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Resumen: Estimular los sentidos de los visitantes a museos es clave para mejorar su experiencia. 

Esta investigación busca explorar la experiencia de los visitantes al interactuar con la tecnología de 

estimulación sensorial implementada en el Museo Vivencial del Vino y Pisco en la ciudad de Arequipa, 

Perú. Se ha usado una metodología cualitativa-fenomenológica para alcanzar el fin ya indicado. Los 

resultados dan cuenta de una experiencia en su mayoría satisfactoria, siendo que los visitantes sintieron 

estimulados todos sus sentidos, generando en ellos una experiencia novedosa. Sin embargo, existen 

elementos que afectaron negativamente la visita. Esta investigación permite comprender la importancia, 

limitaciones y las consecuencias de la aplicación de tecnología innovadora en el sector del turismo del 

vino y pisco.  

 

PALABRAS CLAVE: marketing sensorial, cognición corporizada, tecnología, innovación, experiencia 

sensorial. 

 

Abstract: Exploratory Study on the Multisensorial Experience at the Vivencial Museum of Wine and 

Pisco in Arequipa, Perú. Stimulate the senses of wine tourism is key to improve your experience. This 

research seeks to explore the experience of visitors by interacting with the multisensory technology 

implemented into the Experiential Wine and Pisco Museum in Arequipa, Peru. A qualitative-

phenomenological methodology has been used to achieve the aforementioned purpose. The results 

give an account of the experience of the visitors was mostly satisfactory, the visitors felt stimulated all 

their senses, generating in them a novel experience, indeed. However, there are elements that 

negatively affected the visit.  This research allows to understand the importance, limitations and 

consequences of the application of innovative technology in the wine and pisco tourism sector. 
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INTRODUCCIÓN 

 

Los museos se caracterizan por guardar y preservar el pasado, dando a sus visitantes la 

oportunidad de conocerlo (Gunay, 2012). Las exhibiciones buscan educar mediante la exposición de la 

herencia tangible e intangible de la humanidad (International Council of Museums, 2007; Gunay, 2012). 

Actualmente se busca redefinir el rol de los visitantes, permitiéndoles interactuar con la muestra (McCall 

& Gray, 2013), involucrando sus cinco sentidos en su visita (Ucar, 2015). Por lo que se ha propuesto la 

implementación de muestras multisensoriales para mejorar la experiencia del visitante (Harada, 

Hideyoshi, Gressier-Soudan & Jean, 2018). 

 

Los enoturistas buscan conocer cómo se elaboran las bebidas derivadas de la uva (Villanueva 

Pérez, 2016); específicamente, los museos que difunden las actividades vitivinícolas se constituyen 

como espacios de atracción e información (Hoban, 2015). Debido a la naturaleza de los productos 

derivados de la uva su exposición envuelve todos los sentidos (Bruwer & Alant citado por Vicente 

Duarte, 2014). Entonces, si las experiencias sensomotoras influyen en los visitantes (Eyssartier & 

Lozada, 2015) es posible plantear estrategias para generar una ventaja competitiva (Balakrishna, 

2015), entre ellas el marketing sensorial, que permite a los usuarios interactuar con productos o 

servicios desde sus sentidos (Texas Wine and Grape Growers Association, 2007; Same & Larimo, 

2012; Blazheska & Nickova, 2016), generando oportunidades innovadoras para poner la exhibición en 

muestra (Petkus, 2009). Zamora (2007) afirma que las experiencias vivenciales en industrias derivadas 

del vino generan que los consumidores recomienden las bebidas producidas y además generan la 

lealtad de ellos.  

 

Aplicando los principios del marketing sensorial y la cognición corporizada para crear una forma 

innovadora de dar a conocer las actividades vitivinícolas, se ha implementado una sala piloto de 

estimulación multisensorial en el Museo Vivencial de Vino y Pisco de la ciudad de Arequipa, que 

estimula a los visitantes de una manera integral, partiendo de la estimulación climática al generar un 

clima similar al de las viñas (temperatura y humedad), estimulación olfativa (simulando olores de 

fermentación y destilación), estimulación gustativo-científica (degustaciones con dirección técnica) y 

estimulación audiovisual para promover las actividades vinculadas a la producción derivadas de la uva 

como el vino y el pisco (Zúñiga, Zúñiga & Milón, 2018). Frente a este contexto, conocer la experiencia 

de los usuarios al interactuar con esta tecnología y el impacto del marketing sensorial para generar la 

cognición corporizada de los visitantes, resulta relevante.  

 

DEL MARKETING SENSORIAL HACIA LA COGNICIÓN CORPORIZADA  

 

Marketing sensorial 

 

El marketing sensorial se define como aquel que envuelve los sentidos de los consumidores y afecta 

su comportamiento (Krishna, 2012), maximizando la importancia del diseño del contexto en el que un 
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producto o servicio es exhibido (Grebosz & Wronska, 2013). En este orden de ideas es necesario 

comprender la forma en la que los sentidos interactúan con los estímulos sensoriales (Eriksson & 

Larsson, 2011). 

 

Sentido de la vista 

 

El hombre es un primate altamente visual (Korte, 2017), la información sensorial es captada por los 

ojos de forma más rápida en comparación con los otros sentidos (Jayakrishnan, 2013). La primera 

impresión se formará de la información que esté disponible al inicio (Bar, Neta & Liz, 2006), luego el 

cerebro categorizará los objetos (Grill-Spector & Kanwisher, 2005). Los estímulos visuales permiten a 

los consumidores identificar, clasificar y evaluar los productos, además influyen sobre los estados 

emocionales, la atención e incluso en el desplazamiento dentro de la tienda (Schifferstein, 2006; 

Schifferstein & Cleiren, 2005; Aitamer & Zhou, 2011; Eriksson & Larsson, 2011; Rahman, 2012). Los 

colores y las formas de los objetos influyen en la creación de la identidad de la marca y en la decisión 

de consumo (Jayakrishnan, 2013). Dentro del contexto de los museos una mala distribución visual 

generará frustración, aburrimiento y fatiga (Cohen, Winkel, Olsen & Wheeler, 1977). Específicamente 

en el caso del vino se afirma que el uso de una iluminación suave está vinculado a mayor calidad 

percibida en el producto (Gorn, 1982 citado por Aitamer & Zhou, 2011). Finalmente, es importante 

acompañar a los estímulos visuales con otros tipos de sensación para mejorar la atención y aprendizaje 

de los visitantes (Beer, 1988). 

 

Sentido del olfato 

 

El hombre es un animal visual con mal olfato (Magro, 2013), pero percibe olores las 24 horas del 

día (Lindstrom, 2006). El olor permite identificar, evaluar y decidir sobre las cosas y personas dentro de 

una habitación (Aitamer & Zhou, 2011; Kringelbach & Stein, 2010 citado por Van Hartevelt & 

Kringelbach, 2012; Arnould, Price & Zinkhan 2004 citado por Pentz & Gerber, 2013). 

 

Biológicamente la información sensorial olfativa llega directamente a su zona especializada 

(Murakami, Kashiwadani, Kirino & Mori, 2005). El bulbo olfativo está asociado directamente con el 

sistema límbico, en especial con la amígdala, que es una estructura cerebral que procesa la información 

emocional, por lo que genera fuertes respuestas emocionales que se correlacionan positivamente con 

el aprendizaje (Bradford & Desrochers, 2009), lo que permite recordar de manera vívida el pasado. Este 

fenómeno se llama “Efecto Proust” (Campen, 2014). Los recuerdos evocados por los estímulos olfativos 

son más emocionales que los generados por otros estímulos (Krishna, 2012) y se evocan mejor que 

los visuales (Bradford & Desrochers, 2009). Por otro lado, es interesante notar que el proceso de 

percepción de los estímulos genera imágenes visuales en la mente derivadas de olor lo que sugiere 

que existen vías paralelas entre el olfato y la vista (Shepherd, 2005). Además, la conexión entre el olfato 

y el gusto permite seleccionar la comida (Van Hartevelt & Kringelbach, 2012), por lo que no se puede 

saborear sin oler (Lindstrom, 2006). 
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Dentro del marketing sensorial es bastante común el uso de esencias que representan al objeto 

(Suhonen & Tengvall, 2009; Pentz et al., 2013), siendo la técnica menos costosa (Aitamer & Zhou, 

2011) y la más usada en la industria de la comida (Latasha, Tooraiven, Monishan & Randhir, 2016). 

Cuando el olor corresponde al objeto que se pretende evocar, o al diseño visual del lugar, la experiencia 

es mejor recordada y más satisfactoria (Aitamer & Zhou, 2011; Krishna, 2012). Ayuda a crear la 

identidad de la marca, genera lealtad y aumenta el consumo (Jayakrishnan, 2013).   

 

Dentro de la implementación de la estimulación sensorial vinculada al vino, las investigaciones 

apuntan a afirmar que las mujeres pueden reconocer mejor los olores de las bebidas derivadas de la 

uva porque tienen mayor número de células en bulbo olfatorio (Wurz, Allebrant, Pereira de Bem, Bonin 

& Reinehr, 2017). Es interesante notar que la ventaja que tienen los expertos en reconocer los olores 

de los vinos sobre los novatos se debe a que los primeros pueden usar términos más complejos en sus 

descripciones de olor, por lo que se concluye que la habilidad de reconocer olores no sólo es el 

resultado del entrenamiento de percepciones, sino también de un entrenamiento lingüístico (Croijmans 

& Majid, 2016).   

 

Sentido del gusto 

 

Los sabores son detectados por estructuras especializadas llamadas papilas gustativas, situadas 

en su mayoría en la lengua y en la parte suave del paladar. Esta información permite detectar y 

responder de manera correcta a los nutrientes (Smith & Margolskee, 2001). 

 

Se han hecho pocos estudios sobre el sentido del gusto y su impacto en el marketing sensorial, sin 

embargo se sabe que la percepción del sabor es bastante subjetiva (Kuczamer-Klopotowska, 2017), y 

que puede ser influida por factores externos como el precio. Por ejemplo, al incrementar el precio del 

vino incrementa de manera positiva la evaluación del sabor del vino (Plassmann, O´Doherty, Shiv & 

Rangel, 2008); o su interacción con otros sentidos, por ejemplo el color de una bebida influirá en el 

sabor de ésta; o incluso el tamaño de la ración, cuando el empaque es pequeño las personas consumen 

más por la ilusión visual del autocontrol (Krishna, 2012). Además, Lindstrom (2016) afirma que no es 

posible percibir un sabor sin que éste no se huela. 

 

En el caso específico del vino, Zamora (2007) afirma que la cata es una práctica que se diferencia 

de región en región, comparando dicha actividad entre Chile y Francia, siendo que en el primer caso el 

visitante está obligado a beber el vino luego de la cata, y no escupirlo, como suele suceder en el país 

europeo.  

 

Sentido del oído 

 

El sonido tiene efectos psicológicos sobre el humor y estados de paz mental debido a la producción 

de endorfinas cuando se encuentra frente a sonidos placenteros (Gobe, 2001; Hultén, Broweus & Van 
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Dijk, 2009; Suhonen & Tengvall, 2009). Biológicamente es el oído el encargado de la transmisión 

mecánica del sonido hacia el cerebro (Amunts, Morosan, Hilbig & Zilles, 2012), pero Sacks (2007) 

afirma que también es captado con nuestros músculos. La percepción del sonido es única y dependerá 

de las experiencias personales (Eriksson & Larsson, de 2011).  

 

En el marketing sensorial son importantes porque influyen en el comportamiento (Lindstrom, 2006; 

Latasha, Tooraiven, Monishan & Randhir, 2016) las emociones de los usuarios (Kuczamer-

Klopotowska, 2017) y las evaluaciones sobre la calidad del producto (Latasha, Tooraiven, Monishan & 

Randhir, 2016). La forma en la que suena el nombre de una marca influirá en la evaluación del producto 

o servicio y si suena conforme a las expectativas del consumidor el resultado será positivo (Krishna, 

2012).   

 

En el caso específico del vino la música clásica mejorará la percepción sobre la calidad de éste 

(Latasha, Tooraiven, Monishan & Randhir, 2016). Otro estudio hecho a consumidores de vino demostró 

que cuando están expuestos a música francesa tienen mayor predisposición a escoger vino francés, 

mientras que al escuchar música alemana escogieron el vino de Alemania (Suhonen & Tengvall, 2009). 

 

Por otro lado, la voz humana y sus elementos como tono o velocidad también influyen en la 

percepción del producto o servicio (Eriksson & Larsson, 2011). La voz de aquel que habla de la marca 

va a influir sobre la percepción de ella. Resulta que los consumidores creen que un producto es más 

sexi cuando la voz es de mujer, tiene acento francés y es ronca. Además, los tonos de voz bajos están 

evaluados como más competentes y creíbles (Krishna, 2012).  

 

La voz y sus efectos en el turismo suelen concretarse en el guiado con el que se informa sobre el 

contenido de la muestra (Çetı̇nkaya & Öter, 2016) y facilita a los visitantes a conectarse con los objetos 

mediante el lenguaje verbal y no verbal compartiendo información relevante sobre la exposición (Schep, 

Van Boxtel & Noordegraaf, 2017). Es importante para los visitantes interactuar con voces que suenen 

humanas en lugar de voces computarizadas debido a la conexión emocional que esto genera (Kuflik, 

Stock, Zancanaro & Sheidin, 2011).  

 

Sentido del tacto 

 

La piel es el órgano más grande del hombre (Suhonen & Tengvall, 2009). La importancia de este 

sentido reside en poder identificar los objetos y sus características (Kaas, 2012). A diferencia de otros 

primates los hombres tienen una red cortical especializada para procesar información somatosensorial, 

además de tener la mayor representación en el córtex, siendo las manos los órganos táctiles más 

importantes (Aitamer & Zhou, 2011; Kaas, 2012).  
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El sentido del tacto tiene un papel importante en la sensación de bienestar de los individuos 

(Latasha et al., 2016), que es el resultado entre la interacción de la persona, el ambiente, las emociones 

subjetivas y las sensaciones objetivas que el cuerpo percibe (Wang, Hutyra, Li & Friedl, 2001). 

 

Tocar un objeto permite generar un lazo de confianza y emocional entre la marca y el consumidor 

debido a que se incrementa la producción de oxitocina (Aitamer & Zhou, 2011; Krishna, 2012). Algunos 

consumidores tendrán especial preferencia por aquellos lugares donde los productos se pueden tocar 

(Aitamer & Zhou, 2011).   

 

Temperatura y humedad: factores ambientales 

 

La piel es la encargada de mantener una temperatura estable con el objetivo de alcanzar un estado 

de homeostasis (Fang, Clausen & Fanger, 2004) para asegurar el bienestar de los individuos mediante 

el confort térmico, que es aquella condición de satisfacción de la mente con el ambiente (American 

Society of Heating, Refrigerating and Air-Conditioning Engineers, 2010). La percepción térmica es 

subjetiva y está influida por elementos como la edad, el sexo, la forma del cuerpo, el estado de salud, 

la etnicidad, la dieta, las horas de sueño, el color de ropa, la capacidad de aclimatación de cada uno, 

el color del espacio, etc. (Fang, Clausen & Fanger, 2004). 

 

Sin embargo, existen algunos parámetros que permiten dar cuenta sobre estándares generales de 

comodidad térmica. Por ejemplo un estudio llevado a cabo en 2014 concluyó que es el 73% de humedad 

la medida que permite que los individuos sientan comodidad térmica, junto a una temperatura de 37 

grados centígrados aproximadamente (Djamila, Chu & Kumaresan, 2014). Otros estudios afirman que 

un ambiente es aceptable cuando está ligeramente cargado (Wang, Hutyra, Li & Friedl, 2001) y menos 

aceptable cuando la temperatura y la humedad son altas (Fang, Clausen & Fanger, 2004) 

 

Las condiciones climáticas también afectan el proceso de toma de decisiones. Los climas cálidos 

inhiben la toma de decisiones debido a que las tareas cognitivas y la regulación de temperatura 

necesitan glucosa para ejecutarse, pero al ser ésta un recurso escaso, el cuerpo prioriza la 

autorregulación térmica dejando las funciones superiores en espera (Ward, 2013). 

 

Es evidente que el proceso para conocer un producto es multidimensional (Sayadi, Mobarakabadi 

& Hamidi, 2015) por lo que la interacción con los cinco sentidos – visión, audición, gusto, olor y tacto – 

mejora la experiencia (Krishna, 2012). Esta forma de aprehender un producto nace del concepto 

psicológico de cognición corporizada, que afirma que la sensación del cuerpo influye en las decisiones 

que se toman de manera inconsciente (Harvard Business Review, 2015).  
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Cognición corporizada 

 

La cognición corporizada es un concepto post cognitivo (Gomila & Calvo, 2008), que afirma que los 

procesos superiores están influenciados por la interacción del cuerpo con el mundo (Wilson, 2002). Las 

habilidades cognitivas humanas son el resultado evolutivo de la mente buscando darle sentido al mundo 

que tiene diferentes formas, colores, tamaños y olores que son percibidos por los sentidos (Riegle, 

2002). En conclusión, el hombre crea simulaciones mentales del mundo como resultado de la 

interacción de los estados internos, procesos motores, sensoriales y del ambiente (Maouene & Ionescu, 

2011; Ionescu & Vasc, 2014); por lo que se puede afirmar que la cognición depende de esta interacción 

del cuerpo con el exterior y no se limita sólo a la mente (Wilson, 2002; Laakso, 2011). Posteriores 

estudios afirman que no se puede limitar la experiencia humana a los límites físicos del cerebro y el 

cuerpo, resaltando la importancia de las herramientas lingüísticas para darle forma a lo que se percibe 

por nuestro cuerpo (Borghi & Cimatti, 2009).   

 

METODOLOGÍA  

 

Para una mejor comprensión de la experiencia de los visitantes en la sala interactiva del Museo 

Vivencial del Vino y Pisco en la interacción con la tecnología desarrollada en base al marketing sensorial 

y la cognición corporizada, se realizó un estudio cualitativo de tipo fenomenológico que inició con una 

observación no estructurada, seguida de una observación estructurada y terminando con una entrevista 

grupal semiestructurada (Aguirre-García & Jaramillo-Echeverri, 2012) 

 

En el presente estudio debido a sus características se optó por una muestra no probabilística, por 

conveniencia, permitiendo seleccionar a los visitantes del museo que aceptaron ser incluidos en el 

estudio (Otzen & Manterola, 2017), alcanzando un total de 33 personas. Debido a la máxima variación 

se pudo obtener en mayor ángulo las distintas perspectivas que cada usuario tiene en referencia a la 

tecnología de estimulación sensorial dinámica; de manera que se pueden encontrar las diferencias y 

coincidencias, los patrones repetitivos y las experiencias individuales.  

 

Se debe tener en cuenta que es válido dentro del contexto de las investigaciones cualitativas que el 

número de sujetos no se determine de manera a priori, más bien, éste depende del contexto en el que 

se desarrolla la investigación a medida que aparecen nuevos datos (Duarte, 2002) 

 

Plan de recolección de datos  

 

Los datos fueron levantados in situ en la sala interactiva durante las visitas del mes de agosto y 

septiembre de 2018. Para poder evaluar la experiencia de los usuarios con la estimulación 

multisensorial, se activó la tecnología implementada con dicho propósito. Las especificaciones de la 

tecnología en mención están contenidas en la investigación expuesta en International Congress on 
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Grapevine and Wine Science, llevado a cabo en Logroño/La Rioja en noviembre de 2018 (Zúñiga, 

Zúñiga & Milón, 2018). 

 

En base al marco teórico se contemplaron elementos como el comportamiento individual, el 

comportamiento grupal, las respuestas a estímulos, el lenguaje no verbal de los visitantes para 

comprender el papel del marketing sensorial y la cognición corporizada, obteniendo información 

exploratoria sobre cómo los estímulos visuales, auditivos, térmicos, gustativo y auditivo influyeron en 

las personas en su visita al museo. 

 

Respetando los aspectos éticos de la investigación los participantes tenían conocimiento de que 

serían observados y firmaron un consentimiento informado para su libre participación en el estudio. Por 

otro lado, la recolección de datos en campo paró cuando fue posible identificar patrones simbólicos, 

sistemas de clasificación, análisis de realidad en categorías, es decir hasta alcanzar el punto de 

saturación (Duarte, 2002). 

 

Plan de análisis de los datos de la investigación  

 

Para poder analizar los datos en una investigación cualitativa deben ser organizados y 

categorizados con criterios que son previamente definidos por el marco teórico, pero que al mismo 

tiempo son flexibles; teniendo como límite de acción los objetivos de la investigación (Duarte, 2002). 

Una vez transcriptas las observaciones y las entrevistas, convirtiendo dichos datos en texto, se 

segmentó la información en categorías para su análisis, profundizando en el análisis de contenido para 

determinar los estados psicológicos, las actitudes y los esquemas mentales de las personas en su 

interacción con la tecnología de estimulación sensorial implementada en la sala piloto del museo. De 

esta manera es posible conocer su perspectiva en el ambiente natural y la interacción con el contexto.   

 

ANÁLISIS DE LOS DATOS DE LA INVESTIGACIÓN  

 

Debido a que la percepción sensorial es sistemática, la descripción sobre la experiencia de los 

visitantes en base a los datos será de forma global y ordenada. Este análisis está sistematizado a partir 

del cruce de información obtenida en la observación libre y estructurada con las entrevistas. 

 

Categoría: marketing sensorial 

 

Respuestas frente a estímulos visuales 

 

- Evaluación de la sala interactiva en base a los estímulos visuales  

 

Los visitantes consideraron los estímulos visuales como apropiados “[la ambientación] es apropiada 

para un Museo Vino y Pisco” (Sujeto 1, femenino, 20 años) (Figura 1). Además, afirmaron que transmitió 
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sensación de calidad sobre los productos expuestos, resaltando la preferencia de elementos 3D (Figura 

2) como las maquetas, sobre elementos 2D (Figura 3) como las fotos. 

 

Figura 1: Ambientación del Museo Vivencial de Pisco y Vino en la ciudad de Arequipa, Perú 

(sobresale el uso de madera en tonos suaves) 

 

                         .Fuente: La autora 

 

Figura 2: Elementos 3D 

 
Nota: De arriba hacia abajo: Maqueta 3D hecha de sillar que representa la producción antigua de Vino y 

Pisco en la región Majes, por la marca Majes Tradición. La imagen del centro contiene una representación a 

escala de las cubas de guarda de acero inoxidable en los que actualmente se almacena el mosto de las 

uvas. En la imagen  de abajo representación lineal del proceso de destilación, guardado y embotellado de 

las bebidas producidas por la marca Majes Tradición. 

Fuente: La autora 
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Figura 3: Elementos 2D 

 

 
Nota: en el cuadrante superior izquierdo se muestra información sobre la historia de la producción de Pisco. En el cuadrante 

superior derecho se puede ver el proceso de recolección de uva. En el cuadrante inferior derecho la presentación de Pisco 

premium Mosto Verde. Finalmente, la parte inferior izquierda, una foto del proceso previo a la etapa de industrialización 

sistemática de la empresa. 

Fuente: La autora 

 

- Estímulos visuales como refuerzo de la información oral  

 

Consideraron necesario que la exposición hecha por la guía estuviera acompañada de elementos 

visuales “porque a veces estás hablando mucho, y no tienes visualización (…) la atención se va a 

distraer, porque estás cansado, parado (...) y hace [los estímulos visuales] que en algún momento le 

tomes más atención” (Sujeto 10, femenino, 30 años); “algo que yo le agregaría, porque aquí explicaron 

un montón, pero yo no sé cómo son las uvas (...) pueden tener imágenes de las formas de las uvas, 

para que tú tengas una idea de cómo es” (Sujeto 9, femenino, 24 años) . 
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- Influencia de experiencias sensoriales pasadas en la evaluación de estímulos actuales  

 

Por otro lado, se puede evidenciar que las experiencias pasadas influyeron en la expectativa y en 

la categorización de la propuesta visual “[sobre la ambientación]… claro que le falta la típica del piso 

rocoso, las paredes, como es un viñedo, (...) porque aquí se ve la tecnología, más que un viñedo, he 

visto como un museo” (Sujeto 10, femenino, 30 años); además la idea de ser transportados a un viñedo 

generó la tendencia a buscar elementos verdes en los componentes visuales, considerando la 

representación de las plantas del viñedo como el elemento visual más resaltante, afirmando “me gustó 

el arbolito de allá” (Sujeto 1, femenino, 20 años) (Figura 4); “algo verde, debería haber más creo (...) 

también me gustó el arbolito” (Sujeto 11, femenino, 30 años). 

 

Figura 4: Representación de la planta de la uva 

 

Nota: Con esta maqueta se representa a la “Vitis vinifera L” junto a los diferentes estratos del suelo. Cabe resaltar que el tronco 

es real, el cual se extrajo del viñedo de “Majes Tradición”, el cual se ubica en la zona “Viñas del ocho”, ubicada en el distrito de 

Majes, provincia de Caylloma, Región Arequipa 

Fuente: La autora 

 

-  Falta de confort frente a elementos visuales que generaron una expectativa que no fue satisfecha 

 

También consideraron como molestos aquellos elementos que estaban expuestos pero no tenían 

una función específica durante el recorrido, “[no me gustó] que tengas la TV y no lo utilices de verdad, 

es como algo insulso” (Figura 5) (Sujeto 11, femenino, 30 años). 
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Figura 5: Televisor apagado 

 

Fuente: La autora 

 

Similar situación se generó frente a aquellos elementos que generaron expectativas que no fueron 

cubiertas “o sea lo vi [rueda organoléptica en el suelo] pero no con detenimiento, o sea pensé que 

después seguro nos dicen algo...y lo de la tele, vi por partes, pero no lo sentí [...] (lo sentí) como algo 

extra” (Sujeto 4, femenino, 25 años) (Figura 6 y Figura 7). 

 

Figura 6: Rueda organoléptica ubicada en el suelo del museo 

 

Fuente: La autora 

 

Figura 7: Vídeo promocional 

 
 

Fuente: La autora 
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Estas conclusiones son congruentes con la información que se desprende de la observación en la 

que se percibió atención y actitud de exploración frente a los estímulos visuales por parte de los 

visitantes. 

 

Respuestas frente a estímulos olfativos 

 

- Creación de imágenes mentales vinculadas a la producción de bebidas derivadas de la uva a partir 

de los estímulos olfativos  

 

Como consecuencia de los estímulos olfativos, los visitantes pudieron generar imágenes mentales 

vinculadas a la producción de bebidas derivadas de la uva, fueron transportados desde su imaginación 

al proceso industrial: “en mi caso yo olí a uva (...) se sentía que estaba ahí (...) en verdad me siento 

parte de [del proceso de destilación del pisco]” (Sujeto 4, femenino, 25 años) ; “[el] aroma, te 

envuelve...se palpaba todo” (Sujeto 3, masculino, 25 años).  

 

- Respuestas emocionales como consecuencia del estímulo olfativo 

 

Se generaron respuestas emocionales fuertes: “lo del pisco [el aroma] estaba buenazo” (Sujeto 5, 

masculino, 33 años); generando emociones de bienestar en los visitantes: “me gustó demasiado, sí me 

sorprendí” (Sujeto 9, femenino, 24 años); al igual que evaluaciones positivas sobre la visita “[la parte 

olfativa] es novedosa, primera vez que he sentido eso, mejoró bastante la visita” (Sujeto 4, masculino, 

25 años).   

  

- Efecto Proust: impacto en capacidad de evocar recuerdos 

 

Los estímulos olfativos fueron los únicos que generaron viajes en la memoria de los visitantes, 

quienes refirieron eventos del pasado: “una vez se me cayó una botella (...) de ron (...) toda mi casa 

olía así [me ha hecho recuerdo a esa vez]” (Sujeto 7, femenino, 24 años). 

 

- Mejora del aprendizaje como consecuencia de la interacción de los estímulos olfativos con otros 

estímulos 

 

Resulta interesante resaltar que los visitantes consideraron importante estimular más de un sentido 

a la vez para el aprendizaje. “Es distinto que digas (...) la uva Italia huele muy fuerte, pero no olerlo. En 

cambio, otra cosa es que te lo pongan y realmente sentirlo” (Sujeto 4, femenino, 25 años). Esta 

información se refuerza con los datos obtenidos por observación, donde se pudo verificar la emoción, 

sorpresa y satisfacción de los visitantes del museo frente a los estímulos olfativos.   
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Respuestas frente a estímulos gustativos 

 

- Categorización de los productos ofrecidos como consecuencia de las degustaciones 

 

Sobre el sentido del gusto, los datos recolectados llevan a afirmar que los estímulos gustativos y 

su forma de presentación permiten categorizar las bebidas ofrecidas. “El modo de degustación me ha 

gustado bastante, porque puedo saber qué es lo que me estás explicando (...) si no hay práctica, no lo 

vas a saber” (Sujeto 10, femenino, 30 años).  

 

La degustación permitió a los visitadores sentir que podrán generar juicios de valor sobre la calidad, 

clases de vinos, piscos y uvas;  “saber un poco más cuál es cuál, porque a veces tú ves y dices: esto 

es mejor, y te venden no más, por lo menos ahora ya sé qué viene, cómo está hecho tal clase de vino” 

(Sujeto 1, masculino, 37 años), “ya sé que el vino lo puedo usar para el postre (...) usar con tal comida” 

(Sujeto 10, femenino, 30 años). 

 

- Expectativa sobre los estímulos gustativos  

 

Por otro lado cabe resaltar la importancia de las expectativas sobre la experiencia en relación a la 

degustación, por ejemplo se evidencia que los visitantes a quienes no se les dio a degustar alguna de 

las bebidas de las que se había hablado durante el guiado evaluaron dicha brecha entre lo esperado y 

lo obtenido como negativa. “[No me ha gustado] que me hables del pisco y no me hayas hecho probar 

un pisco (...) realmente me hubiera gustado comparar la diferencia del pisco premium y el otro pisco 

(...) no me ha gustado eso la verdad” (Sujeto 10, femenino, 30 años), “me hubiera gustado [probar] más 

de esa variedad [de bebidas que tiene la marca] aunque sea un poco, un cachito de este pisco (...) o 

de este vino (...) entonces hacer gala de la variedad se podría corresponder con la degustación.” (Sujeto 

5, masculino, 33 años) (Figura 8). 

  

Figura 8: variedad de productos ofrecidos en el Museo Vivencial de Vino y Pisco 
 

 

Fuente: La autora 
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Respuestas frente a estímulos auditivos 

 

Sobre los estímulos auditivos se debe tener en cuenta que la tecnología desarrollada para este 

museo incluye sonidos similares a los del viñedo, sin embargo durante la toma de datos el módulo no 

estuvo activo, por lo que para efectos de este proyecto de investigación se tomaron en cuenta otros 

elementos auditivos.  

 

- Valoración sobre el contenido de la información transmitida mediante estímulos auditivos 

 

El contenido de la información transmitida oralmente por la guía se valoró positivamente por parte 

de los visitantes, quienes afirmaron que gracias a ésta pudieron “conocer bastante sobre temas 

históricos (...) que no tenía en cuenta, y conocer los procesos y los tipos de uva que me han 

sorprendido” (Sujeto 3, masculino, 25 años); “lo que dice es muy importante, en cuanto la historia, me 

encanta demasiado” (Sujeto 7, femenino, 24 años); “[recomendaría el lugar] porque te explican cómo 

es el paso a paso, cómo sucede, qué cosas se hacen” (Sujeto 10, femenino, 30 años).  Resultados 

similares han sido reportados mediante la observación, siendo que se pudo notar a los visitantes 

atentos a la guía, e incluso respondieron positivamente a algunas bromas de quien dirigió la visita.  

 

- Evaluación sobre calidad del producto  

 

Influyó en la percepción de calidad del producto “ahora sé qué producen...producen calidad” (Sujeto 

7, femenino, 24 años), “ahora están resaltando más lo que es la calidad” (Sujeto 11, femenino, 30 años).  

 

Respuestas frente a estímulos táctiles  

 

- Percepción de cambio de temperatura y humedad 

 

Sobre los estímulos vinculados al sentido del tacto, la percepción del cambio de temperatura y 

humedad varió entre los visitantes, siendo que el calor fue percibido por la mayoría de los visitantes. 

Por ejemplo, en las observaciones se pudo advertir que las personas que fueron con mayor cantidad 

de ropa manifestaron comportamientos adaptativos como sacarse algunas capas de ropa, o incluso 

salir de la sala por sentir demasiado calor. Sin embargo, de la entrevista se puede concluir que no 

sintieron un cambio en la humedad del recinto. Los visitantes afirmaron “sentí calor” (Sujeto 4, femenino, 

24 años), “realmente he sentido el ambiente caliente” (Sujeto 10, femenino, 30 años), “el tema de la 

humedad no lo sentí mucho” (Sujeto 3, masculino, 25 años). 

 

- Impacto en el bienestar de las personas  

 

La temperatura afectó el bienestar de los visitantes. “Un rato como que ya sentía mucho calor” 

(Sujeto 2, masculino, 37 años), “pienso que algunos de mis amigos (...) no les gustaría el calor” (Sujeto 
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3, masculino, 25 años); “en cuanto a la temperatura sí me sentí un poco más incómoda, preferiría un 

lugar más fresco” (Sujeto 9, femenino, 24 años). 

 

- Experiencias pasadas y su impacto en la percepción del cambio de temperatura 

 

Algunos afirmaron que la alta temperatura de la sala no fue percibida porque afuera de ésta también 

hacía calor, es decir, las experiencias pasadas afectaron la percepción de la temperatura. “No he 

sentido tanto la temperatura, la verdad (...) por lo mismo que afuera hace calor” (Sujeto 11, femenino, 

30 años).  

 

- Necesidad de tocar diferentes objetos  

 

Si bien durante la entrevista no indicaron mayores datos sobre los objetos que pudieron tocar, de 

la observación se puede afirmar que la necesidad de tocar de los visitantes varió de persona en 

persona, incluso en el mismo grupo. Sin embargo, las copas (Figura 9) fueron el objeto tocado por 

todos, afirmando que mejoró la visita. Sobre las maquetas, se puede afirmar que la que muestra la 

producción antigua (Figura 10) de bebidas derivadas de la uva, al estar recubierta por un vidrio generó 

menos interacción con los visitantes, a diferencia de la maqueta que ejemplifica la producción actual 

(Figura 11), que al ser expuesta de manera libre generó mayor interacción con los visitantes.   

 

Figura 9: Las copas 

 

Fuente: La autora 
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Figura 10: Maquetas de producción antigua hechas a escala, con sillar, cobre, madera, etc. 

 

 

 

. Fuente: La autora 

 

Figura 11: Maqueta de producción  

 

 

Fuente: La autora 
 

Categoría: cognición corporizada 

 

En efecto, los sentidos de los visitantes han sido estimulados de manera global, “sentí... en mi 

cuerpo, mis sentidos se activaron” (Sujeto 10, femenino, 30 años), por lo que como consecuencia de la 

estimulación multisensorial se ha generado una serie de efectos enmarcados dentro de la teoría de la 

cognición corporizada, entre ellos: 
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- La simulación mental 

 
Se genera a consecuencia de la activación sensorial, permitiendo a los visitantes crear imágenes 

mentales sobre el viñedo en el que se producen los productos derivados de la uva desde su visita a un 

espacio en la ciudad a kilómetros de distancia; “me genera la sensación de estar en otro lugar” (Sujeto 

3, masculino, 25 años), “yo sentía que en mi costadito [estaban] produciendo el pisco” (Sujeto 4, 

femenino, 25 años), “cuando explicaron (...) cómo era la uva albilla, me imaginé las que venden en [un 

supermercado de la ciudad]” (Sujeto 8, masculino, 33 años), “te transporta” (Sujeto 11, femenino, 30 

años).  

 

- El impacto en las decisiones 

 

Además, han afirmado que se ha generado en ellos las ganas de probar el producto. “Me dan ganas 

de probar” (Sujeto 1, femenino, 20 años), “el lugar te condiciona a tomar, degustar, conversar y a todo 

lo demás” (Sujeto 5, masculino, 33 años), “quieres seguir tomando” (Sujeto 7, femenino, 24 años). 

 

- El aprendizaje 

 

Y además ha mejorado la forma de aprender conceptos relacionado a la producción de piscos y 

vinos: “estuvo … muy informativo (...) me gustó el haber aprendido cómo se elabora el vino y el pisco y 

haber probado” (Sujeto 1, femenino, 20 años), “me ha gustado muchísimo, de verdad (...) no sabía 

mucho de ciertas cosas (...) ahora sé” (Sujeto 11, femenino, 30 años), “[aquí] puedes conocer la historia 

de la uva, del pisco, y puedes experimentar, conocer mejor cuál a la hora de decidir” (Sujeto 2, 

masculino, 37 años); “conocer los procesos y los tipos de uva… me han sorprendido” (Sujeto 3, 

masculino, 30 años), “sí, me quedé satisfecho” (Sujeto 8, masculino, 29 años). 

 

CONCLUSIONES 

 

Esta investigación buscó conocer la experiencia de los visitantes de la sala interactiva al interactuar 

con la tecnología de estimulación multisensorial desde la teoría del marketing sensorial y la cognición 

corporizada. El principal punto de discusión gira en conocer cómo sus sentidos fueron estimulados, sus 

expectativas satisfechas y cómo la tecnología, anteriormente mencionada, impacta en la experiencia 

de los visitantes. Para comprender la experiencia del usuario es necesario comprender su punto de 

vista subjetivo sobre un estímulo objetivo que se presenta en un lugar y tiempo determinado (Hanna, 

Wozniak & Hanna, 2017)   

 

Krishna (2011) considera que al aplicar técnicas de marketing multisensorial y de cognición 

corporizada se comprometen todos los sentidos de los consumidores, lo cual tiene un efecto en la 

percepción, cognición y pensamiento de éstos. Comprender estos conceptos permite estimular 

subconscientemente a los consumidores, generando una nueva forma de conectar la marca con ellos 

y dar a conocer el producto o servicio de manera más eficiente. Además, la revista Harvard Review 
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(2015) considera que el marketing sensorial y la cognición corporizada cumplen un papel poderoso en 

la creación del vínculo de la marca con el consumidor, afectando su comportamiento, la percepción, las 

ideas, el modo que tiene de conocer un producto o servicio y las actitudes que generan sobre éstos.  

 

De igual manera, dentro del contexto de los museos para la transmisión de información, la 

estimulación multisensorial permite conocer y recordar mejor lo elementos expuestos (Harada, 2018), 

creando una conexión multidimensional, donde el visitante se siente parte integral del proceso de la 

muestra, en este caso, de la producción de bebidas derivadas del vino, afectando la forma en la que 

un objeto o situación es captado por los órganos del tacto, gusto, oído, vista y olfato, y la forma en la 

que será sentido y aprehendido por la mente, conforme lo sostiene Same & Larimo (2012) . 

 

Los resultados permiten afirmar que la experiencia de los visitantes de la sala interactiva con la 

tecnología de estimulación sensorial ha sido en su mayoría positiva, generando diferentes tipos de 

sensaciones que fueron expresadas en el discurso de los visitantes, quienes afirmaron que se sintieron 

transportados al viñedo. Se debe tener en cuenta que las experiencias anteriores influyeron en la 

experiencia de los visitantes y sus conocimientos previos sobre la producción del pisco y vino generaron 

expectativas con las que ellos evaluaron la muestra. La presentación de elementos que estimulan más 

de un órgano a la vez fue valorada como necesaria y satisfactoria.  

 

Se resalta la preferencia por los estímulos olfativos, que conforme Shepherd (2005) afirma, 

permitieron imaginar vívidamente ser parte del proceso de destilado, mejorando la experiencia y 

perfilándose como la parte más innovadora de la tecnología evaluada. Mientras que los estímulos 

gustativos permitieron categorizar los diferentes tipos de bebidas. Los estímulos auditivos permitieron 

transmitir información oral sobre los productos, dicho contenido fue valorado como positivo, creando la 

idea de calidad en el proceso de producción de las bebidas y sobre la bebida misma. Sobre la 

percepción de cambio de temperatura y humedad es interesante mencionar que quienes visitaron el 

museo pudieron darse cuenta del aumento de la temperatura, pero la humedad no generó impacto en 

los visitantes. Finalmente, la posibilidad de poder tocar los objetos también influyó de manera positiva 

en la experiencia, aunque como mencionaron Eriksson & Larsson (2011), la necesidad de tomar con 

las manos la muestra varió de persona en persona.  

 

Sin embargo, también es necesario tomar en cuenta que existieron elementos que generaron una 

evaluación negativa de la tecnología en cuestión, como consecuencia de la incongruencia entre la 

expectativa y la realidad. Por ejemplo, algunos visitantes tenían en mente poder probar en la 

degustación toda la variedad que la marca ofrece, o de elementos y su función esperada, 

específicamente resaltaron su molestia sobre el hecho que en la sala exista un televisor con un video 

que no tuvo un momento agendado durante el recorrido o que éste estuvo apagado. Además, existía 

en el piso una rueda organoléptica, la misma causó curiosidad en las personas, pero su presencia no 

fue explicada, situación que generó malestar general. Esto va en la línea señalada por Stayman, Alden 
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& Smith (1992), quienes señalaron que los esquemas mentales de los consumidores sobre los 

elementos y su función influyen en la forma en la que evaluarán los productos.  

 

Además, los elementos ambientales como el calor, que estuvieron presentes durante todo el 

recorrido generaron malestar en algunos de los visitantes. Esto concuerda con lo señalado por Krishna 

(2012), quien afirma que la congruencia entre el estímulo y lo esperado de un producto o servicio genera 

satisfacción en los consumidores. Por lo que se recomienda hacer cambios en estos extremos para 

mejorar la experiencia de los usuarios. Además, se evidencia que varias personas reportaron no haber 

percibido la humedad, por lo que se sugiere un cambio técnico en este extremo. 

 

Se debe tener en cuenta que este es un estudio exploratorio que permite investigaciones más 

profundas sobre elementos específicos de muestras multisensoriales que aplican el marketing sensorial 

y la cognición corporizada como estrategia de mercado. En este estudio se ha analizado la experiencia 

como resultado de la estimulación sensorial de todos los sentidos de forma conjunta, lo que abre las 

puertas a preguntas sobre las consecuencias de estimular a los sentidos de forma individual o incluso 

en combinar algunos sentidos dejando otros de lado.  

 

Por otro lado, la teoría permite afirmar que la experiencia es subjetiva, por lo que se sugieren 

experimentos desde diferentes enfoques, principalmente cognitivos-conductuales, para uniformar las 

respuestas a los estímulos sensoriales. Además, se constituye como un antecedente funcional sobre 

este tipo de tecnología y su interacción con los usuarios; generando nuevas alternativas para el turismo 

que mejoren la relación entre los consumidores y marcas de productos derivados de la uva. 
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