Cuad. Latam. de Admén. | ISSN (impreso) 1900-5016 - ISSN (digital) 2248-6011

Articulo de investigacién

Una mirada del marketing sensorial en las
redes sociales. Explorando la influencia
del marketing sensorial en la experiencia

del usuario en las redes sociales
A look at sensory marketing on social media.

Exploring the influence of sensory marketing on
user experience in social media

Um olhar sobre o marketing sensorial nas redes sociais.
Explorando a influéncia do marketing sensorial na experiéncia
do usuario nas redes sociais

Claudia Patricia Grisales Castro® y Juanita Isabel Herndndez Torres?

1. Magister en Marketing por la Universidad Libre, Bogotd, Colombia. Docente Corporacidn Universitaria para el Desarrollo Empresarial y Social. CUDES.
Cali. Colombia. Claudia.grisales@cudes.edu.co https://orcid.org/0000-0002-8881-3836

2. Magister en Neuromarketing por la Universidad de La Rioja, Espafia. Docente Corporacion Universitaria para el Desarrollo Empresarial y Social.
CUDES. Cali. Colombia. mercadeoynegocios@cudes.edu.co https://orcid.org/0000-0001-6140-9684

Clasificacion JEL: D12; M21; M31; M37; M39 Recibido: 17/12/22 Aprobado: 24/05/23

Como referenciar este articulo con APA (7 ed).

Grisales, C., y Herndndez, J. (2023). Una mirada del marketing sensorial en las redes sociales. Explorando la influencia del marketing sensorial en la
experiencia del usuario en las redes sociales. Cuadernos Latinoamericanos de Administracion. 19(37). https://doi.org/10.18270/cuaderlam.v19i37.4210

Resumen. Este articulo tiene como propésito estudiar el papel del marketing sensorial en las redes sociales como influencia
en la toma de decisiones de los consumidores, el objetivo es realizar una mirada exploratoria del impacto de las estrategias
promocionales que involucran los cinco sentidos en los entornos digitales. La metodologia de la investigacién fue mediante
la triangulacion, logrando resultados a través de las encuestas cuantitativas y las herramientas cualitativas que facilitaron la
recepcion de informacién entre los receptores (consumidores digitales) y emisores (desarrolladores de contenido) dentro
de las plataformas en linea. Los hallazgos revelan la importancia de los sentidos visual y auditivo y el deficiente enfoque que
los desarrolladores de contenido han tenido a los sentidos del tacto, olfato y gusto. Como conclusiones, se identificd que el
consumidor digital tiene el poder y el control de observar, escuchar y sentir, por medio de los canales digitales, es asi que el
mensaje no es obligatorio, ni demandante, es sensorial, estableciendo nuevas oportunidades de implementar estrategias y
tacticas que integren todos los sentidos y mejoren la experiencia entre el consumidory las marcas.
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Abstract. The purpose of this article is to study the role of sensory marketing in social networks as an influence on
consumer decision-making; the objective is to make an exploratory look at the impact of promotional strategies that
involve the five senses in digital environments. The research methodology was through triangulation, achieving results
through quantitative surveys and qualitative tools that facilitated the reception of information between receivers (digital
consumers) and senders (content developers) within online platforms. The findings reveal the importance of the visual and
auditory senses and the poor focus content developers have had on the senses of touch, smell, and taste. As conclusions, it
was identified that the digital consumer has the power and control to observe, listen and feel, through digital channels, so
the message is not mandatory, nor demanding, it is sensory, establishing new opportunities, to implement strategies and
tactics that integrate all the senses and improve the experience between the consumer and the brands.

Keywords: consumer, strategy, marketing, senses, advertising.

Resumo. O objetivo deste artigo é estudar o papel do marketing sensorial nas redes sociais como influéncia na tomada
de decisdo do consumidor, o objetivo é fazer um olhar exploratério sobre o impacto das estratégias promocionais que
envolvem os cinco sentidos em ambientes digitais. A metodologia de pesquisa foi por meio de triangulagdo, alcangando
resultados por meio de pesquisas quantitativas e ferramentas qualitativas que facilitaram a recepc¢ao de informacdes entre
receptores (consumidores digitais) e remetentes (desenvolvedores de conteldo) dentro de plataformas online. Os achados
revelam a importancia dos sentidos visuais e auditivos e o pouco foco que os desenvolvedores de contetdo tiveram nos
sentidos do tato, olfato e paladar. Como conclusdes, identificou-se que o consumidor digital tem poder e controle para
observar, ouvir e sentir, por meio dos canais digitais, portanto a mensagem n&o é obrigatdria, nem exigente, é sensorial,
estabelecendo novas oportunidades, para implementar estratégias e taticas que integrar todos os sentidos e melhorar a
experiéncia entre o consumidor e as marcas.

Palavras-chave: consumidor; estratégia; marketing; sentidos; publicidade.

Introduccion

El marketing sensorial es una técnica que utiliza los sentidos como canal de comunicacién entre
los consumidores y las marcas. En esta investigacion se logro el objetivo principal, que fue revelar
la importancia de los canales sensoriales, en especial el visual y auditivo, para el desarrollo de las
estrategias digitales, respondiendo a la pregunta problema del estudio jcual es la vinculacion y
participacién de los sentidos en las redes sociales, como medios para despertar las emociones y
sentimientos en los clientes? Con ello, se logré, confirmar la importancia de cada canal sensorial
en el marketing digital para el desarrollo de estrategias de comunicacién y publicidad a la medida.
Como conclusiéon se determind la oportunidad de implementar y generar nuevas técnicas que
permitan que los demas canales sensoriales, olfato, tacto y gusto, sean usados como un elemento
fundamental en el posicionamiento y fidelizacion de las marcas (Leyva, 2016).

En la era digital, las redes sociales se han convertido en una herramienta fundamental para
las empresas que desean interactuar con sus clientes. Sin embargo, la competencia es feroz y
es cada vez mas dificil destacar en un entorno sobrecargado de informacién. Es aqui donde el
marketing sensorial puede marcar la diferencia. A través de la utilizacion de estimulos sensoriales
como el sonido, la vista o el olfato, las empresas pueden crear una experiencia Unica y emocional
con sus consumidores. En el entorno digital, el marketing sensorial puede ser utilizado en redes
sociales como Instagram, Facebook o YouTube para atraer la atencion de los usuarios y generar
una conexion emocional con ellos. En este articulo, se explorara la importancia del marketing
sensorial en las redes sociales y su impacto en la percepcién de la marca vy la fidelizacion de los
consumidores (Schmitt, 1999).

El objetivo de esta investigacion fue analizar la influencia del marketing sensorial en la experiencia
delusuario en las redes sociales, identificando las principales estrategias utilizadas por las empresas.
Ademas, se busco descubrir las estrategias de marketing sensorial que fomentan la interaccion del
consumidor digital en estas plataformas.
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Desde una perspectiva tedrica, el marketing sensorial se enmarca dentro de la teoria de la
comunicacion y el marketing experiencial, que sugiere que la experiencia del consumidor es
fundamental para la construccion de la imagen de marca vy la fidelizacién del cliente. Ademas, se
apoya en conceptos de la psicologia del consumidor como la teoria de la personalidad y la teoria del
aprendizaje, que sugieren que los consumidores buscan experiencias que les permitan satisfacer sus
necesidades emocionales y cognitivas.

En conclusion, se espera que esta investigacién contribuya al conocimiento existente sobre el
marketing sensorial en las redes sociales y las estrategias que las empresas pueden utilizar para
mejorar la experiencia del usuario y generar fidelizacién. Ademés, se espera que los hallazgos
ayuden a las empresas a mejorar sus estrategias de marketing en el entorno digital y a destacar en
un mercado cada vez mas competitivo.

Marco teorico

Elcerebroy sumagico engranaje con el mundo exterior, a través de los sentidos, procesa, interpreta'y
almacena informacion, que se convierte en pensamientos, sentimientos, razonamientos, decisiones
y acciones (Braidot, 2013). Cada uno de los sentidos tiene una importancia en el desarrollo de
la comunicacion y las estrategias publicitarias que se generan en los medios digitales como
influenciadores en la toma de decisiones de un consumidor.

El sentido de la vista, permite conocer el entorno con base en los colores y la capacidad de
interpretarelambientey los objetos que reflejan la luz que reciben, lasiméagenes se reciben invertidas
y es el cerebro quien las endereza a través del nervio éptico (Reinoso, 2021).

El sentido del oido provee informacion sobre el entorno que rodea al ser humano, facilitando
reconocer experiencias vividas, acercandose a recuerdos que le marcaron a nivel emocional, generando
momentos Unicos que se codificaron como nuevas vivencias en el tiempo (Oroquieta, 2014).

El gusto permite disfrutar y reconocer los sabores vinculando una alerta, para los sabores
agradables o desagradables como la leche en mal estado, activando el nlcleo accumbens que es
una estructura que forma parte del sistema de placery de recompensa (De Felipe, 2005).

El olfato es uno de los sentidos que genera mayor recordacion y permite diferenciar entre un
billén de fragancias o aromas, por medio del bulbo olfatorio, que decodifica la informacion de las
notas olfativas o sustancias quimicas volatiles en el aire y la transforma en estimulos que facilitan las
experiencias de un individuo o en este caso de una marca (Bonadeo, 2005).

El tacto es el sentido de mayor cercania y confianza, por lo que es fundamental en el desarrollo
apropiado de un ser humano en todas las etapas de su vida (Reinoso, 2021). Esto determina la
importancia que algunas marcas le estan otorgando al uso del tacto para la venta de sus productos
es el caso de los relojes inteligentes.

La falta actual de interaccion fisica junto con el creciente uso de los entornos digitales, aleja la
presencia fisicay activa los sentidos, al contacto permanente de sentimientos y recuerdos. Es asi como
las marcas suministran entradas sensoriales ficticias en el consumidor, confirmando e impulsando
sus deseos de compra, los puntos de ventas virtuales estan ganando participacién en el mercado y
la mente del consumidor (Kotler et al., 2021). Asi mismo, las webmosfers, se convierten en el disefio
consciente de entornos web para crear efectos positivos sobre las marcas (Petit et al., 2019).

Todos estos sentimientos y emociones reflejan cambios fisiologicos como: frecuencia cardiaca,
respiracion profunda, variacion de animo y comportamiento que, al final, pueden favorecer o
perjudicar su decision de compra frente a un producto o marca (Lopez y Alonso, 2017).
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Elsentido del olfato no puede serfiltrado por el cerebro racional. Inevitablemente se dirige al cerebro
limbicoy, de esa manera, aparecen las emociones (Braidot, 2013). Es asi, que el valor para el cliente no
reside en el producto comprado, ni la marca elegida, ni en el objeto poseido, sino en las experiencias de
consumo derivadas de la misma (Hultén, 2011). El sentido del olfato, genera identidad y personalidad,;
hay una firma indeleble que identifica los sentidos con una agudeza genuina (Grisales et al., 2021). La
huella aromatica es dificil de creary posicionar, no obstante, en el momento en que es apropiada por
el mercado, se convierte en la mejor huella de la marca (Lindstrom, 2008).

El marketing sensorial se define como la vinculacién de mensajes comerciales a través de los
sentidosdel consumidory estos generan una atmaosfera positiva o negativa para latomade decisiones
(Krishna & Schwarz, 2013), estableciendo vinculos relacionales con las marcas que crean una huella
emocional, la cual domina el pensamiento racional y afecta su comportamiento (Lindstrom, 2008).

Asi mismo, la experiencia del consumidor ha evolucionado y activado su sensibilidad sensorial,
suministrando poder a los sentidos, que se han convertido en activadores de las emociones de
compra, donde los productos son vistos como artefactos generadores de momentos inolvidables
(Ortegdny Gomez, 2017).

Seglin Schmitt (1999), el marketing sensorial esfundamental para crear una experienciamemorable
y emocional con la marca. La creacién de una experiencia sensorial enriquecedora es una forma
efectiva de conectar con los consumidores vy diferenciar la marca de la competencia. El marketing
sensorial se centra en la creacién de una experiencia holistica que involucra todos los sentidos del
consumidor y puede utilizarse en diversas industrias, desde la alimentaria hasta la de servicios. En
resumen, el marketing sensorial es una herramienta poderosa para generar una conexion emocional
con los consumidores y aumentar la lealtad a la marca.

Metodologia

Esta investigacion analiza la vinculacién del marketing sensorial en las redes sociales, teniendo en
cuenta que en los Ultimos afios las estrategias de marketing se han transformado y han evolucionado,
migrando de un marketing tradicional a una técnica sensorial (Manzano et al., 2012), logrando una
mirada exploratoria (Hernédndez et al., 2014). Desde el marketing de los sentidos hacia la vinculacion de
los canales digitales, descubriendo asi los elementos sensoriales que utilizan los medios en linea en su
proceso de comunicacion y relacionamiento con el mercado objetivo (Malhotra, 2004). Se trabajé bajo
un enfoque mixto de tipo exploratorio, por medio de dos instrumentos de recoleccion, encuesta en
linea y entrevistas en profundidad, para lograr una triangulacion de la informacion entre los receptores
(consumidores digitales) y emisores (desarrolladores de contenido dentro de las plataformas). La
muestra corresponde a 409 personas, entre hombres y mujeres en edades de los 16 a los 60 afios que
interactUan constantemente en el ecosistema digital, por medio de herramientas como redes sociales,
plataformas digitales y medios interactivos, lo que establece su importancia para esta investigacion.

Se hizo un muestreo no probabilistico por conveniencia, donde los elementos de la muestra se
eligen porque son los mas accesibles y faciles de evaluar durante la investigacion (Hernandez et al.,
2014). A nivel educativo, la muestra contiene informacion de toda la estructura piramidal, iniciando
por bachilleres y terminando con doctores en diferentes areas del conocimiento. Lo que establece
una oportunidad para reconocer la importancia del marketing sensorial en las redes sociales y su
influencia en la toma de decisiones.

Evidenciando la percepcién inicial que tienen los consumidores de redes sociales frente a la
vinculacion sensorial que las empresas utilizan en estos canales digitales se realizd una revision
tedrica como base de construccion vy el estudio de las dimensiones sensoriales utilizadas en las
estrategias de canales digitales de interaccién (Manzano et al., 2012).
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Resultados

Los datos arrojados en este estudio son valiosos para confirmar como el marketing sensorial esta
presente en los canales digitales y como se priorizan las estrategias publicitarias para algunos
sentidos y se descartan otros por su limitacién de representarlos digitalmente.

La tabla 1 muestra las siete preguntas que se hicieron a los encuestados, donde se discriminan
su relacién con los objetivos especificos y componentes conductuales, que son expresiones
comportamentales que dan enfoque para entender y categorizar los datos obtenidos en el trabajo
de campo (Hernandez y Duana, 2020).

Tabla 1. Categorizacion de instrumento .

Objetivo especifico Componente Pregunta

—

Describir elementos presentes del Emocional . De estas redes ;Cual visita mas?
marketing sensorial utilizados en

las redes sociales

Asociacion 2. ;Cuantas horas del dia estd en las redes sociales?

w

Razonamiento . (Para qué utilizas las redes sociales?

Observar la activacion de los senti- -, 4. ;Qué decisiones de consumo toma a través de las redes
; - Cogpnitivo .
dos en las estrategias de disefio en sociales?
redes sociales . 5. ¢Cudndo visualiza un contenido en una red social, se
Sentidos h ; 5
interesa en mayor medida por?
- 6. ;Qué emociones activan mayormente las redes socia-
) . Sentimiento 0 a2
Deducir elementos sensoriales que es en usted?
utilizan las redes sociales en su 7. Después de ver un anuncio que le gusto en redes, ;Qué
proceso de comunicacion Acciones accién de busqueda implementa para mayor informa-

cién?

Fuente: elaboracién propia con base en Manterola et al. (2007).

Componente emocional - Red social mds visitada

Segln los encuestados, las redes sociales que mas veces visitan son: Instagram, con una aceptacion
del 36.7% de la muestra total (409), la seleccionan como su preferida. En seguida estd. Facebook
con el 34.5%. YouTube con el 21.8%, la siguen TikTok con el 4%, Twitter con el 1%, WhatsApp con el
1%y LinkedIn con el 1%. Esto pone evidencia que las redes sociales de mayor fuerza, en el grupo
analizado, estan influenciadas por el sentido de la vista y el oido, que son los dos canales de més
utilizacion en las redes digitales (Caldevilla, 2010).

Componente Asociacion - Tiempo de permanencia en las redes sociales

Las sensaciones, emociones y acciones cotidianas de una persona son generadas por cémo se
comunica con su entorno y que interpreta a través de los sentidos, la vinculacion diaria con las redes
sociales se ha convertido en fuente importante de comunicacién y de interaccién de las comunidades.

Sobre el tiempo de permanencia en las redes sociales, los encuestados responden: el 47% de ellos
pasande1a2horasyel30.3% pasa mas de 3 horasy el 22.7% entre 2 a 3 horas, estos son los datos més
relevantes en esta pregunta. Con esta informacién, se logroé determinar que los usuarios desarrollan
una “e-personality” para hacerlos lucir mas relevantes, creativos y atractivos. Esto se ha generado ante
el creciente uso de los teléfonos inteligentes fundamentales en el desarrollo social y personal, las
estadisticas de aplicaciones como “Face Up” (aplicacién queinvita a desconectarse de los Smartphone),
reflejando el grado de importancia que tiene la tecnologia que es una fuente de relacionamiento,
eliminando los intermediarios y conectando directamente las marcas y los consumidores.
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Componente racional - ; Para qué utiliza la red social?

Las ventas se originaron por las necesidades racionales del ser humano y han evolucionado por
los deseos irracionales del mismo; los consumidores, ya no quieren productos, ahora desean
experiencias de vida. Los encuestados respondieron que consultan las redes para: educacion (31%),
compras (25%), diversién (19%), cocina (15 %) y viajes (10%). Los usuarios frecuentan las redes como
herramienta de referencia, que les permite emular e interactuar con personas de diferentes clases
sociales, formando relaciones aspiracionales.

Componente Cognitivo - Decisiones de consumo

La percepcion de los usuarios en las redes sociales se ha convertido en un entramado de emociones
y de sentimientos que se vinculan por medio de los sentidos, como resultado, el consumidor digital
puede aprobary seguir el contenido de una empresa o rechazarlo.

Esasi,quelasredesseestanconvirtiendoenel principal centrode actividad delos consumidores,
donde compran, planean, aprenden y se comunican con su entorno digital (Schiffman y Kanuk,
2005).

Los usuarios en redes sociales también sufren trastornos como el miedo a perder (FOMO, Fear Of
Missing Out), que se trata de una sensacién e idea acerca de se dejara de tener algo importante para
la vida. Es un temor o carencia que se usa como estrategia publicitaria para aumentar el consumo
(Kotler et al., 2021).

La velocidad de las redes y lo efimero de sus contenidos en cuanto a tiempo y disefio, hacen que
los consumidores digitales tomen decisiones mas rapido con base en sus percepciones, emociones,
sensaciones y subjetividad del momento presente.

La pregunta da claridad y hace un aporte valioso a los objetivos especificos del articulo. Se puede
evidenciarunamigracionde consumo,que hacealgunosafiossedabade manera presencialy que ahora
crece de forma acelerada hacia los canales digitales. Esta carrera de lo comercial a lo digital también
fue activada por los eventos no controlables de la pandemia en el 2020. Con ella, el trabajo remoto y la
cuarentena mundial, donde las empresas condicionadas por el entorno y sus problematicas, vieron la
oportunidad de consolidar sus canales en lineay hacerlos la vitrina sensorial para su mercado objetivo.

Componente sentido - Visualizacion de contenido - intereses

Entre mas sentidos se toque el mensaje aumenta la probabilidad de generar posicionamiento. La
informacién que arroja esta pregunta es vital para la investigacion, por esta razon, se analiza con
mayor profundidad. En la tabla 2, se analizan los sentidos y el enfoque de interaccién.

Tabla 2. Andlisis de pregunta - Visualizacién de contenido - intereses .

Sentido Enfoque de interaccion Personas

Colory presentacion

Titulary texto
Visual . 304
Imagen y fotografia

Temay contenido
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Sentido Enfoque de interaccion Personas
. Sonido y Mdsica
Auditivo 66
Videos
Gusto Imaginar su sabor 18
Olfativo Imaginar suaroma 13
Tacto/ Kinestésico Imaginacion de interaccion Fisica

Fuente: elaboracion propia con base en Manterola et al. (2007).

Analizando las multiples respuestas de los participantes, se realizd una categorizacién que permite
enfocar los datos con el sentido de mayor dominancia, seglin cada respuesta.

Sentido visual

Es el canal dominante con el 77%. Elementos como la imagen, fotografia y el disefio, se convierten
en los que llaman la atencién en las redes. Sigue siendo el canal de vinculacién en redes con mayor
fuerza, evidentemente su rango de analisis es mayor, sin embargo, estd comprobado que la retencion
de esta informacion es mucho menor a la codificacién vinculada de otros sentidos, mayor expansion
menor fidelizacion, ya que los usuarios recuerdan el 5% de lo que ven (Buck y Axel, 1991).

Sentido Auditivo

Con una participacién del 17% reflejado en sonidos, musicay videos, los usuarios se conectan con lo
que escuchan segln su personalidad, su canal de aprendizaje y la generacion a la que pertenezcan
(Weber, 2010).

Sentido gustativo

Imaginarse a qué sabe un plato viendo la imagen en una publicacién de Instagram no es imposible,
ya que las neuronas espejo estimulan el imaginativo del ser humano para que sienta, perciba, huela
y toque, sin hacerlo a través de su emulacion. El 5% de los encuestados responden que imaginan
los sabores de lo que ven en un canal digital, estos resultados reflejan la importancia del gusto en
la toma de decisiones apoyada en el entorno de la influencia de los otros sentidos como impulso
(Manzano et al., 2012).

Sentido olfativo

El 1% de los encuestados respondieron que imaginan los aromas, dependiendo del tipo de anuncio
de percepcién del olor por las caracteristicas de personalidad y el momento que esta viviendo el
individuo; los aromas no son percibidos de maneras colectivas, son netamente individuales, esto los
hace més Unicos (Grisales, 2019).

Sentido tactil/kinestésico

En este sentido, el 1% de los encuestados respondieron que imaginan una interaccion con
los productos. De alli que es uno de los canales méas antiguos, usado en el marketing y el retail,
evidenciando con mayor facilidad, la relacion con las sensaciones, percepciones y preferencias del
consumidor (Jiménez-Marin et al., 2019). Es asi, que se incrementa la cercania que le representa una
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imagen como un estimulo que facilita la percepcién de caracteristicas como materiales, texturas
o tamafios, descripciones que se presentan en las guias y catalogos de venta en las redes sociales
(Davies, 2016).

En el proceso de aprendizaje, la memoria y la motivacién son vitales para lograr conectarse con los
sentidos y vincular experiencias cotidianas que llamaran la atencion de las marcas y sus productos
(Jiménez-Marin et al., 2019).

Descubriendo los elementos sensoriales que se presentan en las redes sociales, los estimulos,
estan enfocados en mayor medida en el sentido de la vista y el odio, esto puede ser por la dificultad
que tiene el canal virtual de lograr conexién real, también influye la poca informacion de estrategias
sensoriales que se vinculan por parte de las empresas, las cuales siguen trabajando, con técnicas
tradicionales, que activan la razén y no la emocion.

En sentidos como gusto, olfato y tacto, su participacién es limitada en canales digitales, ya que por
el momento la tecnologia no esta desarrollada para activarlos directamente.

En consecuencia, aumentar la narrativa y crear imaginarios parece una estrategia ideal para
conectar con estos sentidos, otorgando una oportunidad clara para las comunidades digitales que
se apoyan en los Smartphone como herramienta de interaccién y reconocimiento de las estrategias
comercialesy publicitarias.

Componente sentimientos y emociones

La disposicion emocional de los usuarios, digitales, esta ligada a variables internas como la
personalidad, principios y habitos y externas no controlables, que crean un momento Unico de
manera emocional.

El 43% relacionan las redes con la emocién, la alegria (21%), la admiracién (13%), el asombro
(9.6%), con antojos (8.6%), con ansiedades (2.9%) y con aburrimiento (1.9%). La alteracién de animo
que producen las redes es muy variada y va ligada al entorno, personalidad y filosofias propias del
usuario, logrando una percepcién Unica que encadena un sentimiento.

Los consumidores son seres sensoriales que necesitan relacionarse con los productos, servicios y las
empresas; por esta razén, las marcas estan dejando de serun simbolo para convertirse en una promesa
que se vincula por medio de sentimiento, emociones, vivencias y experiencias (Lindstrom, 2008).

Componente accion - acciones de busqueda

Todas las estrategias en redes estan relacionadas con despertar en el usuario una accién o actividad
que involucra interaccion con la marca, la empresa, preguntar, comentar o comprar.

Los encuestados responden, la accion mas utilizada al ver un anuncio de una marca en la red
son las siguientes: el 62% ingresan a la pagina web de la empresa, el 19% solicitan informacion
por el WhatsApp, el 10.4% escriben un mensaje privado, mientras que el 5.5% lo hacen en el feed
y el 2.1% realiza una llamada. Otras acciones con participacion menor al 1% son las personas que
buscan informacién en otros medios, ya sea de manera presencial o preguntando a sus amigos, para
confirmar sus intenciones de compra o generar confianza en la publicacion.

Los marcadores somaticos son los elementos que involucran las sensaciones y emociones que
impactan en la percepcién, analisis y decisiones de los usuarios digitales, la efectividad de las redes
sociales esta en la vinculaciéon y accion que los consumidores realicen después de interactuar con
esa publicacién (Braidot, 2011).

Con respecto al instrumento 2, entrevistas estructuradas, se realizaron para contrarrestar la
informacion desde el canal empresa; abordando a disefiadores y publicistas encargados del disefio
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y la implementacion de la estrategia dentro del canal, integrando la informacion ya recolectada de
los consumidores en linea. Adicionalmente, se realizaron 10 entrevistas a community managers,
disefiadores, publicistas y emprendedores digitales. En la tabla 3 se presenta la categorizacion de
las entrevistas.

Tabla 3. Categorizacién de instrumento 2 - Entrevistas

Objetivo especifico Componente Pregunta de referencia

) . ¢(Cudles son los estimulos que llevan al consumidor digi-
Estimulos visuales

Describir elementos presentes tal a tomar decisiones por medio de las redes sociales?
del marketing sensorial utiliza- . - — -
dos en las redes sociales {Qué elementos visuales, auditivos, olfativos, gustoy
Sentidos - very escuchar kinestésicos son primordiales en una red social para

activar el botén de compra en un cliente?

(Considera que el uso de campanias experienciales
Vinculo emocional genera éxito en el marketing digital en especial en las
redes sociales?

Observar la activacion de los El objetivo del marketing digital requiere una relacién
sentidos en las estrategias de Atractivos - confianza mas cercana basado en la nueva realidad ;Qué elemen-
diseio en redes sociales tosy herramientas son indispensables para este cambio?

(Cree usted que la incursion del marketing sensorial en
Persuasion las redes sociales, puede aumentar las decisiones de
compra de los consumidores digitales?

Desde su profesidn y la vinculacién con las redes socia-

Acciones - indicadores . R - . .
les, ;Como mediria la incursion del marketing sensorial

i i estadisticas
Deduu.r.elementos sensorlales en este canal?
que utilizan las redes sociales - - -
en su proceso de comunicacion Considera que el uso del marketing sensorial en la comu-
Confirmacién nicacién digital genera un impacto positivo o negativo

en los entornos sociales

Fuente: elaboracion propia con base en Herndndez et al. (2014).

Componente estimulos visuales

Los entrevistados confirman que las decisiones que toman los consumidores por redes sociales estan
influenciadas, por lo que ven, reiterando las respuestas de los encuestados, donde la importancia
del sentido visual se lleva la mayor parte (Acevedo & Lopes, 2018).

Componente Sentidos - ver y escuchar

Los entrevistados confirman que para activar el botén de compra, los clientes utilizan en mayor
medida los sentidos de la vista y el oido; efectivamente en informacion obtenida con el consumidor
digital, se evidencia que son los dos canales de mayor aprendizaje en la interaccion digital, debido a
que otorgan una conexion mas cercana con el entorno, facilitando la persuasién digital y experiencial,
conectando los deseosy aspiraciones del consumidory es alli donde los colores, los estilos graficos y
los sonidos conceden elementos relevantes a la hora de transmitir un mensaje tan contundente que
logre empujar el botdn de compra (Schiffman y Kanuk, 2005).

Componente - Vinculo emocional

Los entrevistados evidencian que las campafias experienciales activan la emocion en el consumidor
digital, generando vinculos que estimulan las decisiones.
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Componente - Atractivos - confianza

Los entrevistados afirman que los elementos que se evidencian para crear cambio son: ser atractivo
y generar confianza; el componente atractivo, como variante de seducir, encantar y atraer a los
consumidores digitales a vivenciar el contenido en la red, acompafiado de la familiaridad con el
medioy el generador de contenido, estableciendo que los elementos base para otorgar cercania son
los que proyectan una experiencia y permiten interactuar desde las emociones y aspiraciones.

El componente de confianza fue estudiado por Susan Greenfield, quien encontrd que las personas
que coleccionan amigos en redes sociales como Facebook y Twitter, tienen mayor satisfacciéon y
alegria, constituyendo un grado de felicidad al exponersusvidas enlas redes, logrando una audiencia
cautiva, también, se establece que la soledad se refugia en las audiencias de las redes como un
placebo que da vida a la “cultura selfie” (Benedetti, 2015).

Componente - Persuasion

Todos los entrevistados confirman que la vinculacion sensorial aumenta la decision de compra del
consumidor digital, debido a que otorga cercania y aporta una experiencia vivencial que genera
improntas entre el servicio, el producto, la marcay la persona.

Componente - Acciones - indicadores estadisticas

Gracias a la tecnologia, los indicadores son de facil anélisis, ya que la misma red permite observar en
tiempo real cémo se comportan los consumidores digitales y toda la interaccion que realizan con su
estrategia. La oportunidad de medir los resultados por medio de herramientas de neuromarketing,
facilitan la comprensién y lectura del orden de los estimulos que capta el cerebro al momento de
interactuar con los elementos que otorgan las redes.

Componente - Confirmacion

El marketing sensorial en la comunicacion digital es un factor positivo que esté transfiriendo mayor
interaccion con el publico, avanzando a pasos agigantados en el desarrollo deimprontas que otorgan
enganche con productos, servicios o estilos de vida, bajo la premisa de la cercania y persuasion.

Conclusiones

La investigacién aport6 laimportancia einfluencia de los elementos sensoriales en las redes sociales,
desde los contenidos creados, disefiados y graficados para comunicarse con dos canales hasta los
que se logran desde la interaccién, especificamente bajo herramientas que apuntan al sentido visual
y el auditivo, aunque es importante destacar que el usuario digital esté en la capacidad de descubrir,
por medio de otros sentidos, interaccion con las marcas. Esta informacién es de valor para futuras
investigaciones puesto que aportan estrategias para los creadores de contenido que ven la dificultad
de simulary proyectar informacion digital que llegue directamente al gusto, el olfato y el tacto, esto
debido a que la interaccion y engagement que se activan carecen de proyeccién por la via digital y
requieren mayor esfuerzo en las estrategias de comunicacion de una marca.

El consumidor digital tiene el poder y el control de observar, escuchar y sentir por medio de los
conductos digitales, es asi que el mensaje no es obligatorio, ni demandante, debe ser sutil, familiar
y relacional para que los consumidores abran sus canales sensoriales y permita interactuar con el
mensaje, no como receptores frios, sino como entes de interaccion y retroalimentacion.

El storytelling publicitario digital se ha convertido en una forma de educomunicacion del
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consumidor (Elias-Zambrano, 2018). El marketing de los sentidos promueve la diferenciacion de
la competencia, creando una imagen positiva. Después de la vista, el olfato es el sentido que con
mayor facilidad despierta emociones, ya que a través de este se crea personalidad y recordacion en
el disefio de un aroma especifico (Lindstrom, 2008). A nivel digital ain no se pueden proyectar los
aromas, ya existen estudios que van encaminados a implementar tecnologias que lo permitan, aun
asi, hay que determinar que el sentido del gusto y el olfato permiten a un consumidor decodificar
una marca, estableciendo una impronta en su memoria, esto gracias al sistema limbico que es donde
se activan las emocionesy las conductas (Bonadeo, 2005).

Los disefiadores evidencian en su gran mayoria que la integracion sensorial en el canal digital
es positivo, sin embargo, cuando se pregunta por la vinculacion de los sentidos en la creacién de
contenidos, los ganadores son la vista y el oido, debido a que siempre han construido informacion
desde y hacia ellos, y ven con dificultad crear anuncios que lleguen a los otros sentidos; de hecho,
no son muy reconocidos en sus estrategias de medios, es aqui donde existe la gran oportunidad
de aprendizaje que genere conciencia y conocimiento aplicado para los creadores, disefiadores,
publicistas y emprendedores que alin tienen este proceso como un reto para cumplir.

El desarrollo de campafias con base en elementos sensoriales otorga mayor engagement con la
marca, pues conecta los sentidos, ya que los estimulos permiten lograr relaciones a largo plazo y
cercania con las marcas (Ortegon y Gémez, 2017), facilitando el grado de aceptacion, recordacion y
el desarrollo de improntas que activan el boton de compra, pasando de clientes a fans, que buscan
no solo una transaccion, sino una experiencia diferencial y cercana (Weber, 2010).

Segln Jiménez-Marin, Elias-Zambrano y Garcia-Medina (2018), la publicidad digital utiliza
estrategias de storytelling y transmedia para educar y comunicar al consumidor. Los elementos
sensoriales son, por tanto, primordiales en la toma de decisién de un consumidor y deben ser
analizados para cumplir los objetivos de una campafa, debido a que no todas las redes sociales
lograninfluenciaren la misma mediday aplicar dichos elementos con el mismo grado de efectividad,
teniendo en cuenta el impacto de los sentidos en el poder de compra (Benedetti, 2015).

Los consumidores ya no son anfitriones, son protagonistas de sus procesos de compra, sus rituales
para adquirir productos y servicios estan activados por la percepcion y no la razén, ahora consumen
marcas, no desde el pensamiento racional, sino a partir de sus emociones (Morduchowicz et al., 2010).

En el estudio, el componente emocional confirma como las redes que exponen o le hablan al
canal visual, en este caso, las redes que generan contenido en video vy fotografia, tienen mayor
fijacion, sin embargo, el consumidor digital esté atento a novedadesy se deja sorprender por nuevas
estrategias que puedan tocar o activar otros sentidos. En el componente de asociacion, se valida que
la permanencia promedio en las redes es de 1 a 2 horas diarias, importante este tiempo que tienen la
empresas para generar anuncios que sorprenden y generan posicionamiento, fidelizacion y mayores
ventas de sus marcas, apoyados en el componente cognitivo que establece que las redes sociales
se han convertido en un centro de actividades de consumo, igual de importante que los espacios
fisicos de compra, con los beneficios de no tener gastos de alquiler. Ahora el conocimiento mueve
al mundoy los resultados de este estudio afirman que su decision de permanecer en las redes tiene
que ver con la educacién, quieren mayor informacion que se convierta en nuevo conocimientoy que
sirva para su vida diaria y es ahi donde el consumidor digital puede valorar su dedicacién en linea, si
siente que esta aprendiendo y validando informacion para mejorar su calidad de vida.

Recomendaciones

o Loscreadores de contenido deben prestar atencion a los elementos sensoriales y utilizarlos de manera efectiva
en las redes sociales, ya que esto puede aumentar la interaccién y el engagement con los consumidores.
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o Lasmarcaspueden utilizarestrategiasde marketingde los sentidos paradiferenciarse delacompetencia
y crear una imagen positiva en la mente de los consumidores.

« Los anuncios que se creen para las redes sociales deben ser sutil, familiar y relacional para que los
consumidores abran sus canales sensoriales y permitan interactuar con el mensaje.

» Los disefiadores y publicistas deben tener en cuenta la importancia de integrar los sentidos en la
creacion de contenidos, no solo enfocarse en la vista y el oido, sino también en otros sentidos como
el olfatoy el gusto.

o Esimportante que las marcas analicen qué redes sociales influyen mas en la percepciéon sensorial de
sus consumidores y adapten sus estrategias de acuerdo a ellas.

Limitaciones

La investigacion se enfoca en la percepcidn sensorial en las redes sociales, pero no analiza otros
factores que pueden influiren latoma de decision de los consumidores. Ademas, el estudio tampoco
analiza cémo las personas con discapacidades sensoriales perciben los elementos sensoriales en
las redes sociales, esta es una oportunidad mas para seguir indagando el camino y explorando el
consumo en canales digitales.
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