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Resumen

El anteproyecto explora el impacto del neuromarketing en la percepcion sensorial de los
compradores, centrandose en la forma en la que los estimulos visuales y sensoriales
influyen en la decision de la compra. El estudio revisa investigaciones previas que
demuestran la relevancia del neuromarketing en sectores como la publicidad, la hosteleria
y el turismo, destacando herramientas como el eye tracking y las neuronas espejo
contribuyen a mejorar las estrategias de marketing. A través de un enfoque cualitativo, el
proyecto busca entender la forma en la cual los sentidos juegan un papel crucial en la
creacion de conexiones emocionales con las marcas, influenciando las decisiones de

compra de manera casi inconsciente.
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Abstract
The blueprint explores the impact of neuromarketing on buyers' sensory perception,

focusing on the way in which visual and sensory stimuli influence the purchase decision.
The study reviews previous research that demonstrates the relevance of neuromarketing in
sectors such as advertising, hospitality and tourism, highlighting tools such as eyetracking
and mirror neurons that contribute to improving marketing strategies. Through a qualitative
approach, the project seeks to understand the way in which the senses play a crucial role in
creating emotional connections with brands, influencing purchase decisions almost

unconsciously.
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Introduccién

El presente documento propone investigar la manera en que el neuromarketing
impacta la percepcion sensorial de los compradores. En primera instancia, es
fundamental abordar esta temética debido a la relevancia que el neuromarketing tiene en la
actualidad, ya que constituye una disciplina emergente que, mediante la combinacion de la
neurociencia y las herramientas del marketing, revela como los estimulos sensoriales, ya
sean visuales, auditivos o tactiles, condicionan indirectamente las decisiones de compra. Por
lo tanto, esta area de estudio, aunque relativamente joven, promete perspectivas innovadoras
sobre la manera en que el consumidor procesa la informacion sensorial y como las marcas

pueden utilizar esta herramienta para optimizar sus estrategias.

El problema de la presente investigacion se encuentra relacionado con la
influencia del neuromarketing en la percepcion sensorial de los consumidores, un
fendmeno esencial que puede determinar el éxito de la campafia publicitaria y de la
estrategia de posicionamiento de marca. Un campo amplio y en constante desarrollo, el
estudio enforcara en desglosar de qué manera los estimulos sensoriales impactan en el
proceso de la toma de decisiones en los consumidores y cuél es su rol en la creacion de
experiencias emocionales con la marca. El principal propoésito del estudio es analizar la
correlacion entre neuromarketing y percepcion sensorial y explicar cémo esa

influencia puede mejorar la efectividad de las estrategias de mercadeo.

Seguido a esto, es importante destacar los antecedentes tedricos que respaldan
la aplicabilidad del neuromarketing en diversos sectores, inicialmente, cabe resaltar que
las investigaciones previas han demostrado que esta disciplina desempefia un papel crucial
en la forma en que los consumidores perciben y responden a los estimulos de marca. En ese
sentido, se han analizado casos en los que el neuromarketing influye de manera directa, pero
sutil, en la toma de decisiones, estimulando las capacidades sensoriales e influyendo en el

proceso de compra (Gonzales, 2022).

Asi mismo, se ha evidenciado que el neuromarketing esta estrechamente vinculado

con la ciencia cognitiva, lo que ha llevado a investigaciones académicamente y tecnoldgicas



enfocadas en los desafios que enfrentan los profesionales del marketing al intentar influir en
los aspectos emocionales del consumidor. Dichos estudios han permitido establecer bases
tedricas solidas sobre el dilema del neuromarketing, sus estrategias y las técnicas de
persuasion empleadas actualmente (Gonzales, 2022).

En relacion con las estrategias publicitarias y los nichos de mercado, el
neuromarketing ha sido objeto de analisis en diversos contextos. Una investigacion reciente
se enfoco en evaluar la fiabilidad y precision del neuromarketing para disefiar campafias
publicitarias y medir las emociones de los consumidores. Para ello, se utiliz6 la herramienta
Gazerecorder, que permite rastrear los movimientos oculares al observar anuncios
publicitarios. Los resultados concluyeron que la novedad es el principal elemento que capta
la atencion del espectador y que ciertos factores visuales poseen una jerarquia de relevancia

en la percepcion del anuncio (Fondevila, 2023).

Por otro lado, el neuromarketing también desempefia un papel clave en el
posicionamiento de marcas, como en el caso de la industria cervecera. A través de técnicas
como el eye tracking, se ha logrado identificar los elementos visuales que capturan la
atencion del consumidor en los puntos de venta y en la publicidad. De igual manera, la
psicologia del color ha permitido determinar los tonos especificos que evocan emociones
favorables para la conexién con la marca. Ademas, el estudio de las neuronas espejo ha
facilitado la comprension de la forma en la que los consumidores se identifican con las
experiencias mostradas en las campafias publicitarias, lo que refuerza la preferencia de

ciertas marcas (Alvarez , 2023).

En ese contexto, la psicologia del color ha sido aplicada en la decoracion y disefio
de menus, vy, el eye tracking ha permitido optimizar la disposicion del disefio del menu y la
distribucién del espacio dentro del restaurante, permitiendo que los elementos clave capten
la atencion del cliente de manera efectiva. Esas técnicas proporcionan una base solida para
desarrollar estrategias que no solo atraen a mas clientes, sino también optimicen su

experiencia y contribuyan al incremento de la rentabilidad del negocio. (Ore, 2022)

Finalmente, es relevante mencionar que el neuromarketing ha sido objeto de estudio

en el proceso de toma de decisiones del turista. A través de una revision y analisis de fuentes



documentales, se ha determinado que el neuromarketing requiere un conocimiento profundo
sobre el funcionamiento del cerebro humano y sus procesos cognitivos. Comprender estos
mecanismos permite identificar los factores verdaderamente relevantes para el consumidor
y aplicarlos en el desarrollo de estrategias enfocadas al sector del turismo. (Granda Garcias,
2022).

Metodoldgicamente, la investigacion se basa en un enfoque cualitativo y abarcard la
revision sistematica de la literatura existente y encontrada. Asi, se realizé una busqueda a
fondo de estudios, articulos académicos, tesis y otros documentos relevantes, de los cuales
se seleccionaron solo aquellos que resultaron pertinente y realizaron una contribucion
significativa al campo de estudio del neuromarketing. También se consideraron
investigaciones pasadas sobre el impacto de los estimulos sensoriales en la percepcion del
consumidor para proporcionar una descripcion general completa de como el neuromarketing

se puede emplear de manera eficaz en varias industrias.

El sentido del presente estudio radica en la contribucion hecha a la ciencia del
marketing, ya que proporciona informacion invaluable sobre el impacto de las emociones y
los sentidos en el proceso de toma de decisiones de compra. Saber esto ayudara a las
empresas a tener éxito con una estrategia de marketing mas personalizada para sus clientes,
y sera un estimulo para la ciencia y la investigacion en areas de la interaccion humana entre
el cerebro y los estimulos del mercado. La aplicacion de estudios de neuromarketing en el
ambito empresarial facilitara la diferenciacion de las marcas en un mercado donde es dificil

sobresalir, optimizar su publicidad y su experiencia personal con el comprador.



Materiales y métodos

El documento se basd en una investigacion cualitativa de tipo descriptiva y de
revision documental, la cual permite un andlisis profundo sobre la relacion entre el
neuromarketing y la percepcion sensorial de los consumidores. La investigacion se centro
en fuentes secundarias, recurriendo a estudios previos, tesis de grado, articulos académicos
y libros relacionados con el tema. Ese enfoque se eligi6é debido a que facilita la comprension
de los fendbmenos subjetivos y complejos, como lo son la influencia de los estimulos

sensoriales en las decisiones de compra.
El proceso de recopilacion de la informacion se realiz en varias etapas:

Busqueda y seleccion de fuentes: La informacion fue recopilada de bases de datos
académicas, libros, revistas cientificas y tesis de grado. Entre las principales bases de datos
consultadas se incluyen Google Académico, WOS, Dialnet, ScienceDirect y la base de datos
de la libreria virtual de la universidad Santiago de Cali.

Se utilizaron palabras clave relacionadas con el tema, tales como “neuromarketing”,
(13

“percepcion sensorial”, “comportamiento del consumidor”, “estimulos visuales”, “eye

tracking” y “neuronas espejo”

Criterios de inclusion y exclusion: Se incluyeron documentos que abordaron el tema
del neuromarketing y su influencia en los sentidos y la toma de decisiones de los
consumidores, estudios que emplearon metodologias cientificas (experimentos, analisis de
casos, revisiones teoricas) y articulos que discutieran la importancia de los estimulos
visuales, Kinestésicos y emocionales. Se excluyeron fuentes de caracter meramente

especulativo o aquellos que no aportaran evidencias empiricas o teoricas claras.

Analisis critico de la informacién: Cada documento que se selecciono fue sometido
a un proceso de analisis critico, donde se identificaron los conceptos clave, los resultados de
las investigaciones y su relevancia para la pregunta de investigacién. Ademas, se revisd
como los diferentes autores analizaron la relacion entre los estimulos sensoriales y las

decisiones de compra.

El andlisis de la informacion recopilada se realiz6 mediante 3 procesos.



La categorizacion, los datos se clasificaron en categorias tematicas relacionadas con los

estimulos sensoriales y la percepcion del consumidor. Estas categorias incluyeron:

Estimulos visuales y percepcion de marca.

- Eye tracking y anélisis de la informacion.

- Neuronas espejo y su impacto en la identificacién con las marcas.

- Psicologia del color y emociones en la decisién de compra.

- Estimulos sensoriales personalizados en la fidelizacion de clientes.

Comparacion de estudios, se compararon los hallazgos de los diferentes estudios para

identificar hallazgos en comun y diferencias.

Interpretacion de resultados, los datos obtenidos fueron interpretados bajo una
perspectiva teorica, utilizando como base las teorias de neurociencia aplicadas al
marketing. A partir de esa interpretacion, se plantearon conclusiones sobre como los
estimulos sensoriales, analizados desde el neuromarketing, pueden ser empleados de

manera efectiva para influir en las decisiones de compra y fidelizacion de los clientes.
Herramientas utilizadas:

Para fortalecer la interpretacion de la informacion y garantizar un analisis riguroso,

se utiliz6 herramientas metodoldgicas propias de la investigacion cualitativa, tales como:

Matrices de analisis para la organizacion y comparacion de los hallazgos en cada

documento revisado.
Anaélisis de contenido para identificar patrones y tendencias en la literatura revisada.

Esta metodologia permitid6 un analisis sistematico y riguroso de los datos
recopilados, proporcionando una vision integral sobre el impacto del neuromarketing en

la percepcidn sensorial de los consumidores.



Desarrollo y discusion

Para comenzar a dar solucién a cada uno de los objetivos especificos cabe aclarar que el
marketing sensorial (definicion que engloba casi todo el compuesto del documento) cambio
cémo las marcas se acercan a los compradores, usando los sentidos para crear recuerdos

fuertes y lazos emocionales con lo que venden (Angeles, 2021).

Asimismo, Antes de dar profundizar en el tema, hay definir el concepto de
neuromarketing, es el estudio que busca conocer los procesos psicoemocionales
involucrados en las decisiones de compra, las funciones cerebrales se funden como la base
de todas las respuestas que tiene el ser humano (Silva, 2024), esta disciplina trae consigo
unas implicaciones positivas, negativas y éticas, lo anterior siendo el dilema ético de
“influir en las decisiones de una persona, (Viteri, 2021) en un entorno cada vez mas
competitivo, tanto la comunidad cientifica como el sector empresarial continian explorando
una cuestion clave, cuya solucion gira en torno al neuromarketing, (Pinzon, 2021) ¢(Qué
factores influyen en la percepcion que tiene un consumidor de una marca?, a esto los
expertos defienden que las decisiones de compra son mucho mas emocionales de lo que
creemos Yy que seria erréneo decir que el ser humano es una maquina cognitiva movida por

decisiones racionales. (Cenizo, 2021)

El hecho de ser una disciplina todavia muy joven presenta un campo vasto y con
muchas areas aun por explorar, lo que ha hecho que surja una discusion entre
responsabilidad y ética, teniendo en cuenta sus surgimientos a raiz de sus métodos,
desarrollos y futuros de ese, el uso de herramientas para las investigaciones de
neuromarketing ha traido consigo esta discusion, por ello, el uso de esas ayudas procura ser

minimo o, en su defecto, no intrusivo para los seres humanos. (Viniegra, 2021)

Por otro lado, a nivel metodoldgico, el neuromarketing se centra en el estudio de
como el cerebro humano responde ante los estimulos de marketing, permitiendo el disefio
de estrategias que impacten de manera efectiva en los consumidores. En el contexto actual,
marcado por una competencia intensa en diversos mercados y la saturacion de informacion

que enfrentan los consumidores. Esto contribuye al desarrollo de estrategias innovadoras



que destacan la propuesta de valor de las marcas y generan conexiones racionales,

emocionales y subconscientes con el publico objetivo. (Copaja, 2024)

Por consiguiente, el uso del neuromarketing viene a marcar un punto importante en
el mundo del marketing el cual permite a través de herramientas tecnoldgicas identificar
diferentes estimulos, obtener informacion sobre las conductas de los compradores, antes,
durante y después de adquirir el producto o servicio para garantizar la apropiacion y
fidelidad de la marca, todo este proceso de investigaciones ha sido producto de la constante
lucha para hacer de los negocios un imperio. (Urbina , 2022)

Ahora bien, es necesario reconocer que el neuromarketing ha llegado para
consolidarse a nivel global, pero tiene un uso significativa para el crecimiento y expansion
de las PYMES, sin embargo, ese uso puede volverse imprescindible al momento de
ejecutarlo o ponerlo en practica determinada estrategia ya que esa estrategia amplia las
posibilidades de garantizar que los usuarios o0 consumidores, elijan una marca o servicio en
especial, (Pelekais, 2022); asimismo, se mantiene la fidelidad a lo largo del tiempo, siempre
que se conserven las condiciones que llevaron a la decision inicial, evidenciando asi el

impacto positivo del neuromarketing (Chicoma, 2021).

En este contexto, analizar el rol de los estimulos sensoriales en la percepcion del
valor y atractivo de un producto o marca ayuda a entender como las empresas influyen

en la experiencia de los clientes a través de elementos visuales, auditivos, olfativos y tactiles.

Por ejemplo, usar la sinestesia en marketing puede hacer que la gente vea mejor un
producto, mezclando sentidos para hacer una experiencia algo mas profunda (Lobato, 2024).
Varios estudios han demostrado que los elementos visuales desempefian un papel primordial
en la percepcion y el procesamiento que realizan los consumidores de la informacion
referente a un producto o marca. De acuerdo con (Fondevila, 2023), el uso de la tecnologia
gaze recorder en la investigacion de carteles publicitarios demostré que los elementos
innovadores captan mayor atencion visual, lo que sugiere que la creatividad en los anuncios

publicitarios es un factor clave para poder generar un impacto.

Asi, los colores, la iluminacion y la musica desempefian un papel fundamental en la

percepcion del valor de un producto o servicio, contribuyendo a que una marca se diferencie
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de las demés (Gonzaléz, 2024). Con respecto a la musica y el sonido, se menciona que el
marketing auditivo puede tener un factor clave en la percepcion de un producto, ya que
existen cierto tipo de melodias que pueden generar emociones especificas que ayudan a crear
una conexidén con la marca. (Finocchiaro, 2024). Esta idea esta respaldada por (Moncada,
2022) quien sefiala que hasta un 95% de las decisiones de compra son irracionales y que
estan influenciadas por estimulos inconscientes, lo que resalta la importancia de una

estrategia de marketing que considere mualtiples sentidos.

Ademas, elegir bien los olores en las tiendas ayuda a recordar la marca, ya que los
olores pueden traer recuerdos y emociones que cambian lo que piensa la gente (Lopéz,
2023). Aunque la mayoria de los estudios se enfocan en el impacto visual, los articulos
también destacan la influencia de los estimulos sonoros y olfativos en la toma de decisiones
del comprador. Se explico que el uso de aromas ambientales cuidadosamente elegidos en
tiendas y restaurantes ha demostrado mejorar la experiencia del cliente, aumentar su estancia

en el lugar y mejorar la recordacion de la marca. (Lobato, 2024)

Aparte de moldear como vemos el valor del producto, las sensaciones pueden tocar
directo cdmo se actia al comprar. Determinar la manera en que las experiencias
sensoriales en un producto influyen en la decision de compra y en la fidelizacion del
comprador es esencial para desarrollar estrategias de marketing mas efectivas. Aqui, la
neurociencia ha demostrado que las compras son, casi siempre, pura emocidn, guiadas por
cosas que a veces ni se notan (Moncada, 2022). Por eso, las marcas se han lanzado a invertir
en ideas sensoriales que no solo enganchen al cliente en la tienda, sino que también le hagan
ser fiel con el tiempo (Gonzalez, 2024). Un caso claro es usar el neuromarketing para ver
las reacciones ocultas de la gente ante cosas concretas, lo que ha dejado a las empresas crear
productos mas atractivos y experiencias mas envolventes (Bafios, 2021).

Por otro lado, los modos de estudiar con el neuromarketing han hecho posible medir
y entender mejor como reaccionan los compradores a varios estimulos. La pupilometria, por
ejemplo, ha sido vital para mirar las respuestas emocionales de los consumidores, ya que las
dilataciones de la pupila pueden mostrar su interés y si les gusta un bien o servicio (Salazar
, 2021).
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También el eye tracking (proceso de medicion de donde esta mirando el ojo con
respecto al movimiento de la cabeza. (Brainsigns, 2018)) ha dejado ver que elementos
visuales llaman mas la atencién del comprador en anuncio o un lugar de venta, lo que ayuda
a hacer mejores disefios para que funcionen mejor (Gheorghe, 2023). Ademas, la resonancia
magnética funcional y los estudios de respuesta galvanica de la piel han sido Utiles para
medir la actividad del cerebro y las reacciones del cuerpo de los compradores a varias ideas
de marketing, lo que deja crear campafias mas fuertes y que convencen méas (Paloma, 2024).

En cuanto al contexto del posicionamiento de marca, (Alvarez , 2023) analiz6 c6mo
las técnicas de eye tracking han sido utilizadas para determinar qué elementos visuales son
mas efectivos para atraer al consumidor en el punto de compra. Los hallazgos resaltan la
importancia del disefio gréafico y la disposicion de los productos en las estanterias para influir

en la decision de compra.

Por consiguiente, el neuromarketing se ha vuelto una herramienta clave para las
empresas que quieren poner su marca en un mercado que es cada vez mas dificil. En un
lugar donde los sentimientos son muy importantes para decidir que comprar, saber cOmo
afectan los sentidos al cliente es clave para crear ideas que no solo gusten rapido, sino que
también hagan que los clientes queden por mucho méas tiempo (Chicoma, 2021). A medida
que las tecnologias mejoran y se hacen mejores las formas de mirar los sentidos, las
empresas podran seguir mejorando sus ideas para dar a sus clientes experiencias mas

personales y que tengan mas sentido (Trujillo, 2023).

Seguido a esto, para evaluar la influencia de las experiencias sensoriales
personalizadas en la percepcién de una marca y en la creacion de una conexion
emocional con los compradores, el marketing sensorial se ha consolidado como una
estrategia clave para las empresas que buscan destacar en mercados altamente competitivos.
A través de la estimulacion de los sentidos, las marcas pueden disefiar experiencias que no
solo captan la atencidn de los consumidores, sino que también generan recuerdos duraderos
y asociaciones emocionales positivas. Este enfoque permite que los clientes vinculen
determinados estimulos sensoriales con una marca especifica, lo que facilita su

reconocimiento y fortalece la fidelizacién (Angeles, 2021).



12

Por otro lado, los estimulos sensoriales personalizados influyen significativamente
en la percepcion que los consumidores tienen sobre las marcas. La interaccion constante con
el entorno a través de los sentidos juega un papel determinante en las decisiones de compra,
por lo que las empresas deben aprovechar este fendmeno para disefiar estrategias que
cautiven a los compradores y les ofrezcan experiencias memorables. Un ejemplo de esta
aplicacion se observa en la masica utilizada en los puntos de venta, donde elementos como
el ritmo y la armonia se seleccionan estratégicamente para dejar una impresion duradera en
la mente del consumidor y reforzar la identidad de la marca (Finocchiaro, 2024).

Asimismo, el neuromarketing ha permitido comprender con mayor profundidad
como los estimulos sensoriales inciden en las emociones y el comportamiento del
consumidor. Diversos estudios han demostrado que las decisiones de compra no responden
Unicamente a factores racionales, sino que estan influenciadas en gran medida por procesos
emocionales y subconscientes. De hecho, se logra identificar que un alto porcentaje de esas
decisiones son irracionales y estan condicionadas por estimulos que apelan a la emocion, lo
que resalta la importancia de implementar estrategias orientadas a la experiencia sensorial
del usuario (Moncada, 2022).

Ademas, desde un enfoque kinestésico, se ha identificado que la combinacién de
distintos estimulos sensoriales potencia la percepcion de una marca y fortalece la conexion
emocional con el consumidor. Estrategias como la iluminacién adecuada, el uso de
fragancias ambientales y la incorporacion de estimulos tactiles han sido aplicadas en
diversos sectores con resultados positivos en términos de recordacion y compromiso del
cliente. Este tipo de experiencias no solo refuerzan la identidad de la marca, sino que
también generan un impacto emocional que trasciende mas alla del acto de compra (Lobato,
2024).

Finalmente, la implementacion efectiva del marketing sensorial y el neuromarketing
en las empresas contribuye a mejorar la percepcion de la marca y a fortalecer el vinculo
emocional con los compradores. Elementos como sonidos distintivos, aromas especificos y
disefios visuales caracteristicos pueden convertirse en factores determinantes para influir en

la decision de compra y fomentar la fidelizacion de los clientes a largo plazo (Lopéz, 2023).
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El anélisis desarrollado en la presente investigacion permite evidenciar la relevancia
del neuromarketing en la percepcion sensorial de los consumidores, reafirmando que las
emociones Yy las experiencias sensoriales desempefian un papel fundamental en la toma de
decisiones de compra, y, se destacan varios elementos clave que sustentan la aplicabilidad
del neuromarketing en diversos entornos comerciales y su impacto en la fidelizacién del

consumidor.

Uno de los principales hallazgos de este estudio se relaciona con la forma en que el
comportamiento del consumidor es influenciado por factores sensoriales, psicolégicos y
socioculturales. Como se evidencio en los estudios previos, la estimulacion sensorial
constituye una estrategia efectiva para generar conexiones emocionales con los clientes,
logrando que las marcas permanezcan en la memoria del consumidor. En ese sentido, el
neuromarketing permite comprender y predecir la manera en que los individuos reaccionan
ante distintos estimulos, proporcionando una guia para disefiar estrategias de marketing mas

afectivas y alineadas con las expectativas del pablico objetivo.

Desde una perspectiva teorica, el neuromarketing se fundamenta en la interaccion
entre la neurociencia, la psicologia y el marketing, lo que posibilita el estudio del
comportamiento del consumidor desde una perspectiva multidimensional. En el desarrollo
de la investigacion, se observa que las empresas al implementar estrategias basadas en
neuromarketing, como el uso de colores estratégicos, fragancias ambientales y mdsica
personalizada, logran general una experiencia de compra mas placentera y significativa para

sus clientes.

Asimismo, se destaca el papel de las neuronas espejo en la conexién emocional entre
la marca y el consumidor. La investigacion ha evidenciado que la utilizacion de imagenes y
videos que muestran experiencias placenteras genera una reaccion empatica en los
compradores, incentivandolos a replicar dichas sensaciones a través de la adquisicion del
producto o servicio. De igual manera, el empleo de herramientas tecnologicas como el eye
tracking y la pupilometria proporciona informacién valiosa sobre los patrones de atencion
de los consumidores, permitiendo a las empresas optimizar la disposicion de sus productos

y mensajes publicitarios.
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De este modo, otro aspecto relevante identificado en la investigacion es la
importancia de la ética en el neuromarketing. Si bien esa disciplina permite influir en la toma
de decisiones del consumidor, también plantea cuestionamientos sobre la linea entre
persuasion y manipulacion. En consecuencia, resulta esencial que las estrategias de
neuromarketing se apliqguen de manera responsable, asegurando que los consumidores

mantengan su capacidad de eleccion y perciban las marcas de manera transparente y honesta.

Finalmente, se concluye que el neuromarketing representa una herramienta clave en
la diferenciacion de las marcas dentro de un mercado altamente competitivo. La
comprension profunda de los procesos sensoriales y emocionales de los consumidores
permite disefar estrategias que no solo impulsen las ventas, sino que también fortalezcan la

relacion entre la marca y sus clientes a largo plazo.
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Conclusiones

La presente revision abordd el impacto de los estimulos sensoriales en la percepcion
y toma de decisiones de los consumidores, destacando la relevancia del neuromarketing
como una herramienta clave en la construccion de experiencias memorables. A lo largo del
documento, se exploraron diversas perspectivas tedricas y estudios que evidencian como la
estimulacion de los sentidos influye en la conexién emocional y la fidelizacion del cliente,
proporcionando un marco conceptual sélido para futuras investigaciones en el &mbito del

marketing sensorial.

Uno de los principales hallazgos de esta investigacion fue la importancia de los
estimulos sensoriales en la construccion del valor percibido de una marca. A través de la
literatura revisada, se pudo analizar el rol de los estimulos sensoriales en la percepcion
del valor y atractivo de un producto o marca, demostrando que factores como la
iluminacion, los aromas y los sonidos estratégicamente disefiados pueden generar
asociaciones positivas y fortalecer la identidad de una empresa. Estudios recientes han
confirmado que estos estimulos influyen directamente en la decision de compra, al activar
respuestas emocionales que predisponen al consumidor a elegir determinadas marcas sobre

otras.

Asimismo, se profundiz6 en como las experiencias sensoriales en un producto
influyen en la decisién de compray en la fidelizacién del comprador. Se evidencio que
el marketing sensorial no solo es una herramienta para captar la atencion del publico, sino
que también juega un papel crucial en la retencion de clientes. Elementos como el disefio
tactil de los empaques, la ambientacion de los espacios comerciales y la personalizacién de
las interacciones sensoriales refuerzan el vinculo entre la marca y el consumidor.
Investigaciones en neuromarketing han demostrado que la repeticion de experiencias
sensoriales placenteras puede fortalecer la lealtad del cliente y aumentar la probabilidad de

fidelizacion.

Ademas, se destacO la relevancia del marketing sensorial en la creacion de una

conexion emocional con los consumidores. En este sentido, para evaluar la influencia de
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las experiencias sensoriales personalizadas en la percepcion de una marca y en la
creacion de una conexién emocional con los compradores, se encontraron diversas
evidencias de que la estimulacion de los sentidos puede ser utilizada para generar recuerdos
duraderos y asociaciones afectivas con una marca. La musica, los aromas y la iluminacion
ambiental han sido identificados como elementos esenciales en la construccion de
experiencias memorables, permitiendo a las empresas diferenciarse en mercados altamente
competitivos. La investigacion también mostr6 que la combinacion de diferentes estimulos
sensoriales potencia la percepcién de una marca y refuerza su identidad en la mente del

consumidor.

En términos de contribucion, este trabajo ofrece una perspectiva integral sobre la
interrelacion entre los estimulos sensoriales y el comportamiento del consumidor,
proporcionando un analisis detallado de como las estrategias de marketing sensorial pueden
aplicarse en diferentes contextos empresariales. La revision tedrica presentada sirve como
un recurso valioso para profesionales del marketing y la publicidad que buscan optimizar

sus estrategias y mejorar la experiencia del usuario a través de la estimulacion sensorial.

Esta indagacion ha tratado cémo el neuromarketing afecta lo que sienten los
compradores, notando el rol clave de los sentidos al crear recuerdos al comprar. A través de
la revision de muchos documentos, se indagaron las ideas del neuromarketing, como se usa

en ventas y su efecto en la decision de compra.

Lo mas importante de esta busqueda es ordenar lo que se sabe del marketing sensorial
y como se une al neuromarketing, dando ideas a negocios y empresas que quieren mejorar
sus ventas. Se muestra lo importante que es entender como el cerebro decide al comprar,
ayudando a crear anuncios, métodos y estrategias que generen un mayor impacto frente a la

influencia en la fidelizacion del cliente.

En conclusién, el marketing sensorial y el neuromarketing han demostrado ser
estrategias fundamentales para las empresas que buscan diferenciarse y generar un impacto

significativo en la percepcion del comprador.
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