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PERCEPCIÓN E INFLUENCIA SOBRE LA DECISIÓN DE COMPRA DE LAS ACCIONES DE MARKETING SENSORIAL EN LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

Perception and influence on the purchasing decision of sensory marketing actions in commercial establishments
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RESUMEN 

Introducción: La utilización de herramientas de marketing sensorial en establecimientos comerciales es una práctica que se ha generalizado principalmente en las últimas dos décadas. A través de técnicas innovadoras que apelan a las emociones, tiendas y grandes cadenas o centros comerciales tratan de promover decisiones de compra favorables y consolidar la imagen, el recuerdo y el compromiso de su clientela. Metodología: El objetivo principal de este estudio es valorar el grado de conocimiento por parte de la sociedad las estrategias de marketing sensorial, así como el grado de percepción de las mismas y su grado de influencia sobre la decisión de compra. Para ello se emplea una combinación de metodologías de análisis cuantitativo, a partir de los resultados de una encuesta realizada a personas residentes en España. Resultados: Los principales resultados obtenidos señalan que el conocimiento por parte del público de estas técnicas comerciales y la percepción o consciencia de influencia por las mismas en los establecimientos existen, pero no son generalizados. Discusión: Ello contrasta con la literatura científica sobre la materia. Conclusiones: Se concluye que, entre sus diversas modalidades, las acciones de marketing visual son las más efectivas del marketing sensorial, y que los consumidores, en general, reconocen que, si las estrategias son adecuadas, favorecen el acceso al establecimiento, incrementan el tiempo de permanencia e incentivan la compra y la recomendación.
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ABSTRACT

Introduction: The use of sensory marketing tools in commercial establishments is a practice that has become widespread, primarily in the last two decades. Through innovative techniques that appeal to emotions, stores and large chains or shopping centers seek to promote favorable purchasing decisions and consolidate the image, memory, and commitment of their customers. Methodology: The main objective of this study is to assess the degree of public awareness of sensory marketing strategies, as well as their perception and influence on purchasing decisions. To this end, a combination of quantitative analysis methodologies was used, based on the results of a survey conducted among residents of Spain. Results: The main results obtained indicate that public awareness of these commercial techniques and the perception or awareness of their influence in establishments exist but are not widespread. Discussion: This contrasts with the scientific literature on the subject. Conclusions: It is concluded that, among its various modalities, visual marketing actions are the most effective sensory marketing, and that consumers, in general, recognize that, if the strategies are adequate, they favor access to the establishment, increase the time spent and encourage purchases and recommendations.
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INTRODUCCIÓN 

Las acciones de marketing sensorial que llevan a cabo los establecimientos comerciales de todo tipo apelan a los consumidores con el fin de tratar de influir en su comportamiento de compra, a través de las emociones y los sentidos, tratando de optimizar la satisfacción del cliente y aumentar su lealtad y el compromiso con la marca, empresa o comercio (Spangenberg et al., 2005; Bagheri et al., 2023). Aunque las técnicas sensoriales aplicadas al marketing han sido empleadas desde hace varias décadas, es en la actualidad, debido a los avances tecnológicos y en los métodos y enfoques de comunicación, cuando estas han logrado aumentar de forma muy significativa su capacidad sobre la comprensión de los sentimientos y las emociones de los consumidores y su efectividad en relación a captar su atención y mejorar el recuerdo de marca (Krishna, 2012; Fondevila-Gascón et al., 2022; Pandey y Tripathi, 2025).

El marketing sensorial desempeña actualmente un papel importante en el entorno comercial minorista, pues, a partir de una serie de acciones integradas de estimulación de los sentidos, pretende influir en el comportamiento, la intención y la decisión de compra del público al que van dirigidas, tratando de consolidar una experiencia de compra satisfactoria (Jiménez-Marín et al., 2019; Pal et al., 2025). Esta técnica comercial trata de influir, además, mediante estímulos visuales, auditivos, olfativos, gustativos y táctiles que los clientes o consumidores reciben en los establecimientos, en su satisfacción, la percepción de la calidad de servicio y la experiencia de compra (Torabi et al., 2021; Tran et al., 2025). Un estudio comparativo reflejó diferencias entre los consumidores franceses e ingleses: los ingleses se mostraron más sensibles que los franceses en las variables “compartir experiencias”, “oído” y “vista”, y los franceses en “olfato” (Alaoui y Flambard, 2017).

Del conjunto de dimensiones que conforman el marketing sensorial, la visual es habitualmente la más determinante en cuanto a los efectos positivos que genera sobre la decisión de compra (Luna-Fernández et al., 2021; Yana-Salluca et al., 2022). Las diversas acciones de marketing visual comienzan en el exterior del establecimiento, en el diseño de los escaparates y continúan dentro, en la disposición de los productos de la tienda y la configuración visual del espacio que componen todos los elementos a los que alcanza la vista del público (Han, 2022; Jiménez-Marín et al., 2022). Este tipo de marketing, a través del empleo de carteles, elementos visuales, diseños atractivos, formas, combinaciones de colores logotipos y exposiciones, facilita la forma en que se capta la atención del público dentro del establecimiento, mejorando la experiencia de compra y aumentando la probabilidad de que los clientes retornen con posterioridad (Chen et al., 2021; Fondevila-Gascón et al., 2022).

Por otro lado, los establecimientos comerciales diseñan acciones de marketing auditivo, como el empleo de música de ambiente o sonidos ambientales, con el fin de generar un paisaje sonoro que interactúe con espacio de compra, influyendo en el comportamiento de los consumidores y en la decisión de compra (Krawczak, 2016; Benzaoui y Cheriet, 2021). Un empleo adecuado de estrategias auditivas efectivas permitirá atraer clientes e inducir en las compras a través de una mayor permanencia en los espacios comerciales en un entorno más atractivo sensorialmente (Avendaño-Castro et al., 2015; Ungureanu, 2021), factor extrapolado al consumo televisivo interactivo (Fondevila-Gascón, 2012; Fondevila-Gascón et al., 2017). Para ello, los comercios utilizan las diversas características estructurales de la música o sonido ambiental (ritmo, volumen, género), así como las afectivas y culturales, con el objeto de generar experiencias de compra agradables que, al mejorar la evaluación de la respuesta cognitiva de los consumidores ante el producto o servicio recibido, influya positivamente en la decisión de compra y en una potencial repetición de visita (Ahmed et al., 2023; Zhang et al., 2024).

El marketing olfativo es otro de los componentes de la estrategia de comunicación sensorial que más ha aumentado su presencia en entornos comerciales en los últimos años, debido a su notable eficacia en cuanto a su capacidad de influencia en la percepción y evaluación de los productos y servicios, así como en el comportamiento y decisión de compra del consumidor (Paluchová et al., 2017; Vega-Gómez et al., 2020). El uso de odotipos o aromas en la promoción de productos trata de crear una conexión emocional entre clientes y establecimientos mediante la vivencia de experiencias de compra que tengan vocación de permanencia en la memoria del público, influyendo en la percepción de marca a largo plazo y añadiendo así valor a productos y servicios (Fernández-Muñoz et al., 2021; Ramšak, 2024). Los estímulos olfativos sirven para mejorar la imagen de las tiendas o comercios, especialmente si se produce una coherencia entre la imagen de marca del establecimiento y el odotipo o fragancia utilizada para la aromatización ambiental, pues favorece la satisfacción general con el servicio recibido y fortalece la lealtad de los clientes y la intención de volver a visitar el establecimiento (Beerli et al., 2021; Errajaa et al., 2021).

La influencia del sentido del gusto en la experiencia del consumidor y en su decisión de compra es sumamente relevante en determinados tipos de productos como los alimentos o las bebidas, en los que su degustación incentiva el consumo (Ramanankonenana y Randriamamonjy, 2022; Nayak y Satpathy, 2024). Las acciones de marketing gustativo permiten a los establecimientos de estos sectores diferenciarse de los competidores, al posibilitar a sus consumidores conocer el sabor de los productos y las sensaciones que les genera su degustación (Nadanyiova et al., 2018; Isaac et al., 2023). Las percepciones sensoriales que proporcionan los sabores guardan una relación intrínseca y positiva con la evaluación de la experiencia de compra y, por lo tanto, están íntimamente relacionadas con la satisfacción del cliente y la posibilidad de repetición de visita al establecimiento (Nanekum y Solomon, 2022; Alves-Santos et al., 2025).

Por último, las acciones de marketing táctil permiten una interacción directa con productos que son susceptibles de ser tocados, así como con las personas y otros elementos presentes en el entorno de compra, permitiendo la consecución de respuestas físicas y psicológicas, tanto de tipo afectivo como cognitivo (Brondino-Pompeo, 2012; Akarsu, 2021). Los consumidores, en muchas ocasiones, necesitan llevar a cabo una interacción háptica con los productos que desean adquirir en un establecimiento, por ejemplo, la ropa, pues esta percepción genera mayores tasas de recuerdo, una mejor conexión emocional con los mismos y un incremento de la intención de compra (Krishna, 2012; Grębosz y Wrońska, 2013; Priporas et al., 2017; Frank, 2022). De hecho, precisamente en el caso particular del sector de la moda están evaluados de forma muy amplia los efectos que tiene la percepción de los estímulos táctiles y las propiedades materiales de las prendas sobre la calidad percibida del producto, la decisión de compra y la experiencia de compra (Ornati, 2021; Han et al., 2024).



OBJETIVOS 

Bajo estas premisas, el objetivo principal de este estudio es evaluar el grado de conocimiento que se tiene en la sociedad sobre esta estrategia de marketing. Como objetivos secundarios, también se pretende precisar el grado de percepción de las personas que visitan un establecimiento comercial sobre la utilización de las acciones de marketing sensorial, así como la jerarquía a nivel de relevancia que tiene cada uno de los sentidos en el proceso de toma de decisiones de compra. Para ello se ha diseñado una investigación que combina diferentes metodologías de análisis cuantitativo, estructurando el estudio en seis partes. Tras esta breve introducción, se lleva a cabo un recorrido por las fuentes académicas previas sobre el tema objeto de estudio y se explica la metodología aplicada. Posteriormente, se presentan los resultados obtenidos y las conclusiones de la investigación. Por último, se enumera la bibliografía empleada.



METODOLOGÍA 

El estudio, con objeto de poder evaluar el grado de conocimiento y de percepción de las estrategias de marketing sensorial que llevan a cabo los establecimientos comerciales, emplea una combinación de metodologías de análisis cuantitativo sobre los datos obtenidos a partir de una encuesta, al considerar que esta técnica tradicionalmente ha ofrecido resultados óptimos en investigaciones relacionadas con las ciencias sociales, especialmente en análisis de tipo sociodemográfico (Fondevila-Gascón et al., 2024; Alabart-Algueró et al., 2025). Con el fin de delimitar cronológicamente la pertenencia por edad de los integrantes de la muestra a un grupo poblacional, se tuvieron en cuenta estudios académicos precedentes en los que se estimaba que los nacidos entre 1946 y 1964 pertenecen a la Generación Boomer, entre 1965 y 1980 a la Generación X, entre 1981 y 1996 a la Generación Y (millennials) y entre los años 1997 y 2012 a la Generación Z (centennials) (Fondevila-Gascón et al., 2024; Gutiérrez-Aragón et al., 2024).

La encuesta5 se efectuó durante los meses de febrero y mayo de 2025 sobre una muestra de 444 personas mayores de edad residentes en España y pertenecientes a alguno de los cuatro grupos generacionales objeto de estudio en el momento del estudio de campo. Como procedimientos de validación de la encuesta, se realizó un pretest, teniendo en cuenta que algunas preguntas estaban referenciadas en investigaciones pretéritas. El muestreo fue aleatorio, recogiendo los datos a través de un formulario de encuesta digital distribuido mediante medios telemáticos (redes sociales como Facebook, LinkedIn, Instagram y WhatsApp y por correo electrónico). Considerando el perfil de la población objeto de estudio (la población española), para un intervalo de confianza del 95%, el error muestral que presenta la investigación es de 4,65%.

El cuestionario estaba conformado por un total de 25 preguntas, divididas en siete bloques. Las cuestiones que conformaban cada uno de estos bloques se redactaron a partir de ítems similares que aparecen en investigaciones académicas previas (tabla 1). En el primer bloque se recogían los datos sociodemográficos de los participantes en el estudio (sexo, edad y nivel máximo de estudios alcanzado). En el segundo de los bloques se sondeaba sobre el grado de conocimiento y de percepción de las diversas estrategias de marketing sensorial que se ponen en práctica los establecimientos comerciales. Los bloques tercero, cuarto, quinto, sexto y séptimo se exploran las percepciones de las personas encuestadas sobre la influencia sobre el proceso de compra en los establecimientos comerciales de cada tipo de marketing sensorial (visual, auditivo, olfativo, gustativo y táctil).

Tabla 1.

Bloques del cuestionario utilizado en la encuesta por referencias, ítems y respuestas








	Bloque
	Referencias





	Perfil sociodemográfico
	Fondevila-Gascón et al. (2024), Gutiérrez-Aragón et al. (2024), Alabart-Algueró et al. (2025)



	Conocimiento y percepción del marketing sensorial
	Spangenberg et al. (2005),

Jiménez-Marín et al. (2019),

Torabi et al. (2021),

Bagheri et al. (2023)



	Percepciones sobre el marketing visual
	Luna-Fernández et al. (2021),

Han (2022),

Jiménez-Marín et al. (2022),

Yana-Salluca et al. (2022)



	Percepciones sobre el marketing auditivo
	Avendaño-Castro et al. (2015), Krawczak (2016),

Benzaoui y Cheriet (2021),

Zhang et al. (2024)



	Percepciones sobre el marketing olfativo
	Paluchová et al. (2017),

Vega-Gómez et al. (2020),

Beerli et al. (2021),

Errajaa et al. (2021)



	Percepciones sobre el marketing gustativo
	Nadanyiova et al. (2018),

Isaac et al. (2023),

Nanekum y Solomon (2022),

Nayak y Satpathy (2024)



	Percepciones sobre el marketing táctil
	Brondino-Pompeo (2012),

Krishna (2012),

Akarsu (2021),

Ornati (2021),

Frank (2022)













	Nº
	Ítem
	Respuestas





	
	
Bloque 1. Perfil sociodemográfico







	1
	
Sexo




	
	Hombre


	Mujer








	2
	
Edad (grupo generacional)




	
	Centennials


	Millennials


	Generación X


	Baby Boomers








	3
	
Nivel de estudios acabados




	
	Educación Primaria


	Educación Secundaria


	Bachillerato / Formación Profesional


	Grado universitario


	Posgrado universitario








	
	
Bloque 2. Conocimiento y percepción del marketing sensorial







	4
	
Grado de conocimiento del concepto de marketing sensorial




	
Escala Likert del 1 al 5







	5
	
Grado de percepción del uso de estrategias de marketing sensorial en establecimientos




	
Escala Likert del 1 al 5







	6
	
Grado de influencia de las acciones de marketing visual sobre la motivación de entrada a tienda




	
Escala Likert del 1 al 5







	7
	
Grado de influencia de las acciones de marketing auditivo sobre la motivación de entrada a tienda




	
Escala Likert del 1 al 5







	8
	
Grado de influencia de las acciones de marketing olfativo sobre la motivación de entrada a tienda




	
Escala Likert del 1 al 5







	9
	
Grado de influencia de las acciones de marketing gustativo sobre la motivación de entrada a tienda




	
Escala Likert del 1 al 5







	10
	
Grado de influencia de las acciones de marketing táctil sobre la motivación de entrada a tienda




	
Escala Likert del 1 al 5







	
	
Bloque 3. Percepciones sobre el marketing visual







	11
	
Grado de percepción de las acciones de marketing visual en el establecimiento




	
Escala Likert del 1 al 5







	12
	
Grado de influencia del marketing visual sobre la decisión de compra




	
Escala Likert del 1 al 5







	13
	
Estímulos de marketing visual preferidos




	
Respuesta abierta







	
	
Bloque 4. Percepciones sobre el marketing auditivo







	14
	
Grado de percepción de las acciones de marketing auditivo en el establecimiento




	
Escala Likert del 1 al 5







	15
	
Grado de influencia del marketing auditivo sobre la decisión de compra




	
Escala Likert del 1 al 5







	16
	
Estímulos de marketing auditivo preferidos




	
Respuesta abierta







	
	
	



	
	
Bloque 5. Percepciones sobre el marketing olfativo







	17
	
Grado de percepción de las acciones de marketing olfativo en el establecimiento




	
Escala Likert del 1 al 5







	18
	
Grado de influencia del marketing olfativo sobre la decisión de compra




	
Escala Likert del 1 al 5







	19
	
Estímulos de marketing olfativo preferidos




	
Respuesta abierta







	
	
Bloque 6. Percepciones sobre el marketing gustativo







	20
	
Grado de percepción de las acciones de marketing gustativo en el establecimiento




	
Escala Likert del 1 al 5







	21
	
Grado de influencia del marketing gustativo sobre la decisión de compra




	
Escala Likert del 1 al 5







	22
	
Estímulos de marketing gustativo preferidos




	
Respuesta abierta







	
	
Bloque 7. Percepciones sobre el marketing táctil







	23
	
Grado de percepción de las acciones de marketing táctil en el establecimiento




	
Escala Likert del 1 al 5







	24
	
Grado de influencia del marketing táctil sobre la decisión de compra




	
Escala Likert del 1 al 5







	25
	
Estímulos de marketing táctil preferidos




	
Respuesta abierta









Fuente: Elaboración propia.

El perfil sociodemográfico de las personas encuestadas que formaron parte de la muestra estuvo compuesto por un 60,4% de mujeres y un 39,6% de hombres. Por grupos de edad, el 21,6% pertenecían a la generación centennial, el 31,1% a la millennial, el 24,3% a la generación X y el 23% eran personas consideradas baby boomers. El 19,4% había llegado a acabar estudios de educación primaria o secundaria, el 32,7% de bachillerato o formación profesional y el 48% tenían estudios universitarios (de grado o postgrado) (figura 1).

Tras recopilar y tabular los datos de la encuesta, se han llevado a cabo análisis de estadística descriptiva univariada y bivariada utilizando el programa IBM SPSS Statistics, con el fin de poder valorar las diferencias que pudieran presentarse entre los diferentes ítems analizados en el estudio en función de componentes del perfil sociodemográfico como el sexo o la pertenencia a un grupo generacional.

Las hipótesis de la investigación son las siguientes:



H1. El grado de conocimiento social sobre marketing sensorial es elevado.





H2. El sentido visual es el más relevante en el proceso de toma de decisiones de compra.





H3. El sentido auditivo impacta de forma moderada en las personas que visitan un establecimiento comercial.







RESULTADOS

Los resultados derivados del análisis estadístico de los datos de la encuesta llevada a cabo sobre una muestra de 444 personas residentes en España y pertenecientes a uno de los cuatro grupos generacionales analizados en el estudio advierten de que, en general, el grado de conocimiento del concepto de marketing sensorial por parte de las personas encuestadas es moderado (3,06 puntos sobre 5 en una escala Likert en la que 1 es muy bajo y 5 muy alto), siendo mayor en las mujeres que en los hombres (3,16 frente a 2,89) y en individuos más jóvenes que en aquellos de mayor edad (tabla 1). El grado con que se percibe el uso de estrategias de marketing sensorial por parte de los establecimientos comerciales es ligeramente mayor (3,45), siendo igualmente más alto en mujeres que en hombres (3,64 frente a 3,31) y en los integrantes más jóvenes de la muestra (centennials y millennials). En todo caso, se valida parcialmente H1 (El grado de conocimiento social sobre marketing sensorial es elevado).

Cuestionados sobre el grado de influencia que podían ejercer los diversos tipos de acciones de marketing sensorial sobre la motivación a entrar en un establecimiento comercial, los resultados indicaron que las acciones de tipo visual tenían efectos muy notables (4,73 sobre 5), por encima de las de marketing olfativo (2,49) y auditivo (2,40) (tabla 2). La influencia de las acciones de marketing táctil y gustativo sobre la entrada en el establecimiento son relativamente bajas (1,94 y 1,45 respectivamente). Las mujeres reconocen un mayor grado de influencia que los hombres en las acciones de tipo visual, olfativo, gustativo y táctil, mientras que a los hombres les influye en mayor medida la realización de acciones de marketing auditivo. Los grupos generacionales más jóvenes, en términos generales, se ven más inducidos a entrar en un comercio ante acciones de marketing visual, auditivo y táctil, en tanto que, a medida que aumenta la edad, se incrementa la influencia de acciones de marketing olfativo y gustativo.

Tabla 2.

Grado de influencia de las acciones de marketing sensorial sobre la motivación de entrada a un establecimiento en función del sexo y de la edad (grupo generacional)














	
	
	
Sexo




	
Generación









	
Ítem




	
Total




	
Hombre




	
Mujer




	
Gen Z




	
Gen Y




	
Gen X




	
Gen BB







	
Grado de influencia de las acciones de marketing visual sobre la motivación de entrada a tienda




	
4,73




	4,71
	4,75
	4,79
	4,74
	4,62
	
4,68







	
Grado de influencia de las acciones de marketing auditivo sobre la motivación de entrada a tienda




	
2,40




	2,45
	2,36
	2,51
	2,48
	2,35
	
2,36







	
Grado de influencia de las acciones de marketing olfativo sobre la motivación de entrada a tienda




	
2,49




	2,46
	2,53
	2,45
	2,52
	2,47
	
2,55







	
Grado de influencia de las acciones de marketing gustativo sobre la motivación de entrada a tienda




	
1,45




	1,44
	1,46
	1,22
	1,35
	1,55
	
1,58







	
Grado de influencia de las acciones de marketing táctil sobre la motivación de entrada a tienda




	
1,94




	1,90
	2,01
	2,00
	1,99
	1,85
	
1,87









Fuente: Elaboración propia.

Las preguntas de los últimos cinco bloques del cuestionario tenían como objetivo la exploración del grado de percepción con que las personas participantes en el estudio llegaban a apreciar las distintas acciones de marketing sensorial que se realizaban en los establecimientos y, una vez que son conscientes de que se están realizando tales acciones, el peso o grado de influencia que tienen sobre decisión final de compra (tabla 3, tabla 4, tabla 5, tabla 6, tabla 7). Los hallazgos obtenidos determinan que existe, de forma generalizada, una percepción mucho más elevada de las acciones de marketing visual que se desarrollan en los comercios (4,74 sobre 5 en una escala Likert en la que 1 es muy bajo y 5 muy alto) que del resto de tipologías de acciones de marketing sensorial, que tienden a pasar mucho más desapercibidas. De hecho, el grado con que llegan a ser percibidas de marketing gustativo y de marketing táctil es extremadamente bajo (1,66 y 1,51 respectivamente). En cualquier caso, sí que existe cierta unanimidad en admitir que el grado de influencia que tienen cualquiera de ellas, una vez detectadas, sobre la decisión de compra, es alto o muy alto (4,82 sobre 5 en caso del marketing visual, 4,16 el auditivo, 4,50 el olfativo, 3,88 el gustativo y 4,23 el táctil).

En el caso concreto de las acciones de marketing visual, son ligeramente más percibidas por las mujeres que por los hombres (4,76 frente a 4,74), reconociendo además una mayor influencia sobre la decisión de compra (4,84 frente a 4,80) (tabla 3). Por grupos de edad, los centennials y millennials admiten tener tasas mayores tanto de percepción de la acción como de influencia sobre la compra que el resto de las generaciones. En este sentido, cuestionados sobre el tipo de estímulo de marketing sensorial visual que habitualmente percibían en los establecimientos, el 45,3% de las personas encuestadas se decantó por el orden y la organización de los productos, el 27,5% por la decoración en el interior, el 14,6% por el diseño y organización del escaparate y el 10,1% por la forma de iluminación. El 2,5% restante optó por otro tipo de acciones. De esta manera, se valida H2 (El sentido visual es el más relevante en el proceso de toma de decisiones de compra).

Tabla 3.

Percepción y relevancia del marketing visual sobre la decisión de compra en función del sexo y de la edad (grupo generacional)














	
	
	
Sexo




	
Generación









	
Ítem




	
Total




	
Hombre




	
Mujer




	
Gen Z




	
Gen Y




	
Gen X




	
Gen BB







	
Grado de percepción de las acciones de marketing visual en el establecimiento




	
4,74




	4,72
	4,76
	4,80
	4,75
	4,63
	
4,69







	
Grado de influencia del marketing visual sobre la decisión de compra




	
4,82




	4,80
	4,84
	4,88
	4,83
	4,71
	
4,77









Fuente: Elaboración propia.

Las acciones de marketing auditivo tienen un grado moderadamente bajo de percepción dentro del establecimiento, el cual es mayor en hombres que en mujeres (2,48 frente a 2,39) y en los grupos generacionales más jóvenes que en los de mayor edad (tabla 4). Las acciones de marketing auditivo más percibidas por el público son las relacionadas con la utilización de música ambiental suave (83,3%), muy por encima de las que se basan en el uso de música fuerte (8,1%), sonidos relajantes (5,4%) u otras (3,2%). Por otra parte, el grado de influencia sobre la decisión de compra es alto, siendo mayor en hombres que en mujeres (4,25 frente a 4,09) y en los grupos de menos edad que en el resto. De esta manera, se valida H3 (El sentido auditivo impacta de forma moderada en las personas que visitan un establecimiento comercial).

Tabla 4.

Percepción y relevancia del marketing auditivo sobre la decisión de compra en función del sexo y de la edad (grupo generacional)
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Total




	
Hombre




	
Mujer




	
Gen Z




	
Gen Y




	
Gen X




	
Gen BB







	
Grado de percepción de las acciones de marketing auditivo en el establecimiento




	
2,43




	2,48
	2,39
	2,54
	2,51
	2,38
	
2,39







	
Grado de influencia del marketing auditivo sobre la decisión de compra




	
4,16




	4,25
	4,09
	4,35
	4,30
	4,07
	
4,09









Fuente: Elaboración propia.

El grado de percepción de las acciones de marketing olfativo dentro de los establecimientos es también relativamente bajo, en este caso mayor en mujeres que en hombres (2,62 frente a 2,55) y resulta bastante parejo en términos de edad, siendo la Generación Boomer la que muestra las tasas más altas de reconocimiento de tales acciones (tabla 5). Las acciones de marketing olfativo con una mayor tasa de reconocimiento son las derivadas de la utilización de odotipos suaves en el ambiente (92,8%). Una cifra pequeña de las personas encuestadas reconocía haber percibido alguna acción basada en el empleo de fragancias fuertes (5,4%) y un resto otro tipo de acciones (1,8%). La Generación Boomer también es la que admite sentirse influenciada en mayor medida por las acciones de marketing olfativo cuando las percibe en cuanto a su decisión de compra, por encima de los grupos más jóvenes (4,60 frente a una media de 4,48 en el resto). En lo que respecta al género, las mujeres reconocen un mayor grado de influencia sobre la decisión de compra que los hombres (4,57 frente a 4,44).

Tabla 5.

Percepción y relevancia del marketing olfativo sobre la decisión de compra en función del sexo y de la edad (grupo generacional)
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Hombre




	
Mujer




	
Gen Z




	
Gen Y




	
Gen X




	
Gen BB







	
Grado de percepción de las acciones de marketing olfativo en el establecimiento




	
2,58




	2,55
	2,62
	2,54
	2,61
	2,56
	
2,64







	
Grado de influencia del marketing olfativo sobre la decisión de compra




	
4,50




	4,44
	4,57
	4,42
	4,55
	4,46
	
4,60









Fuente: Elaboración propia.

La percepción de las acciones de marketing gustativo realizadas en los comercios es bastante baja, y aunque es muy similar entre hombres y mujeres (1,65 frente a 1,66), presenta grandes diferencias en cuanto a la edad, pues los integrantes de la Generación X y los de la Generación Baby Boomer (con una media de 1,79) muestran una mayor percepción que los encuestados más jóvenes (con una media de 1,47) (tabla 6). Los grupos de mayor edad también reconocen un mayor grado de influencia sobre la decisión de compra (4,19 en media) que los más jóvenes (3,44 en media), y las mujeres más que los hombres (3,91 frente a 3,86). El tipo de acciones de marketing gustativo más reconocidas son la prueba gratuita de productos alimenticios (51,6%) y la prueba de bebidas (35,1%).

Tabla 6.

Percepción y relevancia del marketing gustativo sobre la decisión de compra en función del sexo y de la edad (grupo generacional)
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Total




	
Hombre




	
Mujer




	
Gen Z




	
Gen Y




	
Gen X




	
Gen BB







	
Grado de percepción de las acciones de marketing gustativo en el establecimiento




	
1,66




	1,65
	1,66
	1,40
	1,55
	1,78
	
1,81







	
Grado de influencia del marketing gustativo sobre la decisión de compra




	
3,88




	3,86
	3,91
	3,27
	3,62
	4,15
	
4,23









Fuente: Elaboración propia.

Finalmente, el grado con que son percibidos los estímulos táctiles relacionados con el marketing sensorial es el más bajo de los cinco sentidos (tabla 7). Estas acciones son percibidas en mayor medida por las mujeres que los hombres (1,56 frente a 1,44) y por las personas más jóvenes que por las de más edad. El grado de influencia sobre la compra, una vez percibida la acción, resulta relativamente alto y es mayor en mujeres que en hombres (4,37 frente a 4,13) y en centennials y millennials (media de 4,34) que en los integrantes de las generaciones X y boomer (media de 4,05). Las acciones de marketing táctil más reconocidas por las personas encuestadas son las muestras gratuitas de productos cosméticos (45,5%), la disposición de la ropa en estantes con el fin de que pueda ser tocada con facilidad (26,6%) y la posibilidad de tocar los productos que se ofertan (21,4%).

Tabla 7.

Percepción y relevancia del marketing táctil sobre la decisión de compra en función del sexo y de la edad (grupo generacional)
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Gen X




	
Gen BB







	
Grado de percepción de las acciones de marketing táctil en el establecimiento




	
1,51




	1,48
	1,56
	1,55
	1,55
	1,44
	
1,45







	
Grado de influencia del marketing táctil sobre la decisión de compra




	
4,23




	4,13
	4,37
	4,35
	4,33
	4,03
	
4,07









Fuente: Elaboración propia.



DISCUSIÓN 

El objetivo principal de este estudio era la valoración del grado de conocimiento y del grado de percepción de las estrategias de marketing sensorial realizadas en establecimientos comerciales por parte de la población perteneciente a los grupos generacionales centennials, millennials, Generación X y baby boomers. Con tal fin se utiliza una combinación de metodologías de análisis cuantitativo, estimando que esta técnica permite alcanzar buenos resultados en estudios referentes a las ciencias sociales, en especial en aquellos que discriminan en función de variables sociodemográficas (Fondevila-Gascón et al., 2024; Alabart-Algueró et al., 2025).

Los resultados obtenidos verifican que existe un conocimiento elevado, aunque no unánimemente extendido, de la población sobre el marketing sensorial. Pese a ello, el grado de percepción de estas acciones, cuando son llevadas a cabo, es más elevado, contribuyendo, pues, a captar la atención del público en los establecimientos comerciales y a mejorar la imagen y el recuerdo de marca (Krishna, 2012; Fondevila-Gascón et al., 2022; Pandey y Tripathi, 2025).

Se concluye que existe un liderazgo de las acciones de marketing visual, ligeramente más percibidas por el género femenino que por el masculino. Asimismo, se reconoce una mayor influencia sobre la decisión de compra en las mujeres. Los centennials y los millennials son los grupos de edad que reconocen más percepción de la acción e influencia sobre la compra. Como estímulo de marketing sensorial visual más percibido en los establecimientos, el orden y la organización de los productos predominan sobre la decoración en el interior, el diseño y organización del escaparate o la forma de iluminación. Ello genera implicaciones prácticas de la investigación para profesionales del retail, en la línea de reforzar las acciones referentes al sentido visual y focalizarlas en el género más proclive a la compra, amén de enfatizar los factores de orden y organización de los productos, a tenor de la valoración de los encuestados.

A este tipo de acciones se les reconoce una gran efectividad en general sobre la decisión de compra, sobre todo a las relacionadas con el marketing visual (Luna-Fernández et al., 2021; Yana-Salluca et al., 2022) y el olfativo (Paluchová et al., 2017; Vega-Gómez et al., 2020). Se confirma que el sentido visual es el más relevante en el proceso de toma de decisiones de compra.

Aunque en una menor medida, también se ha identificado una cierta influencia sobre la decisión de compra de las acciones de marketing táctil, auditivo y gustativo realizadas en los establecimientos comerciales (Krawczak, 2016; Ornati, 2021; Benzaoui y Cheriet, 2021; Han et al., 2024; Nayak y Satpathy, 2024). Sin embargo, con la única excepción de las acciones de marketing visual, los estímulos sensoriales no suelen tener un gran efecto sobre la inducción a entrar en los establecimientos (Chen et al., 2021; Fondevila-Gascón et al., 2022).

Igualmente, los hallazgos de la investigación revelan que el grado de conocimiento de este tipo de acciones, el grado de percepción de las mismas y su grado de influencia sobre la decisión final de compra difiere en función del sexo y la edad, mostrando estos indicadores un mayor impacto, de forma general, en las mujeres que en los hombres (salvo en el caso de las acciones de marketing auditivo) y en las personas más jóvenes que en las de mayor edad (con excepción, en este caso, de los estímulos olfativos y gustativos) (Grębosz y Wrońska, 2013; Priporas et al., 2017).

En cualquier caso, en términos globales, las acciones de marketing sensorial llevadas a cabo en los comercios, al apelar a las emociones de su público a través de estímulos visuales, auditivos, olfativos, gustativos y táctiles, tienen un alto grado de probabilidad de influir de alguna manera en el comportamiento de compra y en la experiencia percibida (Torabi et al., 2021; Tran et al., 2025). En definitiva, si se diseñan de forma adecuada al tipo de establecimiento comercial, el conjunto integrado de este tipo de acciones suele tener efectos positivos sobre la intención de compra, la satisfacción del cliente, el grado de lealtad hacia el comercio y la percepción de la calidad de servicio (Spangenberg et al., 2005; Jiménez-Marín et al., 2019; Bagheri et al., 2023; Pal et al., 2025).

Como limitaciones del estudio, el hecho de contar con una “n” elevado no es óbice para la opción de completar la investigación con alguna herramienta cualitativa. Esa es una sugerencia concreta de cara a futuras investigaciones, ya que la inclusión de grupos de discusión o incluso de entrevistas en profundidad, una vez visitados establecimientos comerciales que utilicen estrategias de marketing sensorial podrían aportar ideas en términos de transferencia de conocimiento. Asimismo, se podría replicar el estudio en otros países del entorno europeo o de otros continentes, en aras de hallar coincidencias o discrepancias, y utilizar métodos neurocientíficos para detectar posibles correlaciones entre sentidos activados y adquisición de productos.
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