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RESUMEN

LOS ESPACIOS COMERCIALES COMO ENTORNOS GENERADORES DE EXPERIENCIAS 
Estrategias de Diseño Interior para la construcción de experiencias sensoriales en restaurantes 

 

RESUMEN:  

El proyecto de graduación parte del interés de concebir el espacio comercial como recurso 
potenciador de experiencias para el usuario, con la finalidad de generar atmósferas que 
reflejen  identidad de marca mediante estímulos sensoriales que conecten con el consumidor y 
trasciendan en un vínculo simbólico estrecho entre usuario y producto o servicio. Desde este enfoque 
se relaciona al interiorismo comercial, diseño experiencial y  marketing sensorial con el objetivo de 
proponer estrategias operativas eficaces destinadas a la construcción y producción de experiencias 
en los entornos comerciales. 
 
Para ello, el estudio consta de 3 etapas, iniciando con el análisis macro de las disciplinas 
involucradas en el contexto contemporáneo. En la segunda fase, se identifican criterios relevantes 
en la experiencia sensorial de consumo, los cuales se aplican posteriormente en la construcción del 
modelo conceptual operativo. Finalmente se establecen estrategias viables destinadas a la 
experiencia, tomando como caso de estudio los espacios gastronómicos. 
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COMMERCIAL SPACES AS ENVIRONMENTS GENERATING EXPERIENCES 
Interior Design Strategies for the construction of sensory experiences in restaurants 

 

ABSTRACT:  

This graduation project is based on the interest to conceive commercial spaces as a resource to 
enhance experiences for the user. In order to generate atmospheres that reflect brand identity through 
sensory stimuli that connect with the consumer and transcend a deeper symbolic link between the 
user and product or service. From this approach, commercial interior design with experiential design 
and sensory marketing with the aim of proposing effective operational strategies aimed at the 
construction and production of experiences in commercial environments. To accomplish this, the 
study consists of 3 stages, starting with the macro analysis of the disciplines involved in the 
contemporary context. In the second phase, relevant criteria are identified in the sensory experience 
of consumption, which are subsequently applied in the construction of the operational conceptual 
model. Finally, viable strategies for the experience are established, taking gastronomic spaces as a 
case study. 
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Commercial interior design, Experiential design, Brand identity, Consumer experience, Sensory 
marketing, Commercial scenography 
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