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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue analizar como las estrategias
sensoriales, como el uso de imagenes, sonidos y tecnologias inmersivas, pueden
generar vinculos afectivos que incrementen la fidelizacion y satisfaccion del cliente.
La metodologia utilizada fue descriptiva y la técnica implementada fue las encuestas
a clientes del sector de telecomunicaciones en Riobamba, Ecuador. Los resultados
indican que las experiencias sensoriales tienen un impacto positivo en la conexion
emocional con las marcas, especialmente en el ambito visual y auditivo. Se
evidencié una variabilidad en la respuesta de los consumidores, lo que sugiere que
las estrategias deben ser mas personalizadas. Las pequefias y medianas empresas
enfrentan dificultades para implementar estas estrategias debido a limitaciones
tecnologicas y presupuestarias, por lo que se requiere apoyo institucional. En
conclusién, la falta de infraestructura tecnoldgica y la capacitacidn en marketing
digital limitan la implementacion efectiva de experiencias sensoriales en muchas
pequefias y medianas empresas.

Descriptores: Comercio electronico; marketing; afectividad; sistema sensorial,
desarrollo afectivo. (Tesauro UNESCO).

ABSTRACT

The objective of this research was to analyze how sensory strategies, such as the
use of images, sounds, and immersive technologies, can generate emotional
connections that increase customer loyalty and satisfaction. The methodology used
was descriptive, and the technique implemented was surveys of customers in the
telecommunications sector in Riobamba, Ecuador. The results indicate that sensory
experiences have a positive impact on emotional connection with brands, especially
in the visual and auditory domains. There was evidence of variability in consumer
responses, suggesting that strategies should be more personalized. Small and
medium-sized enterprises face difficulties in implementing these strategies due to
technological and budgetary constraints, which is why institutional support is
required. In conclusion, the lack of technological infrastructure and training in digital
marketing limits the effective implementation of sensory experiences in many small
and medium-sized enterprises.

Descriptors: E-commerce; marketing; affectivity; sensory system; affective
development. (UNESCO Thesaurus).
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INTRODUCCION

En la ultima década, el comercio electronico ha experimentado un crecimiento
acelerado a nivel global, impulsado por avances tecnoloégicos y cambios en los
habitos de consumo. En Ecuador, este fendmeno ha sido respaldado por politicas
publicas que fomentan la digitalizaciéon. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, en 2023, el Registro Estadistico de Empresas registré un total de 1.173.985
empresas activas, con ventas totales que ascendieron a 213.402 millones de dodlares
a precios constantes de 2018, lo que representa un incremento del 3,1% en
comparacion con el afo anterior.

Este crecimiento refleja una tendencia positiva en la actividad econdmica del pais,
aunque con una ligera disminucidon en el numero de empresas activas en
comparacion con 2022, cuando se registraron 1.239.822 empresas. A nivel
internacional y nacional, este fendbmeno ha sido impulsado por la innovacion en
plataformas tecnoldgicas y la mejora en las experiencias de compra en linea, en el
2023, el 17,1% de las empresas ecuatorianas realizaron actividades de comercio
electronico, destacando sectores como el comercio y los servicios, que
representaron el 36,4% y 26,4% de las ventas totales, respectivamente (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2023).

Los sectores como el comercio y los servicios han mostrado un crecimiento
significativo. En 2023, el Registro Estadistico de Empresas report6é que el 36,4% de
las ventas totales provinieron del comercio y el 26,4% de los servicios, destacando la
importancia de estos sectores en la economia digital del pais. Sin embargo, a pesar
de este crecimiento, la adopciéon de estrategias de marketing sensorial en el
comercio electronico aun es limitada, especialmente entre las pequefias y medianas
empresas, que enfrentan desafios tecnoldgicos y presupuestarios.

En el contexto del comercio electrénico en Ecuador, sectores como la venta de ropa
y tecnologia han comenzado a adoptar practicas mas sofisticadas para mantenerse
competitivos en un entorno altamente saturado. Las pequefias y medianas empresas

se enfrentan a desafios especificos, tales como la falta de visibilidad digital, la
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escasa inversion en marketing digital efectivo y la desconfianza del consumidor
hacia las compras en linea. A pesar de ello, la experiencia sensorial en el marketing
digital se ha presentado como una estrategia prometedora para conectar de manera
mas emocional con los consumidores. La integracion de imagenes, sonidos y videos
en plataformas de comercio electronico esta empezando a jugar un papel crucial en
la creacion de experiencias inmersivas que buscan superar la barrera de la compra
sin contacto fisico (Banco Central del Ecuador, 2024).

La falta de integracién de experiencias sensoriales en las plataformas de comercio
electréonico limita la capacidad de las marcas para establecer conexiones
emocionales profundas con los consumidores. Estudios en psicologia del
consumidor han demostrado que la estimulacién multisensorial puede mejorar la
percepcion de la marca y fomentar la lealtad del cliente.

Sin embargo, la implementacién de estas estrategias en Ecuador es incipiente, y
muchas empresas no aprovechan plenamente su potencial. En Riobamba, los
pequefios comercios enfrentan desafios significativos para integrar experiencias
sensoriales inmersivas en sus plataformas digitales debido a limitaciones
tecnoldgicas y presupuestarias.

Un estudio realizado en 2024 revela que el 50% de los comercios en Riobamba
invierte menos de $ 500 anuales en publicidad, con un enfoque predominante en
redes sociales. Solo el 10% destina mas de $ 5,00 ademas, el 30% considera que
sus campafnas publicitarias son poco efectivas, indicando una necesidad de mejor
planificacion y capacitacion en marketing digital.

Aunque la ciudad ha sido reconocida por su Agenda Digital y cuenta con 132 puntos
de acceso Wi-Fi gratuitos, las PYMES enfrentan limitaciones en la adopcién de
tecnologias avanzadas debido a restricciones presupuestarias y falta de
capacitacion técnica. Existen iniciativas que buscan apoyar la transformacion digital
de las PYMES en Riobamba. El gobierno autbnomo descentralizado municipal de
Riobamba ha implementado proyectos como la creaciéon de una plaza artesanal
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virtual, que permite a los artesanos del canton utilizar el comercio electrénico para
comercializar sus productos.

Estas iniciativas demuestran el potencial de las plataformas digitales para ampliar el
alcance de los comercios locales. Ademas, la adopcion de tecnologias inmersivas en
el comercio minorista esta en crecimiento a nivel global. Los pequefios comercios en
Riobamba enfrentan limitaciones tecnoldgicas y presupuestarias que dificultan la
integracion de experiencias sensoriales inmersivas en sus plataformas digitales.
Aunque existen iniciativas que buscan apoyar la transformacion digital de las
PYMES, es necesario fortalecer la infraestructura tecnoldgica, ofrecer capacitaciéon
especializada y promover politicas que faciliten el acceso a tecnologias avanzadas
para que estos comercios puedan competir en un entorno digital cada vez mas
exigente.

A pesar del crecimiento del comercio electrénico y las oportunidades que ofrece el
marketing sensorial, la falta de comprensién sobre como estas estrategias pueden
influir en las emociones y decisiones de compra sigue siendo un reto significativo. En
este contexto, el problema central de esta investigacion radica en comprender
¢,Como el marketing de experiencias sensoriales puede mejorar la conexion
emocional entre los consumidores y las marcas en el comercio electronico? El
objetivo principal de este estudio es analizar como las estrategias de marketing
sensorial pueden ser implementadas eficazmente en el comercio electrénico para
generar una conexion emocional mas fuerte entre las marcas y sus consumidores,
mejorando la fidelizacién y satisfaccion del cliente.

El problema central de esta investigacion radica en comprender como el marketing
de experiencias sensoriales puede mejorar la conexion emocional entre los
consumidores y las marcas en el comercio electrénico en Ecuador. El objetivo
principal de este estudio es analizar como las estrategias de marketing sensorial
pueden ser implementadas eficazmente en el comercio electrénico para generar una
conexiéon emocional mas fuerte entre las marcas y sus consumidores, mejorando la

fidelizacion y satisfaccion del cliente.
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Referencial Teérico

La conexidon emocional con la marca se refiere a una relacién profunda y significativa
que los consumidores establecen con las marcas, donde los vinculos se basan en
emociones mas que en atributos funcionales. Esta relacion se forma cuando las
marcas logran despertar emociones que resuenan con los consumidores en un nivel
personal, mas alla de los aspectos racionales de la compra.

Esta conexiéon emocional puede ser vista como un compromiso afectivo que provoca
que el consumidor se identifique y sienta un fuerte lazo con la marca, creando
lealtad y predisposicion a la compra recurrente. La conexion emocional puede ser
activada a través de una variedad de estimulos sensoriales, que permiten que el
consumidor no solo recuerde la marca, sino que conjuntamente desee interactuar
con ella en un nivel mas personal. Esta interaccidn emocional resulta esencial en un
mercado saturado donde la diferenciacién de la marca se convierte en un factor
critico para la retencion de clientes (Batra et al., 2020).

Las marcas que logran establecer una conexién emocional exitosa no solo obtienen
una mayor fidelidad del cliente, sino que de forma similar pueden generar una mejor
recomendacion de boca a boca, lo que se traduce en una mayor efectividad en sus
campanas de marketing, la conexién emocional ayuda a aumentar el valor percibido
de la marca, haciendo que los consumidores estén dispuestos a pagar mas por un
producto o servicio (Batra et al., 2020). Los consumidores que sienten una conexion
emocional fuerte con una marca son mas propensos a defenderla frente a otros
competidores, incluso en situaciones adversas.

Un ejemplo claro de este fendmeno es la marca Apple, la cual ha cultivado una
conexion emocional profunda con sus consumidores a lo largo de los afios, no solo
por la calidad de sus productos, sino como complemento el estilo de vida que
promueve. Los consumidores que se identifican con los valores de Apple son mas
propensos a permanecer leales, a pesar de que otras marcas ofrezcan productos
similares a precios mas bajos. Existen varias formas de clasificar la conexion

emocional que los consumidores pueden tener con una marca. Uno de los enfoques
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mas utilizados es el de la intensidad de la conexidn emocional, que varia entre los
siguientes niveles:

La conexidn emocional baja donde los consumidores tienen un vinculo débil con la
marca, donde la relacion se basa mas en la funcionalidad y la conveniencia que en
el afecto. La conexion emocional media, la relacion con la marca es mas afectiva,
aunque aun se basa parcialmente en atributos funcionales. Los consumidores
pueden sentir simpatia por la marca a pesar de eso no estan completamente
comprometidos. Conexion emocional alta: Este nivel representa un compromiso
profundo y duradero. Los consumidores sienten una afinidad fuerte hacia la marca,
que se convierte en una parte integral de su identidad y estilo de vida (Batra et al.,
2020).

El marketing de experiencias sensoriales es una herramienta clave para generar una
conexiéon emocional sdlida. Utilizando imagenes, sonidos, aromas y otras
experiencias sensoriales, las marcas pueden disefar un ambiente inmersivo que
permita a los consumidores formar vinculos afectivos con los productos y la marca
en general. Esto se puede ver, por ejemplo, en el comercio electronico, donde las
marcas pueden crear experiencias sensoriales a través de videos, audios o
descripciones detalladas que apelan a las emociones. Los estudios de (Batra et al.,
(2020) muestran que las marcas que integran estrategias sensoriales, como la
creacion de un ambiente virtual sensorialmente estimulante, logran no solo captar la
atencion de los consumidores, sino sumando a eso generar un sentido de
pertenencia y compromiso que lleva a la lealtad y repeticion de compra.

El marketing de experiencias sensoriales es una estrategia que utiliza la
estimulacion de los cinco sentidos (vista, oido, olfato, gusto y tacto) para crear
experiencias inmersivas que favorecen la conexién emocional entre la marca y el
consumidor. Este enfoque se basa en la teoria de que las emociones tienen un
impacto significativo en las decisiones de compra, y que los estimulos sensoriales
pueden generar respuestas emocionales que refuerzan el vinculo con la marca
(Krishna, 2019).
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A su vez, el marketing sensorial crea un ambiente emocionalmente favorable que
aumenta el deseo de compra y puede influir en la lealtad del cliente a largo plazo.
Las emociones positivas experimentadas a través de estimulos sensoriales tienden
a fortalecer el compromiso del consumidor con la marca, lo que a su vez incrementa
las probabilidades de repeticién de compra y de recomendacion de la marca Shahid
(2022). El marketing sensorial puede clasificarse segun el sentido que se busca
estimular. El marketing visual se refiere a los elementos visuales, como colores,
tipografia, formas e imagenes, que se utilizan para captar la atencién y transmitir
emociones.

El marketing auditivo incluye el uso de sonidos, musica, efectos de sonido y voces,
elementos que ayudan a crear una atmoésfera emocionalmente cargada vy
persuasiva. El marketing olfativo, apela al sentido del olfato, utilizando aromas
especificos para mejorar la experiencia de compra y generar un ambiente acogedor.
El marketing tactil involucra el uso de texturas en los productos, el empaque o las
interfaces digitales para estimular el sentido del tacto y crear una experiencia mas
agradable. El marketing gustativo es menos comun en el comercio electrénico, el
marketing gustativo se utiliza ampliamente en el sector de alimentos y bebidas,
donde el sabor desempefa una funcion crucial en la decision de compra (Krishna,
2019).

METODO

El estudio aplicado a los clientes del sector de telecomunicaciones en la ciudad de
Riobamba adopté una metodologia mixta, la cual combiné el enfoque cualitativo con
el cuantitativo, lo cual resultdé esencial para abordar la complejidad de la realidad
social (Jativa et al, 2024). Esta eleccién se fundamenté en que la investigacion
necesitd no solo cuantificar y medir patrones de consumo o tendencias del mercado
sino también interpretar en profundidad las experiencias, percepciones y significados

que los clientes otorgaron a los servicios de telecomunicaciones.
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El proceso se llevd a cabo de forma sistematica, lo que asegurd la aplicacion
ordenada y coherente de los procedimientos metodolégicos (Narvaez & Erazo,
2022). Se utilizé el método descriptivo para identificar y detallar las caracteristicas
principales del fendbmeno y las variables que lo componian. La técnica de
investigacion principal fue la encuesta, la cual se empled para reunir informacién
cuantitativa de una muestra amplia de clientes.

La investigacion incorporé el método analitico-sintético para descomponer la
problematica en sus elementos mas basicos y examinar sus causas y efectos con
detalle analisis, y luego reunirlos en una vision integral y cabal del fendmeno
sintesis. EI método inductivo-deductivo se aplico para contrastar las hipotesis
iniciales deduccion con los datos empiricos y, a la vez, para generar teoria a partir
de las observaciones particulares induccion.

La revision documental fue la técnica complementaria que permitié el acopio y
analisis de fuentes escritas como libros, revistas y archivos, sentando las bases
tedricas y conceptuales del estudio (Benites et al, 2024). Este enfoque permitié que
la informacioén tedrica se articulara con los datos del campo, enriqueciendo la
comprension de las problematicas de los clientes del sector de telecomunicaciones

en Riobamba.

RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 93
clientes del sector de telecomunicaciones en la ciudad de Riobamba. Los datos
recabados permiten obtener una vision clara de las percepciones y opiniones de los
consumidores respecto a los servicios ofrecidos por las empresas del sector. Como
se puede observar en la Tabla 1, la relacion entre las variables sugiere que las
experiencias sensoriales desempefan un papel fundamental en la generacién de

una mayor conexion emocional entre los clientes y las marcas.
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Factores como la calidad del sonido, la facilidad de uso de los dispositivos, la
estética de las interfaces y la interaccion visual con los productos contribuyen
significativamente a fortalecer el vinculo emocional de los usuarios con las empresas
de telecomunicaciones. Los resultados evidencian que, cuando los clientes
experimentan sensaciones positivas a través de sus sentidos, como la vista y el
oido, se incrementa la fidelidad y satisfaccion con los servicios, lo que podria llevar a

una mayor lealtad y preferencia hacia la marca.

Tabla 1
Relacién de las variables de la investigacion.

Variable Nivel Recuentos Total Proporcion p
Las experiencias Neutral 15 93 0.161 < 001
sensoriales.
No mucho 4 93 0.043 < .001
No, en 1 93 0.011 < .001
absoluto
Si, algo 31 93 0.333 .002
Si, 42 93 0.452 407

definitivamente

Generan una

mayor conexion Neutral 8 93 0.086 <.001
emocional.
No mucho 2 93 0.022 <.001
R 1 93 0.011 < .001
Si, algo 38 93 0.409 .097
Si,

definitivamente 44 93 0.473 679

Elaboracion: Los autores.

En este andlisis se observa como las experiencias sensoriales influyen en la
conexiéon emocional de los consumidores. La mayoria de los participantes mostro
una percepcidén positiva sobre el impacto de las experiencias sensoriales en la
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conexién emocional, aunque también hubo una proporcion notable que no
experimentdé una relacion fuerte entre estos factores. En general, las experiencias
sensoriales generan una respuesta emocional, pero la intensidad de esa respuesta
varia entre los individuos. Los resultados sugieren que, aunque hay una tendencia
favorable hacia la conexion emocional, esta no es uniforme para todos, lo que ofrece
una oportunidad para que las estrategias de marketing se ajusten y sean mas
personalizadas, especialmente para aquellos segmentos que no perciben un vinculo
tan claro entre estas experiencias y la emocion. Se presenta a continuacion la Figura
1.

mSi mNo wmNeutral . R B
Las experiencias sensoriales
mejoran su conexion.

Conocimiento de las Plat_aformas digitales para
realizar una compra.

experiencias sensoriales.
Ofrecen experiencias sensoriales

Participar en una experiencia de
compra.

60,00

50,00 "]

e 45:\*'/4730 48,80

30,00 33,30

20,00
10,00

0,00
Si, definitivamente Si, a menudo Si, definitivamente Si, tal vez

Figura 1. Dashboard sobre las variables de investigacion.

Elaboracion: Los autores.

El analisis de la relacion entre las experiencias sensoriales en el comercio
electronico y la conexion emocional con una marca muestra que un 45.2% de los
consumidores afirma que estas experiencias mejoran definitivamente su conexion
emocional con la marca. Un 33.3% de los encuestados opina que las experiencias

sensoriales mejoran la conexion de forma moderada.
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En contraste, un 16.1% se muestra neutral respecto a la influencia de estas
experiencias en la conexion emocional. Solo un 4.3% considera que no tienen un
impacto significativo, y un 1.1% afirma que no mejoran la conexion emocional en
absoluto. Cabe sefalar que ninguno de los participantes sefial6 la ausencia de estas
experiencias. Estos resultados indican que la mayoria de los consumidores percibe
una relacion positiva entre las experiencias sensoriales en el comercio electrénico y
su vinculacion emocional con las marcas, lo que resalta la importancia de integrar
estas experiencias en las estrategias de marketing digital.

La Tabla 2 presenta la relacion entre la lealtad de los consumidores y la percepcion
de los elementos sensoriales en el sector de telecomunicaciones, analiza como las
respuestas de los consumidores se distribuyen entre diferentes niveles de lealtad y
como perciben los elementos sensoriales, como los estimulos visuales, auditivos y
tactiles, que pueden influir en su fidelidad hacia las marcas, se incluyen los valores
de significancia estadistica, que permiten evaluar si estas percepciones tienen un

impacto significativo en la lealtad de los consumidores.

Tabla 2
Relacién entre lealtad en sus consumidores y los elementos sensoriales.

Variable Nivel Recuentos Total Proporciéon p
Lealtad en sus Neutral 8 93 008  <.001
consumidores.

No mucho 4 93 0.043 < .001

Si, algo 39 93 0.419 146

Si, mucho 42 93 0.452 407

Eleme.ntos No estoy 8 93 0.086 < 001
sensoriales. seguro

=l 40 93 0.430 213

definitivamente
Si, tal vez 45 93 0.484 .836

Elaboracioén: Los autores.
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El analisis revela que la lealtad de los consumidores se distribuye entre diversos
niveles, sin una influencia clara de los factores evaluados. La relacion estadistica es
débil, indicando que la lealtad no depende en gran medida de los elementos
estudiados, los elementos sensoriales, la mayoria de los consumidores los perciben
positivamente, algunos permanecen indecisos sobre su impacto, los elementos
sensoriales son reconocidos por los consumidores, su efecto sobre la lealtad y el

comportamiento de compra es limitado. Se muestra a continuacion la Figura 2.

ﬁ]‘i Dispuestos a participar
en experiencias

40,9%

Si, Si, algo Neutral No
definitivamente

= Utilizar elementos | N |
=0 sensoriales

Mayor conexién emocional

Figura 2. Dashboard sobre participacion en una experiencia sensorial, para mayor
conexidon emocional.
Elaboracion: Los autores.

El analisis de la creencia sobre si las experiencias sensoriales son el futuro del
marketing digital revela que una mayoria significativa de los consumidores tiene una
vision positiva sobre este enfoque. Un 57% de los encuestados considera que las
experiencias sensoriales son definitivamente el futuro del marketing digital. El 31.2%

opina que si, aunque de manera moderada.
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De manera opuesta, un 11.8% se muestra indeciso respecto a esta afirmacion,
ninguno de los participantes indicd que las experiencias sensoriales no tengan un
futuro en el marketing digital. Los resultados indican que una gran parte de los
consumidores reconoce el potencial de las experiencias sensoriales como una
herramienta clave para el desarrollo del marketing digital, lo que subraya la

importancia de su integracion en las estrategias futuras.

DISCUSION

La investigacion sobre el impacto de las experiencias sensoriales en la conexion
emocional con las marcas dentro del comercio electronico ha revelado resultados
significativos que son consistentes con estudios previos en el campo del
neuromarketing y el comportamiento del consumidor. La influencia de los estimulos
sensoriales en la toma de decisiones de compra no es un fendmeno nuevo; sin
embargo, los avances tecnoldgicos y la creciente competitividad en el ambito digital
han dado un nuevo enfoque a estas estrategias.

Las marcas ahora se enfrentan al reto de generar experiencias sensoriales
inmersivas y emocionales que conecten a los consumidores con sus productos, no
solo a nivel funcional, sino también afectivo. Este enfoque resalta la importancia de
la emocionalidad en la experiencia de compra y, como se observa en los resultados
obtenidos, la conexiédn emocional generada por estas experiencias sensoriales
puede tener un impacto considerable en la lealtad y fidelidad del cliente.

Segun Portela & Rodriguez (2023). los estimulos sensoriales pueden influir en la
toma de decisiones de compra al generar una respuesta emocional positiva que, a
su vez, fortalece la relacion entre el consumidor y la marca. En el contexto del
comercio electronico, donde la interaccién fisica con el producto no es posible, los
consumidores dependen de otros sentidos para formarse una impresion del producto

0 servicio.
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El contenido visual y auditivo se ha convertido en una herramienta clave para
generar una atmosfera emocional que resuene con los valores de la marca y las
experiencias previas de los consumidores. El uso de imagenes, sonidos y videos de
alta calidad, como se observa en las plataformas de redes sociales y comercio
electronico, ha demostrado ser una de las estrategias mas efectivas para crear una
conexiéon emocional con el consumidor, como indican los hallazgos de (Marcos,
Torres, 2022).

Las experiencias sensoriales son generalmente percibidas como positivas, los
resultados muestran una variabilidad significativa en la respuesta emocional de los
consumidores. Mientras que una parte significativa de los participantes afirmé que
las experiencias sensoriales mejoraron su conexion emocional con las marcas, otra
parte se mostré neutral o incluso desconectada de estas estrategias. Este fendmeno
puede estar relacionado con las diferencias en las preferencias y percepciones
individuales, lo que sugiere que las estrategias de marketing sensorial deben ser
altamente personalizadas.

Rather, Tehseen, & Parrey (2018), afirman que la creacidon de experiencias
sensoriales efectivas requiere un enfoque especifico que tenga en cuenta las
diferencias de cada segmento de mercado. En este sentido, la personalizacion juega
un papel crucial, ya que permite a las marcas conectar de manera mas profunda con
sus consumidores al ofrecer experiencias adaptadas a sus intereses, necesidades y
valores. Esto puede implicar el uso de tecnologias avanzadas que permitan a las
marcas generar experiencias sensoriales mas inmersivas, como la realidad
aumentada (AR) y la realidad virtual (VR), que estan comenzando a ser utilizadas en
el comercio electrénico para simular una experiencia de compra mas rica y
envolvente.

Los hallazgos mas relevantes de este estudio es la creciente importancia de las
tecnologias inmersivas, como la realidad aumentada y la realidad virtual, en la
creacion de experiencias sensoriales en el comercio electronico. A pesar de que

estas tecnologias siguen siendo poco accesibles para algunas empresas debido a
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sus costos y la falta de infraestructura adecuada, su uso en el marketing sensorial
esta ganando terreno como las plataformas de entrega en linea y las aplicaciones
moviles, permite crear experiencias inmersivas que no solo mejoran la percepcion de
valor de los productos, sino que también generan una conexion emocional mas
profunda con las marcas.

La adopcion de tecnologias avanzadas en plataformas de comercio electrénico no
solo mejora la experiencia del consumidor, sino que también puede influir en sus
decisiones de compra y en su fidelidad a la marca. La integracion de estas
tecnologias en las estrategias de marketing sensorial puede ser especialmente
beneficiosa para las empresas que buscan diferenciarse en un mercado digital
altamente competitivo.

Un aspecto que emerge claramente de los resultados de la encuesta es la brecha
tecnolégica que existe entre las grandes marcas y las pequefias y medianas
empresas en Ecuador, particularmente en ciudades como Riobamba. Las PYMES
enfrentan limitaciones presupuestarias y tecnoldgicas que dificultan la integracion de
experiencias sensoriales inmersivas en sus plataformas digitales. A pesar de las
politicas de apoyo al emprendimiento y la digitalizacion en Ecuador, muchas
pequefias empresas aun luchan por adoptar tecnologias avanzadas debido a su
costo y a la falta de capacitacion técnica.

Este desafio es ampliamente discutido en estudios previos, como los de Rather,
Tehseen, & Parrey (2018). que enfatizan la necesidad de adaptarse a las
capacidades tecnoldgicas de cada empresa. Para que las PYMES puedan competir
en un entorno digital cada vez mas exigente, es fundamental que las politicas
gubernamentales y las iniciativas privadas ofrezcan apoyo en términos de
infraestructura tecnoldgica y capacitacion. Ademas, las PYMES deben centrarse en
estrategias de marketing sensorial mas accesibles y escalables que puedan
adaptarse a sus limitaciones econdmicas, como el uso de contenido visual atractivo

y sonidos de alta calidad para generar una respuesta emocional positiva.
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Otro hallazgo relevante en este estudio es el papel crucial que juegan las redes
sociales en la creacion de experiencias sensoriales que fomentan la conexion
emocional con los consumidores. Segun Marcos, Torres (2022)., las plataformas de
redes sociales, como Instagram, son altamente efectivas para generar vinculos
emocionales debido a su capacidad para mostrar contenido visual atractivo que
resuena con los consumidores.

Las marcas que logran integrar elementos emocionales en sus publicaciones, como
imagenes de productos acompafiadas de musica o sonidos agradables, pueden
fortalecer el vinculo emocional con su audiencia. Las redes sociales se han
convertido en un canal esencial para las marcas que buscan crear experiencias
sensoriales accesibles, ya que permiten una comunicacion mas directa y
personalizada con los consumidores, lo que facilita el establecimiento de relaciones

emocionales mas profundas.

CONCLUSIONES

El comercio electronico en Ecuador ha experimentado un crecimiento acelerado en
la ultima década, impulsado por los avances tecnoldgicos y las politicas publicas de
digitalizacién, lo que ha facilitado la expansién de sectores como el comercio y los
servicios. Sin embargo, a pesar de este auge, la adopcidon de estrategias de
marketing sensorial en plataformas digitales sigue siendo limitada, especialmente en
pequefias y medianas empresas que enfrentan restricciones presupuestarias y
tecnoldgicas.

La conexiéon emocional con los consumidores a través de experiencias sensoriales
se ha identificado como una estrategia clave para mejorar la fidelizacion y
satisfaccion del cliente. A pesar de que las pequefas empresas de ciudades como
Riobamba enfrentan dificultades para integrar tecnologias avanzadas, la adopcion
de estas experiencias sensoriales, como el uso de imagenes y sonidos, ha

demostrado mejorar la percepciéon de la marca y aumentar la lealtad del consumidor.
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El marketing sensorial tiene el potencial de transformar la manera en que las marcas
interactuan con los consumidores en el entorno digital, pero aun es incipiente en
Ecuador. La utilizacidn de tecnologias inmersivas como la realidad aumentada y la
realidad virtual esta ganando terreno, o que permite crear experiencias sensoriales
que simulan la interaccion fisica con el producto, algo crucial en el comercio
electronico.

La falta de infraestructura tecnolégica y la capacitacion en marketing digital limitan la
implementacion efectiva de experiencias sensoriales en muchas pequefias vy
medianas empresas, |0 que sugiere la necesidad de fortalecer estas areas para

mejorar su competitividad en el mercado digital.
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