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RESUMEN

El progreso de la industria cosmética, caracterizado por la innovacidén constante y
consumidores cada vez mas exigentes, resalta la importancia de estudiar cémo los
estimulos sensoriales influyen en las decisiones de compra. Este estudio se centra en
analizar el impacto del marketing sensorial, aplicado a productos y entornos de venta,
sobre la eleccion de un articulo y la fidelidad al establecimiento. Para ello, se disefié un
cuestionario validado por doctores (académicos) del darea dirigido a usuarios de
cosméticos, con preguntas sobre la percepcion del olor, tacto, color y otros estimulos. Los
resultados mostraron que el olfato es el sentido mas influyente en las compras, seguido
por el tacto. Sin embargo, la relevancia de cada estimulo varia segun la categoria de
producto, subrayando la necesidad de aplicar estrategias diferenciadas. La investigacién
evidencié una relacion directa entre el marketing sensorial y el comportamiento de
compra del consumidor: al estimular los sentidos, las marcas crean experiencias
significativas, aumentan el valor percibido y se diferencian de la competencia,
multiplicando sus opciones de convertirse en la preferida del consumidor, como
potenciar la fidelizacion en el mercado.
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ABSTRACT

The advancement of the cosmetics industry—marked by constant innovation and increasingly discerning consumers—
underscores the importance of studying how sensory stimuli influence purchasing decisions. This study focuses on examining
the impact of sensory marketing, applied both to products and retail environments, on product choice and store loyalty. To
this end, a questionnaire was developed for cosmetic users, including questions about the perception of scent, touch, color,
and other stimuli. The results show that smell is the most influential sense in purchase decisions, followed by touch;
however, the importance of each stimulus varies by product category, highlighting the need for tailored strategies. The
research demonstrates a direct relationship between sensory marketing and buying behavior: by engaging the senses, brands
create meaningful experiences, increase perceived value, and differentiate themselves from competitors, thereby greatly
enhancing their chances of becoming the consumer’s preferred choice and strengthening customer loyalty.

RESUMO

O progresso da industria cosmética, caracterizado pela constante inovacdo e por consumidores cada vez mais exigentes,
destaca a importancia de estudar como os estimulos sensoriais influenciam as decisGes de compra. Este estudo concentra-se
na analise do impacto do marketing sensorial, aplicado a produtos e ambientes de varejo, na selecdo de produtos e na
fidelizagcdo a loja. Para tanto, foi elaborado um questionario validado por doutores (académicos) da area, direcionado a
usuarios de cosméticos, com perguntas sobre a percepcdo de olfato, tato, cor e outros estimulos. Os resultados mostraram
que o olfato é o sentido mais influente nas compras, seguido pelo tato. Contudo, a relevancia de cada estimulo varia de
acordo com a categoria do produto, ressaltando a necessidade de aplicar estratégias diferenciadas. A pesquisa revelou uma
relacdo direta entre o marketing sensorial e o comportamento de compra do consumidor: ao estimular os sentidos, as
marcas criam experiéncias significativas, aumentam o valor percebido e se diferenciam da concorréncia, multiplicando suas
chances de se tornarem a escolha preferida do consumidor e fortalecendo a fidelizagdo do cliente.

El marketing experiencial, y particularmente el neuromarketing sensorial, ha surgido como una
herramienta clave al emplear estimulos dirigidos a los sentidos para disenar entornos que no solo satisfacen, sino
que también construyen experiencias memorables, fortaleciendo el vinculo emocional entre marca y consumidor
(Barrientos-Baez, 2024). Este estudio analiza cdmo los estimulos sensoriales y las estrategias de neuromarketing
en productos y puntos de venta influyen en la decision de compra, contribuyen a la diferenciacion de marca y
mejoran la fidelizacién. A menudo, los consumidores no son plenamente conscientes de estos estimulos, que
combinan factores racionales y emocionales segun el perfil y contexto (Barrientos-Baez, 2024).

La neurociencia nace de la unidn de medicina, biologia, psicologia, fisica, quimica y matemadticas para
comprender el cerebro de modo multidisciplinario (Bear, 2016). Los neurotransmisores activan o inhiben estas
conexiones; por ejemplo, picos de dopamina —asociada al placer— se vinculan a la compra impulsiva (Braidot,
2013). En neuromarketing, estas dindmicas permiten disefiar estimulos sensoriales que provocan respuestas
emocionales y modulan decisiones de compra.

Estructuralmente, la corteza frontal superior gestiona funciones conscientes y decisiones complejas,
mientras que el tronco encefélico y el mesencéfalo controlan procesos automaticos (respiracion, temperatura).
En el cerebro medio residen sensaciones bdsicas; en el hipotdlamo, la homeostasis; en el cerebelo, la
coordinacién motora. El sistema limbico —amigdala e hipocampo— enlaza consciente e inconsciente, siendo
clave para memoria y emociones (Bear et al., 2016). Aunque la corteza permite el raciocinio, las compras se guian
en gran parte por procesos subconscientes y emocionales regulados por el sistema limbico, lo que subraya la
relevancia del neuromarketing para anticipar y comprender el comportamiento del consumidor (Ruiz Pardo,
2022).
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PERSPECTIVA TEORICA

El cerebro humano estd dividido en dos hemisferios que, aunque difieren en forma, color y textura,
funcionan de manera complementaria. El hemisferio izquierdo, generalmente considerado dominante, controla el
espacio visual del ojo derecho debido al cruce de los nervios dpticos y esta implicado en funciones como el
razonamiento, el lenguaje, la escritura y la lectura. En cambio, el hemisferio derecho, normalmente menos
dominante, controla el espacio visual del lado izquierdo y se relaciona con procesos no verbales como las artes, la
musica y la creatividad (Figura 1).

Figura 1.
Hemisferios del cerebro.
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Fuente: Sperry (1981)

La Neuropiradmide de Romano

Basandose en la conocida piramide de necesidades de Maslow, el neurocientifico y consultor en
marketing Jaime Romano desarrollé la Neuropirdmide de Romano (NPR), un modelo que integra neurociencia y
marketing para explicar los patrones cerebrales activados durante el proceso de compra, desde la percepcion
sensorial del estimulo hasta la acciéon final de compra. Este modelo analiza los procesos emocionales,
atencionales y cognitivos que culminan en la decisién de compra, permitiendo comprender mejor los aspectos
subconscientes e intuitivos de la mente humana y, con ello, mejorar la prediccién y entendimiento del
comportamiento del consumidor (Romano, 2012). Segiin Romano, la Neuropirdmide estd compuesta por siete
niveles que describen este proceso.

La Neuropiramide de Romano ofrece un modelo que explica cémo los procesos cerebrales influyen en el
comportamiento de compra, subrayando el papel crucial de los factores emocionales, sensoriales vy
subconscientes en la toma de decisiones (Figura 2).
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Figura 2.
Neuropirdmide de Romano.
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Fuente: elaboracion propia basada en Romano (2012)

Neurociencia aplicada al marketing: neuromarketing

El término neuromarketing fue acufiado en 2002 por el profesor Ale Smidts, y su trabajo fue
posteriormente traducido al inglés bajo el titulo Looking into neuromarketing, marcando asi la primera aparicién
oficial del concepto (Cenizo, 2022). Ver figura 3.

Figura 3:
Neuromarketing como una convergencia de conocimientos.

Marketing Neurociencia Neuromarketing

Fuente: elaboracion propia a partir de Blanco (2007).

Existen diversas definiciones sobre el neuromarketing. Blanco (2011) lo describe como la convergencia
entre el conocimiento médico, la tecnologia y el marketing para analizar las reacciones cerebrales ante ciertos
estimulos, con el objetivo de entender el pensamiento del consumidor y las técnicas de persuasidén necesarias
para satisfacer sus necesidades y motivaciones. Lee et al. (2007) sostienen que esta disciplina se enfoca en
entender los procesos mentales que llevan a los consumidores a preferir ciertas marcas, mediante metodologias
neurocientificas (Cenizo, 2022). La definicion mas aceptada es la de Braidot (2013), quien describe el
neuromarketing como la ciencia que estudia los procesos cerebrales involucrados en la conducta y toma de

51



Cuadernos de Neuropsicologia / Panamerican Journal of Neuropsychology ISSN: 0718-4123
2026, Vol.20N°1 48-73 DOI: 10.7714/CNPS/20.1.203

decisiones en ambitos tradicionales del marketing, abarcando desde la inteligencia de mercado hasta el disefio de
productos y branding. Segun Braidot, esta disciplina permite comprender las necesidades reales de los clientes y
evitar errores derivados del desconocimiento de sus procesos internos. Ademas, aborda preguntas clave sobre
qgué estimulos maximicen el impacto publicitario, la intensidad y frecuencia ideales en los medios, los estimulos
sensoriales que generan mayor satisfaccion, las estrategias de precios mejor recibidas y las técnicas que atraen y
fidelizan a los clientes en puntos de venta. El enfoque multidisciplinario de Braidot integra neurociencia y
marketing para ofrecer una visidn precisa de las preferencias y comportamientos del consumidor, posicionando al
neuromarketing como una herramienta esencial para adaptar estrategias comerciales en un entorno competitivo
y potenciar la satisfaccion y fidelidad del cliente (ver figura 4).

Figura 4:
Comparativa entre el Marketing y Neuromarketing.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Braidot (2005).

Herramientas usadas en neuromarketing

En los ultimos 50 afios, los avances cientificos y tecnoldgicos han transformado profundamente todos los
sectores, especialmente el de las ventas (Brandariz Portela et al., 2023). Tradicionalmente, las empresas utilizaban
métodos como encuestas, entrevistas o grupos focales para anticipar las preferencias del consumidor al lanzar
nuevos productos (Arroba et al.,, 2023). Sin embargo, con la aparicion del neuromarketing, ahora es posible
predecir estas respuestas mediante técnicas avanzadas, facilitando la efectividad de las campafias comerciales
(Cenizo, 2024). Segun Cristéfol-Rodriguez et al. (2024), estas diferencias se fundamentan en tres aspectos clave:
primero, el alcance, ya que el neuromarketing estudia las respuestas inconscientes y subjetivas del consumidor
ante estimulos, mientras que las técnicas tradicionales se centran en el comportamiento consciente y racional;
segundo, los objetivos, pues el marketing tradicional busca comprender las conductas del consumidor, y el
neuromarketing profundiza en el origen neuronal de dichas conductas; y tercero, las herramientas, dado que el
marketing tradicional maneja datos cuantitativos analizados estadisticamente, mientras que el neuromarketing
utiliza datos cualitativos procesados con neurociencia cognitiva. Asi pues, el neuromarketing investiga las
respuestas neurolégicas ante diversos estimulos, lo que plantea la cuestion sobre las herramientas empleadas
para medir estas respuestas e impresiones cerebrales. A saber:
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1) Técnicas que registran la actividad dentro del cerebro:

La Resonancia Magnética Funcional (fMRI) es una técnica no invasiva que genera imdagenes de la actividad
cerebral midiendo cambios en el flujo sanguineo mientras el sujeto realiza tareas dentro de un tubo de
resonancia. Ofrece una altisima resolucién espacial, lo que permite localizar con precisidn regiones profundas del
cerebro, aunque su uso puede resultar incdmodo para algunos participantes y es de elevado coste.

Por su parte, la Electroencefalografia (EEG) coloca electrodos sobre el cuero cabelludo para registrar la
actividad eléctrica cerebral. Es mas econdmica y ampliamente empleada en neuromarketing gracias a su
excelente resolucion temporal, capaz de captar fendmenos neuronales muy rapidos que la fMRI no detecta. Sin
embargo, al ser una medicion superficial, la EEG puede verse afectada por interferencias derivadas de la posicion
de los electrodos.

La Magnetoencefalografia (MEG) mide los campos magnéticos generados por la actividad neural en lugar
de las corrientes eléctricas. Comparte con la EEG su alta resolucién temporal y afiade mayor homogeneidad de
sefial, mejor deteccién de frecuencias altas y mayor capacidad de localizacion de las fuentes neuronales. Su
principal limitacién es el coste y la disponibilidad del equipo, que la hacen menos accesible pese a su precision
superior.

2) Técnicas que registran la actividad fuera del mismo:

La electromiografia (EMG) registra la actividad eléctrica muscular mediante electrodos de bajo voltaje,
capturando respuestas emocionales involuntarias —especialmente faciales— y también la tensién en reposo. El
Facial Action Coding System (FACS) clasifica a ojo las contracciones musculares faciales frente a estimulos
(discursos, anuncios, imagenes) y, aunque no requiere equipamiento, hoy puede automatizarse con software que
detecta las unidades de accion facial. El biofeedback emplea biosensores para medir respuestas fisioldgicas (ritmo
cardiaco, conductancia de piel, etc.) y enviarlas a un ordenador, de modo que revela lo que el cliente siente o
piensa mas alld de sus palabras, permitiendo relacionar cognicion y emocion ante logotipos o mensajes.
Finalmente, el eye-tracking, mediante rayos infrarrojos, sigue los movimientos oculares ante estimulos visuales y,
con software especializado, identifica “zonas calientes” de atencidn que potencian la compra impulsiva,
resultando clave en disefio de envases, publicidad grafica y presentacion de productos.

Cosmética y neuromarketing: neurocosmética

Pradeep (2010) sefiala que aproximadamente el 95% de las decisiones de compra se toman de manera
inconsciente, un dato especialmente relevante en el sector de la belleza, donde la textura, el aroma o el disefio de
un envase pueden desencadenar compras impulsivas y fidelizar al cliente.

Conscientes de estas dindmicas, muchas marcas han incorporado estrategias de neuromarketing
integrales: van mas alld de la venta de un producto para crear universos aspiracionales que refuercen la
autoestima del consumidor y establezcan conexiones emocionales profundas. Esto se traduce en experiencias
inmersivas en el punto de venta, campafias publicitarias emotivas y contenidos digitales disefiados para fortalecer
la identidad de marca y fomentar la lealtad (Fondén Ludenia, 2025).
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Analisis comparativo de las diversas herramientas de neuromarketing.

Tabla 1:

ISSN: 0718-4123
DOI: 10.7714/CNPS/20.1.203

Herramientas

¢Qué mide?

Limitaciones

Ventajas

Frecuencia

de uso

fMRI (Resonancia Magnética
Funcional)

Cambios en los
niveles de
oxigenacion
sanguinea.

Puede resultar
incémodo para el
individuo, ya que
debe mantenerse
quieto durante un
periodo de tiempo,

y presenta un coste
elevado.

Ofrece resultados
altamente confiables.

Baja

EEG (Electroencefalografia)

Areas de mayor
actividad
cerebral.

Riesgo de generar
interferencias.

Resolucién temporal de
alta calidad.

Alta

MEG
(Magnetoencefalografia)

Potenciay
frecuencia de los
campos
magnéticos

Precio muy alto.

Alta uniformidad en el
campo magnético.

Baja

EMG (Electromiografia)

Actividad
eléctrica en el
musculo en
estado de reposo
y durante las
contracciones.

Relacion calidad-
precio deficiente.

Puede detectar
movimientos que son
invisibles a simple vista.

Baja

FACS (Facial Action Coding
System)

Cambios en la
actividad
muscular facial.

No ofrece datos
neuroldgicos.

Simplicidad en el
manejo y andlisis de los

datos.

Media

BIOFEEDBACK

Reacciones
fisiologicas ante
distintos
estimulos.

No proporciona
informacion
neuroldgica.

conocimiento de las

respuestas del

consumidor ante un

estimulo.

Media

ET (Eye-tracking)

Monitoreo
ocular,
parpadeos y
cambios en el
tamafio de la

pupila.

Puede generar

incomodidad en el

usuario.

Facilita la adaptacién de
imagenes y espacios
segun las areas de
mayor atencion del

consumidor.

Alta

Fuente: elaboracion propia a partir de Patifio y Goldaraz (2014).

54



Cuadernos de Neuropsicologia / Panamerican Journal of Neuropsychology ISSN: 0718-4123
2026, Vol.20N°1 48-73 DOI: 10.7714/CNPS/20.1.203

Cosmética y neuromarketing: neurocosmética

Pradeep (2010) sefiala que aproximadamente el 95% de las decisiones de compra se toman de manera
inconsciente, un dato especialmente relevante en el sector de la belleza, donde la textura, el aroma o el disefio de
un envase pueden desencadenar compras impulsivas y fidelizar al cliente.

Conscientes de estas dindmicas, muchas marcas han incorporado estrategias de neuromarketing
integrales: van mas alld de la venta de un producto para crear universos aspiracionales que refuercen la
autoestima del consumidor y establezcan conexiones emocionales profundas. Esto se traduce en experiencias
inmersivas en el punto de venta, campafias publicitarias emotivas y contenidos digitales disefiados para fortalecer
la identidad de marca y fomentar la lealtad (Fonddn Ludenfia, 2025).

Marketing y su perspectiva relacional con el consumidor

El marketing relacional es el orientado a establecer vinculos duraderos con los clientes, fomentando Ila
confianza y la lealtad a largo plazo. Kotler (2016) sefiala que este enfoque fortalece las conexiones econémicas,
técnicas y sociales, brindando beneficios como mayor cooperacion y reducciéon de costos, con el objetivo de
construir relaciones sostenibles con consumidores y socios estratégicos. Mas recientemente, Kotler et al. (2017)
destacan la evolucion hacia un marketing relacional digital e interactivo, donde la personalizacién y la experiencia
del cliente son clave, impulsando la participacién del consumidor mediante estrategias omnicanal y el uso de
datos. Peppers y Rogers (2017) enfatizan la importancia de crear relaciones auténticas y basadas en la confianza,
subrayando que la personalizacién y el analisis del comportamiento son esenciales para una comunicacién
efectiva. Chaffey y Smith (2022) refuerzan esta visidn, sefialando que la integracidon de inteligencia artificial,
automatizacion y big data permite anticipar expectativas y ofrecer experiencias relevantes, mejorando la lealtad y
rentabilidad.

Marketing sensorial en el sector cosmético

El marketing sensorial se define como la aplicacién de estimulos que los consumidores perciben a través
de los cinco sentidos—oido, vista, gusto, olfato y tacto—con el fin de generar experiencias sensoriales especificas
(Gémez Sudrez y Garcia Gumiel, 2012). Segun Estrella Mora (2012), las personas tienen una naturaleza sensorial
gue las impulsa a interactuar con productos innovadores para experimentar nuevas sensaciones asociadas a la
marca. Galvis y Bernal (2008) sostienen que los sentidos juegan un papel fundamental en la toma de decisiones
de compra, influyendo en la eleccidn entre productos y en la percepcion de las marcas, con las empresas
esforzandose por crear una imagen positiva que las convierta en la opcidn preferida. El marketing sensorial ofrece
multiples ventajas en el sector cosmético, ya que fomenta una conexién emocional con el cliente a través de
estimulos que fortalecen la identidad de la marca y proyectan profesionalismo y autenticidad (Jiménez Martin et
al., 2019). Ademads, mejora la experiencia del usuario al permitirle disfrutar de sensaciones Unicas, como el aroma
de una locién o la textura de una crema, haciendo la compra mds atractiva y memorable, lo que favorece la
fidelizacion (Devereux, 2021). Esta conexién emocional impacta directamente en la decisién de compra, pues
consumidores con un vinculo afectivo hacia una marca tienden a repetir la compra y recomendarla (Ridge, 2023).
Asimismo, el uso de cosméticos como experiencia sensorial puede provocar respuestas fisioldgicas en los
consumidores, como cambios en la expresion facial, ritmo cardiaco y actividad cutdnea, evidenciando que las
caracteristicas sensoriales de los productos son esenciales para construir un vinculo emocional sélido entre
usuario y marca (Valdés-Ledn et al., 2024).
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Sensacion, percepcion y estimulos

Para comprender el marketing sensorial es esencial distinguir tres conceptos clave: sensacién, percepcion
y estimulo. Segun Marquina Feldman y Vasquez-Parraga (2013), la sensacién es la activacidon de los 6rganos
sensoriales por una fuente de energia fisica, mientras que la percepcion es el proceso mediante el cual el cerebro
y los drganos sensoriales interpretan, analizan e integran esos estimulos. El estimulo, por su parte, es cualquier
factor externo que provoca una respuesta sensorial y marca el inicio de la experiencia del consumidor. Galvis y
Bernal (2008) explican que los consumidores procesan inconscientemente estimulos como sonidos, aromas o
imagenes, asignandoles significado basado en asociaciones con experiencias anteriores. Estos autores subrayan
gue las marcas pueden crear conexiones emocionales apelando a los cinco sentidos, y que los estimulos
sensoriales ayudan a diferenciar productos, fortalecer la memoria a largo plazo e influir en la toma de decisiones
de compra (Rodriguez-Rios y Lazaro Pernias, 2023). Dado el impacto emocional del marketing sensorial, las
empresas tienen la oportunidad de construir relaciones duraderas con sus clientes, fomentando asi su fidelizacion
Galvis y Bernal (2008).

Cinco sentidos

El poder de una marca radica en su capacidad para generar asociaciones emocionales y sensoriales que
conectan conceptos, valores y sentimientos en la mente del consumidor, cuya toma de decisiones estd
mayormente influenciada por factores emocionales mas que por razones racionales. La iluminacién en los puntos
de venta también es clave para potenciar la percepcién del consumidor, realzando los productos y mejorando la
experiencia de compra; se ha determinado que una temperatura de color cercana a 3400K es ideal para mostrar
el maquillaje de forma realista en diferentes condiciones de luz (Davila, 2017). En cuanto a la identidad visual, los
logotipos combinan elementos graficos y tipografias para captar la atencidn, mientras que los isotipos refuerzan
la marca mediante simbolos memorables. El disefio de los espacios comerciales, con fachadas atractivas y
escaparates innovadores, incrementa la afluencia de clientes, y un visual merchandising bien organizado estimula
los sentidos y favorece la toma de decisiones, con hasta un 80% de las compras concretandose en el punto de
venta (Florea et al., 2025). En publicidad, el color es esencial para captar la atencién, diferenciar marcas y
fortalecer la identidad visual, especialmente en sectores como cosmética y perfumeria, donde también
contribuye a percepciones de calidad y exclusividad; el disefio del empaque es igualmente determinante para
construir una imagen sélida y fomentar la fidelizacidn. Por otro lado, el sentido del olfato juega un rol crucial en la
memoria y las emociones (Jiménez-Marin y Sdnchez-Gey Valenzuela, 2023), influyendo significativamente en las
decisiones de compra; ejemplos cotidianos como el aroma de palomitas en un cine o el olor a libro nuevo ilustran
como los estimulos olfativos evocan recuerdos y emociones (Devereux, 2021). Investigaciones, como las
mencionadas por Blanco (2011), han demostrado que los aromas afectan el comportamiento, el estado de animo
y las decisiones. En neuromarketing, el estudio de los estimulos olfativos ha cobrado relevancia, apoyado por
avances tecnoldgicos como la resonancia magnética funcional (fMRI), que evidencian cémo ciertos olores activan
areas cerebrales relacionadas con la memoria y la toma de decisiones.

En el sector cosmético, el olfato desempena un papel fundamental, ya que las fragancias afiadidas a
productos como cremas, perfumes y maquillajes no solo potencian su atractivo sensorial, sino que también
refuerzan la identidad de marca. La composicion de un perfume se estructura en tres niveles de notas (Cope,
2020):

- Notas de salida: Son los aromas percibidos de inmediato y suelen ser ligeros y volatiles.
- Notas de corazén: Aparecen después de unos minutos y constituyen el nucleo de la fragancia.
- Notas de fondo: Son las mas duraderas y proporcionan la base olfativa del perfume.
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Las tres fases de una fragancia (notas de salida, corazén y fondo) se combinan para dar complejidad al
perfume, mientras que el marketing olfativo extiende este principio al disefio de espacios comerciales mediante
el scent marketing. Con aromas especificos, las marcas logran prolongar la estancia del cliente, mejorar la
percepciéon de la tienda y fomentar la lealtad, pues un aroma distintivo se asocia emocionalmente al
establecimiento (Waldhauserova y Nagyova, 2024).

El olfato resulta crucial para la memoria y las emociones: estudios como los de Blanco (2011) muestran
qgue los aromas influyen en el estado de animo y las decisiones de compra, y pruebas de neuroimagen (fMRI)
revelan que ciertas fragancias activan areas cerebrales asociadas a la memoria y eleccién. En cosmética, la
composicion de la fragancia sigue tres niveles de notas (Cope, 2020) y da paso a la neurocosmética, que combina
cuidado cutdneo y sensaciones placenteras para ofrecer experiencias multisensoriales.

La emocion

Las emociones juegan un papel fundamental en el proceso de decision de compra, estando
estrechamente vinculadas a la amigdala cerebral, una estructura del sistema limbico encargada de asignar
significados emocionales a los estimulos externos y de activar respuestas motoras, auténomas y endocrinas que
generan la expresion emocional (Vera et al., 2024).

Etapas de la toma de decision de compra

El estudio del impacto del marketing sensorial en la toma de decisiones del consumidor requiere analizar
detalladamente las etapas que atraviesa antes, durante y después de la compra para comprender cédmo los
estimulos sensoriales influyen en la percepcién y eleccion del producto. El proceso comienza con la identificacion
de la necesidad, momento en que el consumidor reconoce un problema o carencia que debe resolver; en
cosmética, esto puede ser el agotamiento de un producto habitual o el interés por una nueva oferta, mientras
que profesionales como maquilladores buscan innovar en sus herramientas (Lujan, 2023). Luego, en la busqueda
de informacidn, el consumidor explora opciones basdndose en experiencias previas o consultando opiniones y
publicidad, etapa en la que el marketing sensorial es clave, ya que el disefio, fragancia y textura influyen en la
percepcion del producto tanto en tiendas fisicas como digitales (Waldhauserova y Nagyova, (2024). Durante la
evaluacion de alternativas, el consumidor compara calidad, precio y funcionalidad, dando importancia a la
reputacién de la marca, valoraciones online y compromiso con practicas sostenibles, como la preferencia por
productos ecoldgicos (Lujan, 2023). En la decision de compra, los estimulos sensoriales juegan un papel crucial: el
envase, la experiencia en tienda, la iluminacién, aromas y musica pueden reforzar la eleccidon en espacios fisicos,
mientras que, en el entorno digital, una interfaz intuitiva y atractiva favorece la conversion. Finalmente, en la
evaluacion post-compra, la satisfaccion del consumidor depende de si el producto cumple expectativas, lo que
influye en la recompra y recomendaciones, aspectos esenciales en el sector cosmético (Tejero Martos, 2025).

Estudios como los de Brandariz Portela (2023) sefialan que, aunque el precio sigue siendo relevante, la
calidad y sostenibilidad han ganado importancia, impulsadas por estilos de vida mas saludables y la demanda de
cosméticos ecoldgicos. De este modo, el marketing sensorial impacta todas las fases del proceso de compra,
siendo especialmente determinante en industrias como la cosmética, donde la conexidon emocional y las
experiencias sensoriales guian la eleccidon del consumidor.
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OBJETIVOS

Esta investigacion examina cdmo el marketing sensorial influye en las decisiones de compra en el sector
cosmético, tanto en la primera adquisicion como en las posteriores, y su capacidad para generar vinculos
emocionales y fidelizar al consumidor. Se identifican como estimulos clave las fragancias, texturas, colores y
disefios de envase, y se analiza el efecto de factores ambientales en el punto de venta —iluminacién, musica,
aromas y disposicion del espacio— sobre la motivacion de recompra. También se evalla cdmo la sensacion de
bienestar asociada a los productos condiciona la eleccidn, y se profundiza en la importancia de los sentidos para
formar impresiones y guiar comportamientos de compra (Barrientos-Bdez et al., 2025), incluidos los estimulos
visuales (empaque, paleta de colores), tactiles (textura) y auditivos (musica ambiental). El estudio compara
ademads la eficacia de estas estrategias en entornos fisicos frente a digitales y explora variaciones seglin género,
edad o ubicacién geografica. Por ultimo, investiga diferencias en la percepcidn sensorial de marcas lideres frente
a marcas blancas y plantea qué innovaciones tecnoldgicas podrian mejorar la aplicacién del marketing sensorial
en esta industria. En conjunto, ofrece un marco integral para comprender y optimizar el papel de los estimulos
sensoriales en la experiencia de compra cosmética.

METODOLOGIA

Para esta investigacion se empled la encuesta como técnica principal para la recoleccién de datos
cuantitativos, los cuales fueron analizados posteriormente mediante estadistica descriptiva para interpretar las
variables estudiadas. El instrumento utilizado fue un cuestionario en linea de autocompletado, aplicado durante
abril de 2025, disefiado para recopilar informaciéon detallada sobre la relacién de los participantes con el
marketing sensorial en el sector cosmético. Este cuestionario se organizé en cuatro secciones que abordaban los
datos sociodemograficos de los encuestados, el impacto de estimulos sensoriales como fragancias, texturas y
empagques en las decisiones de compra, la influencia de factores ambientales en los puntos de venta —como la
iluminacion, la musica, los aromas y la distribucién del espacio— vy, finalmente, la percepcion del bienestar
personal vinculada al uso de productos cosméticos. Ademas, el cuestionario buscé validar hallazgos previos
relacionados con el efecto del marketing sensorial en la toma de decisiones, combinando preguntas estructuradas
con escalas tipo Likert y preguntas de respuesta directa. La muestra final estuvo compuesta por 92 participantes,
lo que permitié profundizar en la comprension y contextualizacidn de las teorias existentes sobre la influencia del
marketing sensorial en la decision de compra.

RESULTADOS

En este texto se presentan los resultados de la investigacion basados en 92 muestras vdlidamente
calificadas. Los datos se muestran a través de tablas de frecuencias absolutas y relativas, acompafnadas de
graficos que facilitan una interpretacién visual clara de la informacidn obtenida. El andlisis se estructura en torno
a tematicas clave relacionadas con los estimulos sensoriales, tanto en los productos cosméticos como en los
espacios comerciales donde se venden, ademas del impacto emocional y perceptivo que estos generan en los
consumidores. En primer lugar, se describe la caracterizacidon sociodemografica de los participantes, considerando
variables como sexo, edad y situacién laboral. La muestra estuvo mayoritariamente compuesta por mujeres,
representando el 78,3% del total, lo cual puede atribuirse a su mayor implicacion en el consumo de productos de
belleza, mientras que los hombres representaron el 21,7% (Figura 5).
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Figura 5.
Representacién por sexo de los encuestados.
SEXO
@ Masculino
@® Femenino

Otro
@ Prefiero no decirlo

Fuente: elaboracion propia (2025).

En cuanto a la distribucion por edades (Figura 6), los grupos mas representativos fueron los de 50 a 64
afnos (42,4%) y los de 18 a 25 afos (31,5%), mientras que el rango comprendido entre los 26 y 49 afios aglutind un
25% de las respuestas.

Figura 6.
Representacién por edad de los encuestados.

EDAD

@ Menor de 18
® Entre 18y 25
Entre 26 y 35
@ Entre 36 y 49
@ Entre 50y 64
@ Mayor de 65

Fuente: elaboracion propia (2025).

Por ultimo, en lo que respecta a la situacién laboral (Figura 7) la mayoria se encuentra trabajando (74,7%),
seguida por quienes estan estudiando (27,5%). Los porcentajes de personas paradas, jubiladas o inactivas son
minimos (1,1% cada uno), lo que indica una poblacidn mayoritariamente activa.

Figura 7.
Representacién respecto a la situacion laboral de los encuestados.

SITUACION LABORAL

Trabajando 68 (74,7 %)
Parado 1(1,1%)
Estudiando 25 (27,5 %)
Jubilado 1(1,1%)
Inactivo 1(1.1 %)
0 20 40 60 80

Fuente: elaboracion propia (2025).
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Para entender mejor los habitos de compra de nuestros clientes, comenzamos nuestra encuesta con una
pregunta fundamental: ¢Con qué frecuencia compras en nuestra carniceria? (Figura 8). La mayoria realiza estas
compras mensualmente (58,7%), seguida por quienes lo hacen ocasionalmente (33,7%). Solo una pequefia parte
compra semanalmente (4,3%) o a diario (3,3%), lo que indica un patrén de consumo mas esporadico que habitual.

Figura 8.
Porcentaje de compra de productos de belleza o cuidado personal de los encuestados.

.CON QUE FRECUENCIA COMPRAS PRODUCTOS DE
BELLEZA O CUIDADO PERSONAL?

@ Adiario

@ Semanalmente
Mensualmente

@ Ccasionalmente

Fuente: elaboracidén propia (2025).

En este apartado se analiza la influencia de los estimulos sensoriales presentes en los productos
cosméticos sobre las decisiones de compra de los consumidores. A partir de una pregunta general que evaluaba el
grado de esta influencia durante la eleccion del producto, los resultados mostraron que el 50% de los
encuestados considera que los elementos sensoriales afectan significativamente su decisidon, puntuando entre
“Bastante” y “Mucho”. Por otro lado, el 50% restante percibe una influencia menor, situandola entre “Normal”,
“Poco” o “Nada” (Figura 9).

Figura 9.
Porcentaje de influencia de los estimulos sensoriales en la decisién de compra.

(CUANTO INFLUYE EN SU TOMA DE DECISION DE
COMPRA LOS ESTIMULOS SENSORIALES

DE UN PRODUCTO?

26 (28,3 %)
20
10
0
1 2 3 4 5

Fuente: elaboracion propia (2025).

Posteriormente, se extendié el andlisis al entorno fisico de comercializaciéon, preguntando a los
participantes en qué medida les impactan los estimulos sensoriales del punto de venta (Figura 10). El 47,8% indicé
que estos factores influyen de forma relevante en su comportamiento de compra, mientras que el 52,2% reporté
una influencia moderada, y el resto, escasa o nula.
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Figura 10.
Porcentaje de impacto de los estimulos sensoriales del punto de venta.

(CUANTO INFLUYE EN SU TOMA DE DECISION DE
COMPRA LOS ESTIMULOS SENSORIALES EN EL
ESTABLECIMIENTO DONDE SE COMERCIALIZAN?

AVL B i
) ﬁ ﬂ
0 W — - =
1 2 3 4 5

Fuente: elaboracion propia (2025)

La decisidon de compra en el sector de la belleza esta fuertemente influenciada por factores sensoriales
(Figura 11). En este sentido, el olfato se destaca como el sentido mas determinante, con un 59,8% de influencia,
seguido por la vista con un 44,6% y el tacto con un 41,3%. En menor medida, el gusto y el oido tienen un impacto,
con un 7,6% y un 6,5% respectivamente. Estos datos resaltan la relevancia de la fragancia, el disefio visual y la
textura como elementos clave en la experiencia sensorial del consumidor.

Figura 11.
Porcentaje de la influencia de los sentidos en las decisiones de compra de productos de belleza de los
encuestados.

(CUAL ES EL SENTIDO QUE MAS INFLUYE
EN TU DECISION DE COMPRA DE
UN PRODUCTO DE BELLEZA?

41 (44,6 %)

Vista (disefio, colores, envase)

Olfato (fragancia del producto) 55 (59,8 %)
Tacto (textura, sensacidn er! la 38 (41,3 %)
piel)
Oido (sonido de la aplicacién,
6 (6,5 %
nombre del producto) ( )
Gusto (sabor en productos
T(7.69
labiales, por ejemplo) (7.6%)
o 20 40 &0

Fuente: elaboracién propia (2025).

Para profundizar en los estimulos especificos que influyen en la eleccidon de productos, se pregunté cual
sentido tiene mayor peso en diferentes categorias cosméticas: higiene personal, cuidado capilar, maquillaje,
cuidado de la piel y fragancias (Figura 12). Los resultados revelaron que el olfato es determinante en fragancias,
asi como en productos de higiene personal y cuidado capilar. En cosmética de color, la vista adquiere un papel
predominante, mientras que, en el cuidado de la piel, el tacto es el sentido mas influyente, seguido del olfato.
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Figura 12.
Representacién de los estimulos que afectan la eleccién de productos de los encuestados.

.QUE ASPECTO SENSORIAL TIENE MAYOR RELEVANCIA
EN LA DECISION DE COMPRA DE UN PRODUCTO DE
LAS SIGUIENTES CATEGORIAS?

B vista [ Offato Tacto [ Otro

75
50

25

Aseo e higiene Cuidado del cabello Cosmética de color Cuidado de la piel Fragancias
personal

Fuente: elaboracion propia (2025).

Para profundizar en los estimulos sensoriales asociados a cada sentido, se formularon preguntas
especificas para las cinco categorias de productos cosméticos. En relacién con el estimulo visual, se analizaron
factores como la forma, tamano, atractivo, material y color del envase, y su influencia en la decision de compra
(Figura 13). En productos de higiene personal, el aspecto visual mas influyente fue el atractivo exterior del envase,
seguido por su forma y tamaio; el material y el color tuvieron menor peso. En cuidado capilar, la forma y el
tamafio lideraron, seguidos muy de cerca por el atractivo, material y color del envase. Para la cosmética de color,
el atractivo visual del envase fue el factor mas valorado, con la forma y tamafio en segundo lugar, mientras que el
material y color quedaron en un plano secundario. En productos para el cuidado facial, el atractivo del envase
volvid a ser el aspecto mas relevante. Finalmente, en la categoria de fragancias, el atractivo visual del envase se
destacé como el factor mas decisivo, con casi un 50% de preferencia, seguido por la forma y tamario del frasco.

Figura 13.
Representacion de los elementos visuales condicionantes en la decisién de compra de productos
de belleza de los encuestados.

(CUAL ES EL FACTOR VISUAL MAS INFLUYENTE A LA
HORA DE ADQUIRIR UN PRODUCTO DE

LAS SIGUENTES CATEGORIAS?

I Envase exterior atract... [l Color del envase exte... Material del recipiente Il Forma y tamaiio delr...

Aseo e higiene Cuidado del cabello Cosmética de color Cuidado de la piel Fragancias
personal

Fuente: elaboracion propia (2025).
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La siguiente fase del estudio se enfocd en analizar cdmo el sentido del olfato influye en la fidelizacion del
consumidor, especialmente en la repeticién de compra. Se formulé una pregunta para evaluar en qué medida un
aroma agradable en productos cosméticos de distintas categorias motivaba a los encuestados a volver a
adquirirlos. Esta consulta permitié obtener informacién valiosa sobre la conexién emocional y sensorial que los
consumidores establecen con los productos a través del olfato (Figura 14).

Figura 14.
Representacién del impacto del sentido del olfato en la fidelizacién del consumidor,
especificamente en su influencia sobre la repeticidn de compra.

(CUANTO INFLUYE EN QUE VUELVAS A ADQUIRIR UN
PRODUCTO DE LAS SIGUIENTES CATEGORIAS UN OLOR

AGRADABLE?
I Mada [ Foco Mormal M Bastante [l Mucho
40
20 I
0 ||
Aseo e higiene personal Cuidado del cabello Cosmética de color Cuidado de la piel Fragancias

Fuente: elaboracidon propia (2025).

Paralelamente, se investigd la influencia del sentido del tacto en la experiencia de compra (Figura 15)
mediante una pregunta especifica que abordaba diversos atributos tactiles asociados a productos cosméticos:
sensacion sobre la piel, capacidad de absorcién, textura, temperatura y pegajosidad. Los participantes indicaron
cual de estos factores tenia mayor peso en su decisién de compra segun la categoria del producto. En la categoria
de aseo e higiene personal, el atributo mas valorado fue la sensacién que el producto deja en la piel (46%),
seguido por la textura, absorcién, pegajosidad y, en ultimo lugar, la temperatura. En cuidado capilar, la textura
fue el factor tactil mas influyente (45%), seguida por la sensacion en la piel y la absorciéon (ambas con 18%),
mientras que la pegajosidad tuvo menor importancia y la temperatura no resultdé relevante. En cosmética de
color, la sensacién que deja en la piel fue decisiva (36%), seguida por textura y absorcidon, mientras que
pegajosidad y temperatura fueron menos significativas. Finalmente, en cuidado de la piel, los consumidores
priorizaron la sensacién que deja el producto (50%), seguida de la absorcién (21%), con un impacto menor de la
pegajosidad y textura, y nuevamente, la temperatura resulté indiferente.

Por ultimo, respecto a fragancias, ocurre lo mismo que en el caso anterior, siendo la sensacidon que deja en la piel
lo prioritario.
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Figura 15.
Representacién de la influencia del sentido del tacto en la experiencia de compra de los encuestados.

{CUAL ES EL FACTOR MAS INFLUYENTE DEL TACTO A
LA HORA DE ADQUIRIR UN PRODUCTO DE LAS
SIGUIENTES CATEGORIAS?

I Textura I Absorcion Pegajosidad M Sensacidn que dejaen la piel Il Temperatura

a

Aseo e higiene personal Cuidado del cabello Cosmética de color Cuidado de la piel Fragancias

Fuente: elaboracion propia (2025).

A continuacién, se analizan los factores visuales que influyen en la fidelidad del cliente en
establecimientos de cosmética. El grafico presenta la percepcion de los consumidores sobre tres elementos
visuales clave que afectan su decisidén de regresar a un punto de venta: la iluminacién adecuada, la disposicién
clara de los productos y la decoracién del local (Figura 16). El aspecto mas valorado es la disposicion clara de los
productos, con la mayoria de las respuestas concentradas en "bastante" y "mucho", lo que indica que la
organizacion y accesibilidad visual del producto son fundamentales para que los clientes repitan su visita. Le sigue
la iluminacién, que también recibe una valoracién importante, aunque con una distribucién mas equilibrada entre
"normal”, "bastante" y "mucho". Finalmente, la decoracion del establecimiento es considerada relevante, pero
con menor impacto que la disposicién y la iluminacién, sugiriendo que, aunque el disefio estético general influye,
la claridad y funcionalidad visual tienen mayor peso en la fidelizacion.

Figura 16.
Representacién de los factores visuales que influyen en la fidelidad del cliente
en establecimientos de cosméticos.

(CUAL DE LOS SIGUIENTES FACTORES VISUALES ES EL
MAS INFLUYENTE A LA HORA DE VOLVER A UN
ESTABLECIMIENTO DONDE SE COMERCIALIZAN

PRODUCTOS DE BELLEZA?
N Nada [ Poco Nermal  HEM Bastante [ Mucho
40
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lluminacién adecuada Disposicién clara de los productos Decoracién del establecimiento

Fuente: elaboracion propia (2025).
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La segunda parte del cuestionario se centré en la influencia de los estimulos sensoriales presentes en los
espacios fisicos donde se venden productos cosméticos, con el objetivo de evaluar cdmo factores olfativos,
auditivos y tactiles afectan tanto la permanencia del consumidor en el establecimiento como su intencién de
repetir la compra en el mismo lugar. El andlisis profundizé en el sentido del olfato (Figura 17), examinando cémo
un aroma agradable en el local puede prolongar la estancia del cliente, un dato valioso para las marcas, ya que
una experiencia olfativa positiva puede aumentar las probabilidades de compra. Los resultados mostraron que
para el 80% de los encuestados, un olor agradable influia significativamente en su permanencia, mientras que el
15,6% reconocid una influencia considerable. Solo una pequefia minoria indicé sentirse poco o nada afectada por
este estimulo.

Figura 17.
Procentaje de la influencia del olor en el establecimiento donde se comercializan productos cosméticos.

(CUANTO INFLUYE EN SU ESTANCIA UN OLOR
AGRADABLE EN EL ESTABLECIMIENTO DONDE SE
COMERCIALIZAN PRODUCTOS DE BELLEZA?

40

a7 (41,1 %)

35 (38,9 %)
30

20

141
10 (15,6 %)

3(3,3%)

o — I
1 2 3 4 5

1(1,1%)

Fuente: elaboracion propia (2025).

Ademas, se analizd si este estimulo olfativo podia influir en la repeticion de compra en el mismo
establecimiento (Figura 18). Considerando que el olfato es el sentido con mayor capacidad para evocar recuerdos,
se considerd fundamental evaluar su impacto en la fidelizacién del cliente. Los resultados mostraron que un
54,4% de los encuestados se siente fuertemente condicionado por un aroma agradable al decidir regresar,
mientras que un 15,6% indicé estar algo influido. El resto manifesté un grado de influencia moderado o bajo,
representando el 4,4%.

Figura 18.
Porcentaje de la influencia del olor en la repeticion de compra de un producto de belleza.

(CUANTO INFLUYE EL OLOR DE UN ESTABLECIMIENTO
EN QUE VUELVAS A IR AADQUIRIR

UN PRODUCTO DE BELLEZA?
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Fuente: elaboracion propia (2025).
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En cuanto a los estimulos auditivos presentes en un establecimiento, se observd una percepcion variable
entre los encuestados (Figura 19). Respecto al ritmo de la musica, la mayoria de las respuestas se concentraron en
las categorias “Normal” (30 respuestas) y “Poco” (25 respuestas), mientras que pocas personas sefialaron que
influye “Mucho” o “Nada”. Por otro lado, el volumen de la musica fue percibido con mayor influencia, destacando
las categorias “Bastante” (29 respuestas) y “Normal” (25 respuestas), junto con un nimero considerable de
respuestas en “Mucho”. En cuanto a los ruidos ambientales, las respuestas estuvieron mas distribuidas, aunque
predominan nuevamente las categorias “Bastante” y “Mucho”.

Figura 19.
Representacioén de la influencia de los estimulos auditivos de un establecimiento en la repeticion de compra de
productos de belleza.

(CUANTO INFLUYEN LOS SIGUIENTES ESTIMULOS
AUDITIVOS DE UN ESTABLECIMIENTO EN QUE
VUELVAS A IR A ADQUIRIR UN

PRODUCTO DE BELLEZA?

30 Il Mada [l Poco Normal M Bastante [l Mucho

20

Ritmo de la mdsica Volumen de la misica Ruidos de ambiente

Fuente: elaboracién propia (2025).

Estos resultados indican que los estimulos auditivos tienen un impacto perceptible en la experiencia del
consumidor, aungue no todos los elementos son igual de determinantes. El volumen de la musica y los ruidos
ambientales parecen ejercer una mayor influencia que el ritmo musical, lo que sugiere que, aunque el tipo de
musica contribuye a crear una atmédsfera adecuada, controlar el volumen y reducir ruidos indeseados es mas
critico para la percepcion general del entorno. Por ello, mantener un ambiente sonoro agradable y equilibrado
puede mejorar la experiencia de compra y fomentar la repeticidn de visitas. Finalmente, se analizé el papel del
tacto (Figura 20), enfocandose en la posibilidad de manipular los productos dentro del establecimiento.
Considerando que algunos articulos de alto valor estan protegidos bajo vitrinas, se evalud si esta restriccion
afectaba negativamente la experiencia del consumidor. Los resultados mostraron que el 83,7% considera muy
importante poder tocar el producto antes de comprarlo, un 10,9% sefalé que este factor influye de forma
significativa y solo un 5,4% no lo considera relevante. En conjunto, cerca del 95% de los encuestados valoran
positivamente el contacto directo con los productos en el punto de venta.
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Figura 20.
Porcentaje de la influencia del tacto para adquirir un producto de belleza.

(CUANTO INFLUYE PODER MANIPULAR (TACTO) UN
PRODUCTO DE BELLEZA EN EL ESTABLECIMIENTO A
LA HORA DE ADQUIRIRLO?

60
53 (57,6 %)

40

24 (26,1 %)

20

4(4,3%)

1(1.1%) 10 (10,9 %)

1 2 3 4 5

Fuente: elaboracidén propia (2025).

La tercera seccion del cuestionario se centrd en analizar el impacto emocional y psicolégico que los
productos cosméticos generan en los usuarios. El objetivo fue explorar cdmo ciertos estimulos sensoriales, como
el aroma de un perfume o la textura de una crema, influyen en el bienestar personal, la autoestima, la evocacion
de recuerdos y el estado de animo general. Esta parte del estudio parte de la premisa de que existe una estrecha
relacion entre los sentidos y las emociones, lo que puede fortalecer el vinculo entre el consumidor y el producto.
La primera pregunta de esta seccion (Figura 21) indagé si la aplicacion de productos cosméticos generaba una
sensacion de bienestar; el 92,4% de los participantes afirmd experimentar esta sensacion de manera positiva,
evidenciando una fuerte conexién emocional con estos productos.

Figura 21.
Porcentaje de encuestados que reportan una sensacion de bienestar después de aplicar productos de belleza.

(SIENTES UNA SENSACION DE BIENESTAR AL
APLICARTE PRODUCTOS COSMETICOS/ DE BELLEZA?
®si
® No

Prefiero no decirlo

]

Fuente: elaboracion propia (2025).

A continuacion, se analizé la influencia de los productos cosméticos en la autoestima (Figura 22). Los
resultados mostraron que el 63% de los encuestados considerd que el uso de estos productos les afecta
“Bastante” o “Mucho” en este aspecto, mientras que un 26,1% percibié una influencia moderada y el 10,9%

restante indicé un impacto escaso o nulo.
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Figura 22.
Porcentaje de impacto de los productos de belleza en |la autoestima y la confianza personal.

(CUANTO INFLUYE EN TU AUTOESTIMA APLICARTE
PRODUCTOS COSMETICOS/DE BELLEZA?

40

35 (38 %)

24 (26,1 %) 23 (25 %)

Fuente: elaboracion propia (2025).

Seguidamente, se evalud la influencia de las recomendaciones sensoriales de otras personas en la
decisién de compra (Figura 23). En este sentido, el 87,9% de los encuestados manifestd que si se ve influenciado
por este tipo de recomendaciones, mientras que Unicamente un 12,1% indicé no verse afectado por ellas.

Figura 23.
Porcentaje de encuestados que se han visto influenciados por la recomendacién sensorial de otra persona.

(HAS COMPRADO ALGUNA VEZ UN PRODUCTO DE
BELLEZA POR LA RECOMENDACION SENSORIAL DE
OTRA PERSONA?

®si
® No

Fuente: elaboracion propia (2025).

Finalmente, se identificé cudl de los sentidos sensoriales los consumidores consideran que las marcas de
belleza deberian potenciar con mayor énfasis para mejorar la experiencia de compra (Figura 24).
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Figura 24.
Distribucion porcentual de las preferencias sensoriales de los consumidores en relacién con la experiencia de
compra en marcas de belleza.

(QUE SENTIDO CREES QUE LAS MARCAS DE BELLEZA
DEBERIAN TRABAJAR MAS PARA MEJORAR TU
EXPERIENCIA DE COMPRA?

Vista 28 (30,4 %)

Offato 56 (60,9 %)
Tacto 54 (58,7 %)
Qido
Gusto
0 20 40 60

Fuente: elaboracion propia (2025).

Los resultados revelaron que el sentido del olfato es el mas importante, con un 60,9% de los encuestados
indicando que un estimulo olfativo agradable tiene un efecto positivo en su estado de animo. En segundo lugar, el
tacto también fue valorado significativamente, con un 58,7% reconociendo su relevancia al interactuar con
productos de belleza, destacando la importancia de la textura, consistencia y el contacto fisico en la experiencia
sensorial. Por el contrario, la vista, el oido y el gusto fueron percibidos como menos influyentes en la percepcién
general del producto. Esto sugiere que, aunque forman parte del conjunto de estimulos sensoriales, su impacto
en la decisién de compra en el sector de la belleza es relativamente limitado, posiblemente porque no generan un
efecto tan determinante o porque las marcas ya han desarrollado ampliamente estos estimulos, por lo que no se
consideran areas prioritarias de mejora en la actualidad.

DISCUSION

Tanto el disefio como el color del envase son factores clave en la percepcion del consumidor y, Salcedo-
Aparicio et al. (2022) la definen como el mecanismo individual y cognitivo que realizan los seres humanos que
consiste en recibir, interpretar y comprender las sefales que provienen desde el exterior, codificandolas a partir
de la actividad sensitiva. Por su parte, Egido (2025) enlaza esta percepcién con el neuromarketing sensorial ya que
fusiona principios de neurociencia y marketing con el objetivo de influir en el comportamiento del consumidor a
través de la estimulacidn sensorial. Cabe sefialar que, Aday y Yener (2014) y Segovia Encina (2024) destacan la
importancia del packaging en la decisién de compra, y los hallazgos actuales confirman que, en categorias como
cosmética de color y fragancias, el disefio del envase es el aspecto mds influyente, mientras que en otras
categorias la forma y el tamafio del recipiente tienen un papel relevante. En cuanto a la eleccién de colores,
Goémez Sudrez y Garcia Gumiel (2012) sefialan que el blanco estd asociado con limpieza y simplicidad, y
Abdelazim-Mohamed et al. (2019) indican que este color se utiliza en productos de cuidado de la piel para
transmitir seguridad y pureza.

69



Cuadernos de Neuropsicologia / Panamerican Journal of Neuropsychology ISSN: 0718-4123
2026, Vol.20N°1 48-73 DOI: 10.7714/CNPS/20.1.203

El aroma es un factor determinante en la eleccion de cosméticos; Waldhauserovd y Nagyova (2024)
argumentan que el olor puede ser un atributo distintivo de una marca, lo cual se confirma en este estudio al
situar al olfato como el sentido mas relevante en la compra. Galvis y Bernal (2008) sefialan que la exposicién a un
olor positivo puede aumentar el animo en un 75%, mientras que Annet (1996) y Solomon (1997) destacan la
conexidén entre la memoria olfativa y las emociones, influyendo en la repeticion de compra. Ademads, el ambiente
sonoro en un establecimiento afecta tanto la permanencia como la decision de compra; Waldhauserova vy
Nagyova (2024) demostraron que un marketing auditivo adecuado incrementa el tiempo de permanencia y la
intencidn de repetir la compra. Por Ultimo, Marin-Duefias y Gdmez-Carmona (2022) y Gavilan (2017) explican que
el contacto tactil con el producto permite a los consumidores evaluar atributos como el peso, generando una
sensacion de calidad y confianza. El marketing sensorial en la industria cosmética ha evolucionado a partir de
nuevas estrategias aplicando las técnicas de marketing sensorial en todo tipo de establecimientos.

La industria cosmética se ha transformado gracias a la adopcidn de la inteligencia artificial, que permite a
las empresas disefiar formulas a medida de las necesidades de cada cliente (Crespo-Tejero et al., 2024).
Paralelamente, algunas marcas recurren a la neurociencia para crear fragancias emocionales capaces de reducir el
estrés o aumentar la energia, y la experiencia de compra se enriquece con probadores de maquillaje y aromas en
realidad aumentada, ya disponibles en tiendas como Sephora o Estée Lauder (Business of Fashion, 30 de
diciembre de 2024). Al mismo tiempo, plataformas como TikTok han redefinido el packaging y la presentacion de
productos, explotando la viralidad del unboxing y la sensorialidad online para captar la atencién de los
consumidores. El marketing sensorial sigue siendo un factor clave en la decisién de compra de productos de
belleza. A lo largo del tiempo, la industria ha evolucionado para responder a las nuevas expectativas del
consumidor, integrando innovaciones tecnoldgicas, sostenibilidad y experiencias personalizadas. De este modo, el
futuro del sector se orienta hacia estrategias cada vez mas sofisticadas, donde la conexién emocional entre el
consumidor y el producto sera fundamental para construir relaciones duraderas y diferenciadoras (Portela Lopez
y Rodriguez Monroy, 2023).

CONCLUSIONES

El marketing sensorial se presenta como una herramienta estratégica crucial para las marcas del sector
cosmético, no solo por su capacidad para estimular los sentidos, sino también por su impacto directo en los
mecanismos cerebrales que influyen en el comportamiento del consumidor. Desde la perspectiva del
neuromarketing, esta investigacién confirma que los estimulos sensoriales activan areas especificas del cerebro
vinculadas al placer, la memoria y las emociones, aspectos esenciales en la toma de decisiones de compra.

El olfato, identificado como el sentido mas influyente en varias categorias, tiene una conexion directa con
el sistema limbico, responsable de las emociones y recuerdos. Por ello, los aromas agradables no solo generan
bienestar inmediato, sino que también evocan experiencias pasadas y fortalecen la lealtad hacia la marca. De
manera similar, el tacto, asociado a sensaciones fisicas placenteras, contribuye a crear una experiencia
multisensorial que el consumidor registra inconscientemente como positiva.

Los resultados evidencian que las decisiones de compra no son solo procesos racionales, sino que estan
fuertemente guiadas por respuestas emocionales automaticas. Caracteristicas como la forma y textura del
producto activan la corteza visual, generando asociaciones que influyen en la preferencia de marca incluso antes
de que el consumidor sea plenamente consciente de su eleccién.
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Ademas, el disefio del punto de venta puede funcionar como un estimulo emocional clave; un ambiente
ordenado visualmente, con iluminacidon adecuada y fragancias agradables, favorece la liberacion de dopamina,
hormona relacionada con el placer, lo que incrementa la permanencia en el espacio y la predisposiciéon a comprar.
Esta estrategia no solo mejora la experiencia inmediata del consumidor, sino que también genera asociaciones
positivas duraderas con la marca.

Se puede afirmar que, el marketing sensorial, visto a través del enfoque del neuromarketing, permite
conectar con las emociones profundas del consumidor y moldear eficazmente su comportamiento. Esta conexion
emocional incrementa la probabilidad de compra, fomenta la fidelizacién, la repeticién y la recomendacién. En un
mercado tan competitivo como el cosmético, las marcas que logren activar estratégicamente los sentidos y crear
experiencias emocionales memorables serdn las que destaquen y se consoliden en la mente y el corazén del
consumidor.
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