolucidon dentro de la cultura actual,
en tanto que el entendimiento entre la marca
y la cultura es sumamente importante para
lograr una mayor comprension acerca de la
cultura del consumidor y la aplicacion de
esta en la mercadotecnia. Esto se suma al
estudio analizado por Holt (2002), donde
cualquier cambio en el debate entre la musica

y la publicidad afecta significativamente con
todo lo concerniente al marketing; asi pues, la
musica puede servir como herramienta para
autentificar la marca frente a los consumidores.
Cabe mencionar que la muasica, como medio
de comunicacién no verbal, puede representar
de una mejor manera la esencia de la marca
imaginada por parte de los consumidores
y, a su vez, la autenticidad que se pretende
comunicar.

En consecuencia, de acuerdo a lo sefialado por
Roehm (2001), la situacién en la que cierta
persona se disponga a cantar en un anuncio
publicitario, o simplemente se limite a escu-
charla, es de vital importancia para el proce-
samiento de informacion que llevan a cabo los
consumidores, esto gracias a que, la accion de
cantar y escuchar, brindan maneras distintas
de como procesar la letra de la cancion, la
cual transmite el mensaje de la marca. De esta
manera, un analisis realizado por Allan (2008)
respecto al contenido de la publicidad televisiva
en Estados Unidos, demostrd que el 94% de
los comerciales en horarios de alta audiencia
usaban musica para llamar la atencion de los
espectadores, ello debido a que la musica en
la publicidad puede ser usada para afectar las
preferencias del consumidor, y llegan a ser
casi inseparables.

Respecto a la revision del historial de los efectos
de la musica en la publicidad, Oakes (2007)
declara que dichos efectos son, en su mayoria,
positivos y que son gestionables, si se toma en
cuenta la influencia que puede llegar a tener la
musica en el consumidor. A diferencia de los
comentarios que se pueden visualizar sobre la
musica dentro de los anuncios presentados en
los videos de YouTube, y donde en un momento
del video, se presenta un anuncio de ciertos
productos o servicios, Kozinets (2006) mani-




fiesta el crecimiento de estas comunidades en
linea en distintos sitios web o aplicaciones y
como se han convertido en uno de los recursos
mas importantes a la hora de realizar una inves-
tigacion y un plan de marketing.

De acuerdo a lo analizado en el estudio reali-
zado por Lantos y Craton (2012), se especifica
el efecto de la falta de utilizacion de la musica
y de sus elementos extramusicales asociados
de la manera correcta, donde se puede producir
una disminucién en la eficacia de la comuni-
cacion que se quiere transmitir al consumidor;
en consecuencia, al elegir la musica para los
anuncios publicitarios, los encargados de dicha
area deben de tener en cuenta al oyente en si, la
musica, la situacion de escucha del consumidor
y la estrategia de procesamiento publicitario
que presenta el oyente.

Adicionalmente, Garlin y Owen (2006) reali-
zaron un estudio en el cual se analizaron
variables importantes de la musica ambiental
en un contexto minorista; variables como el
retorno afectivo, es decir, el placer o emocion
del consumidor, influyen de manera impor-
tante en el tiempo que pasa en una tienda
minorista y en la disposicion a comprar.
Por otro lado, segiin Mattila y Wirtz (2001),
la musica en las tiendas minoristas pueden
influir también en las percepciones y actitudes
de los consumidores; otras variables como:
a) el comportamiento, es decir el como la
musica afecta en la eleccion de la tienda y el
tiempo que el cliente se queda en la misma
para aumentar la probabilidad de que reali-
cen compras impulsivas, y b) el rendimiento
financiero de como los comportamientos y
experiencias de los consumidores afectan
directamente a la rentabilidad de la empresa,
son también importantes para analizar la
musica ambiental.

7. Texto publicitario, estimulacion sensorial
y sabor percibido

En una investigacion, Krishna et al., (2016) sefia-
lan que los anuncios publicitarios provocan una
mayor percepcion del sabor si se activan multiples
sensaciones en vez de solo el sentido del gusto;
de esta manera, el uso de multiples sentidos como
vendrian a ser la vista, el olfato, el tacto y el sonido
generan de manera conjunta el respectivo sentido
del gusto, teniendo asi un impacto mucho mayor.
Ante ello, son muchos los anuncios que presentan
varios sentidos y por ende, provocan pensamientos
mas positivos que pueden representar un mayor
beneficio para las empresas que los utilicen en sus
diferentes campanias publicitarias.

Asi también, en la investigacion realizada por
Roose y Mulier (2020), se especifican los efectos
de la publicidad sensorial en los consumidores,
ya que se llegd a demostrar que, en los anun-
cios de alimentos saludables se pone énfasis
en un solo sentido, esto aumenta la percepcion
del sabor y la eficacia de la publicidad en los
consumidores; a diferencia de aquellos anuncios
que especifican varios sentidos, puesto que, al
referirse a un solo sentido, se evocan menos
pensamientos negativos y, por tanto, se incita
auna mayor estimulacion sensorial que aquella
que hace referencia a varios sentidos. Ademas,
en otro estudio, los autores Cavallo y Piqueras-
Fieszman (2017) exponen que los elementos
visuales son muy influyentes en los consumido-
res al momento de decidir qué producto elegir;
este estudio se realizé a diferentes marcas de
aceite de oliva descubriendo que los elementos
que componen los simbolos y logotipos pueden
ser interpretados de diferentes maneras, asi por
ejemplo, el color de los simbolos, se puede
destacar cuando los italianos prefieren colores
mas claros, a diferencia de los neerlandeses que
prefieren colores oscuros.




En consecuencia, en un estudio realizado por Nergaard et al. (2018), se destaca la influencia
que tiene el disefio del empaque en la percepcion que pueden llegar a tener los consumidores
sobre la calidad de las zanahorias frescas. Los participantes en dicha investigacion, evaluaron
la calidad percibida y el valor de nueve imagenes de empaque, variando tanto en el tipo de
empaque, como el color de la etiqueta; esto tuvo como resultado que el tipo de empaques fue
la cualidad principal que influy6 en las percepciones de los consumidores. Del mismo modo,
los envases de caja son relacionados como productos de mayor calidad y valor, logrando ser
mejor percibidos por parte de los consumidores, a diferencia de aquellos envases como son
las bolsas de plastico. En el mismo sentido Lim et al. (2014) explican que el gusto es sensible
a los olores de los productos y que el olfato es el sentido que mas impacto tiene en el gusto
percibido por parte de un individuo; cabe destacar que, incluso el oido influye en este sabor
percibido por parte de las personas, ya que, como explican Zampini y Spence (2004), las
papas fritas que se comercializan en sus respectivos envases, hacen mas ruido al momento de
abrirse, y ello es percibido como un producto con mayor sabor. A su vez, se reveld que, tanto
el gusto como la calidad percibida, son factores que influyen positivamente en el aumento de
la confianza en la marca, esto da como resultado la disposicion completa del consumidor para
comprar el producto.

De esta manera, también se determind la relacion directa que existe entre el gusto percibido
y la confianza con aquellas marcas premiadas por el gusto, se llega a inferir que el signo de
premio de sabor de una marca tiene el potencial suficiente en los consumidores para establecer
asociaciones positivas entre el sabor percibido, la calidad y la confianza en la marca. Esto se
puede relacionar a lo dicho por Beneke et al. (2013) y Coelho et al. (2020) donde se afirmaba
que la calidad percibida es también un predictor importante en el proceso de decision de compra
de los consumidores, como cuando la calidad percibida tiene un impacto en el valor percibido
y en la satisfaccion.

8. Conclusiones

El impacto del marketing sensorial en la publicidad es sumamente importante y determinante,
ya que, a través de la aplicacion de distintas estrategias, las empresas pueden estimular al
consumidor a la creacion de un vinculo con la marca sostenible en el tiempo, y a su vez, el
aumento en la intencion de compra de los productos; sin embargo, es esencial conocer cual es
el mercado al que la organizacion se esta dirigiendo e identificar en qué sentidos se deberan
enfocar las estrategias que conlleven al cumplimiento de los objetivos fijados por la empresa.
Ante ello, se detallan las siguientes resoluciones:

Primero, respecto al impacto del contenido visual de la pieza publicitaria y su recordacion,
se debe tener muy presente distintas variables a considerar, como: a) el formato del texto que
se presenta, b) el tamafo, realismo o tonalidades de las fotografias o dibujos, y c) la carga
sentimental, abocando a sentimientos como la nostalgia. Ante ello, una publicidad puede pasar
desapercibida o quedar grabada en la memoria de los consumidores, logrando un aumento consi-




derable de su comprension y, por ende, el usuario conocera mejor el mensaje de la promocién
e incrementara la probabilidad de recordacion de dicha pieza publicitaria, lo que conlleva a un
mejor posicionamiento de la marca.

Segundo, se destaca el olfato como uno de los mas importantes sentidos, el cual, incluso es
resaltado por expertos del campo, puesto que, desde afios anteriores, se le consideraba como la
base de las estrategias de marketing a futuro. No obstante, al tratarse de un sentido muy sensible,
las diferencias propias de cada individuo, respecto a su sensibilidad, implica que la persona
procese de manera distinta la respectiva publicidad. A pesar de esta situacion, ello no afecta,
de manera negativa, a las ventas de las empresas que aplican estrategias con fragancias, pues
son los diferentes aromas de los productos, los que influyen significativamente en el aumento
del gasto y en la intencion de compra por parte de los consumidores y, en consecuencia, desen-
cadenan en un incremento de las ventas.

Tercero, se resalta la importancia que tiene la publicidad haptica en el momento de transmitir infor-
macion hacia los consumidores, pues ella es considerada informacion esencial a evaluar por parte de
los mismos, tanto al hacer contacto con los productos, como al considerar las distintas caracteristicas
que estos presentan. De esta manera, el tacto es uno de los sentidos mas usados por los individuos
desde sus primeros dias; y es ante ello que las personas cuentan con una mayor rapidez a la hora
de hacer uso de este sentido. Cabe destacar que, ante el actual contexto, en que la virtualidad y la
tecnologia son cada vez mas invasivas, debido a las facilidades que brinda, se siga innovando en
modos de no evadir la publicidad haptica, ya que ello significaria una total desventaja en el momento
de la venta y de la comunicacion del mensaje deseado hacia los consumidores.

Cuarto, en relacion con la orientacion del estimulo y la simulacién mental, la posicion que
tienen las imagenes puede hacer una gran diferencia en la sensacion del consumidor y en la
simulacién mental; igualmente, también desempefia un papel importante debido al soporte que
brinda en la imaginacion, la que puede estar centrada en el proceso, el resultado o por ver a
otro consumidor, y el acercamiento hacia el producto, ello debido a que la simulacién mental
demanda un conocimiento previo respecto del producto y las caracteristicas que estos tienen,
con el tiempo, se logra producir un aumento en la intencion de compra del consumidor, pues
el acto de imaginar de una manera real, gracias a los sentidos, incentiva a la creacién de una
mejor idea del producto.

Quinto, la musica representa un rol muy importante en la vida de las personas, al punto de poder
instalarse en la mente de los individuos, y ser repetida en contra de su voluntad; asimismo,
tiene el poder de reflejar tanto la personalidad de los individuos, asi como la personalidad de
la empresa, por ello, es muy relevante para la mejora de la experiencia de compra del cliente
y de la mejor representacion de la esencia de la marca imaginada por el cliente, dicho de
otro modo, que exista una relacion coherente entre la personalidad de la marca y la musica
que utilice. De esta manera, variables como las emociones, que pueden ser generadas por la
musica en el consumidor, son claves para incrementar el tiempo que la persona puede pasar
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en la tienda y, por ende, la disposicion a gastar; ademas de afectar la aceptacion o rechazo del
cliente hacia la tienda.

Finalmente, se debe destacar el papel que desempefian el texto publicitario, los colores y la
presentacion del producto, pues son factores determinantes para el consumidor al momento de
transmitirle sensaciones; dicho sea de paso, es importante sefialar que, se ha demostrado como
el uso de ciertas palabras o la omision de otras, pueden afectar en la estimulacion sensorial y
en la imaginacion que tiene el consumidor, en el momento de adquirir el producto, o en todo
caso, de analizar a futuro el bien o servicio. Del mismo modo, los simbolos y colores escogi-
dos por las marcas pueden ser representados, ser relacionados y ser clasificados bajo ciertos
sabores, culturas, etc. [gualmente, los empaques son vistos no solamente como una manera de
empaquetar el producto y diferenciarse de la competencia, sino también como una forma de
poder transmitir algo distinto y especifico al publico objetivo.
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