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RESUMEN 

 
El presente artículo analiza la transición del marketing sensorial del entorno físico a 

lo digital, así como su influencia en el comportamiento del consumidor en redes 

sociales. Parte de la premisa de que las experiencias sensoriales, incluso en 

espacios virtuales, pueden generar vínculos emocionales significativos con las 

marcas, favoreciendo su posicionamiento y diferenciación en un mercado altamente 

competitivo. Bajo un enfoque descriptivo y analítico, se revisaron fundamentos 

teóricos sobre marketing sensorial, comportamiento del consumidor y el modelo E– 

O–R (Estímulo–Organismo–Respuesta) propuesto por Mehrabian y Russell en 

1974, que explica cómo los estímulos percibidos provocan reacciones internas que 

derivan en respuestas conductuales observables, conectando la percepción 

sensorial con la intención de compra y la fidelización. 

 

 

 



 

El análisis evidencia que los estímulos visuales y auditivos constituyen los 

principales canales de interacción sensorial en entornos digitales. Elementos como 

la composición de color, la tipografía, la calidad audiovisual, la música y el ritmo de 

los contenidos influyen en la atención, la percepción y la decisión de compra. En 

plataformas como Instagram, TikTok o YouTube, estos recursos fortalecen la 

identidad emocional de las marcas, consolidando la fidelización del consumidor.  

Aunque la experiencia digital limita la interacción física, logra estimular la 

imaginación y la memoria mediante la asociación de estímulos simbólicos con 

emociones positivas. 

Además, la incorporación de tecnologías emergentes como la realidad aumentada, 

la realidad virtual y la inteligencia artificial amplía las posibilidades del marketing 

sensorial digital. Estas herramientas permiten crear experiencias inmersivas y 

personalizadas que aumentan la interacción del usuario y la conexión emocional 

con la marca. La personalización adapta los estímulos sensoriales a las preferencias 

individuales, mientras que la interactividad fomenta la participación, fortaleciendo el 

compromiso del consumidor. La innovación tecnológica, por lo tanto, no solo 

sustituye ciertas experiencias físicas, sino que abre nuevas oportunidades para 

diseñar experiencias que antes eran inviables en medios tradicionales. 

Por otra parte, la coherencia estética, el storytelling sensorial y la autenticidad se 

consolidan como factores clave para transmitir credibilidad, reforzar la identidad de 

marca y generar confianza en el público. Mantener consistencia entre estímulos 

visuales, auditivos y narrativos asegura que la experiencia digital refleje la esencia 

de la marca, mientras que la integración de elementos emocionales estimula la 

empatía y la identificación del consumidor, fortaleciendo la lealtad. 

En conclusión, el marketing sensorial digital representa una evolución del 

paradigma tradicional, adaptándose a las particularidades del entorno virtual y 

aprovechando las oportunidades de las plataformas digitales. Su efectividad 

depende de la coherencia visual y sonora, la autenticidad del mensaje y la 

capacidad de generar emociones que fortalezcan la relación entre la marca y el 

consumidor. Estrategias bien estructuradas y emocionalmente consistentes 

 



 

 

permiten superar las limitaciones del entorno digital, consolidar experiencias 

memorables y fomentar relaciones sostenibles en un contexto competitivo. Este 

estudio proporciona directrices para que las marcas desarrollen experiencias 

digitales atractivas, interactivas e impactantes, promoviendo la conexión emocional 

con sus usuarios y fortaleciendo su posicionamiento en el mercado 

 
Palabras clave: Marketing sensorial, entornos digitales, comportamiento del 

consumidor, estímulos visuales y auditivos, fidelización de marca, experiencia 

digital. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

ABSTRACT 

This article examines the transition of sensory marketing from physical to digital 

environments and its impact on consumer behavior within social media platforms. It 

is based on the premise that sensory experiences, even in virtual spaces, can create 

significant  emotional  connections  with  brands,  enhancing  positioning  and 

differentiation in a highly competitive market. Using a descriptive and analytical 

approach, the study reviews theoretical foundations of sensory marketing, consumer 

behavior, and the Stimulus–Organism–Response (S–O–R) model proposed by 

Mehrabian and Russell (1974), which explains how perceived stimuli generate 

internal reactions that result in observable behavioral responses. 

The analysis shows that visual and auditory stimuli are the main channels of sensory 

interaction in digital contexts. Elements such as color composition, typography, 

audiovisual quality, music, and content rhythm influence attention, perception, and 

purchase intention. Platforms such as Instagram, TikTok, and YouTube allow brands 

to strengthen their emotional identity and foster consumer loyalty. Although digital 

experiences limit physical interaction, they stimulate imagination and memory 

through symbolic associations that evoke positive emotions. 

Moreover, emerging technologies such as augmented reality, virtual reality, and 

artificial intelligence expand the possibilities of digital sensory marketing. These tools 

enable the creation of immersive and personalized experiences that enhance user 

engagement and emotional connection. Personalization adapts sensory stimuli to 

individual preferences, while interactivity promotes active participation, reinforcing 

consumer commitment. Consequently, technological innovation not only substitutes 

certain physical experiences but also creates new opportunities to design previously 

unfeasible experiences in traditional media. 

Consistency in aesthetics, sensory storytelling, and authenticity are essential for 

conveying credibility, strengthening brand identity, and generating consumer trust. 

Maintaining coherence between visual, auditory, and narrative stimuli ensures that 

the digital experience reflects the brand's essence, while integrating emotional 

elements stimulates empathy and consumer identification, promoting loyalty. 



 

In conclusion, digital sensory marketing represents an evolution of traditional 

communication paradigms, adapting to the characteristics of virtual environments 

and leveraging the opportunities provided by digital platforms. Its effectiveness relies 

on visual and auditory coherence, message authenticity, and the ability to generate 

emotions that reinforce the brand-consumer relationship. Well-structured and 

emotionally consistent strategies enable companies to overcome digital limitations, 

create memorable experiences, and foster sustainable relationships in a competitive 

context. This study provides practical guidelines for brands to develop engaging, 

interactive, and impactful digital experiences that strengthen emotional connections 

with users and enhance market positioning. 

 

KeyWords: Sensory marketing, digital environments, consumer behavior, visual 

and auditory stimuli, brand loyalty, digital experience, emotional engagement. 
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