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a tesis "Re-diseno del Es-
pacio Interior de una Ca-
feteria a Partir del Uso de
Herramientas del Marke-
ting Sensorial" plantea una
transformaciéon del interior de una
cafeteria utilizando estrategias de
marketing sensorial, centradas en
los sentidos de la vista, oido, olfato,
gusto y tacto. A través de una meto-
dologia mixta y la aplicaciéon de en-
cuestas y entrevistas se analiza la
relevancia de estos estimulos para
establecer conexiones emocionales
con los consumidores y su influencia
en las decisiones de compra, enfa-
tizando la importancia del entorno
en el punto de venta que son funda-
mentales en la experiencia del clien-
te.

La propuesta de disefio integra la
informacién recogida por las herra-
mientas aplicadas, el espacio resul-
ta ser un ambiente atractivo que no
solo llame la atencioén, sino que tam-
bién proporcione una experiencia
memorable que fomente la fidelidad
hacia la cafeteria que ha servido co-
mo caso de estudio.

PALABRAS CLAVES

Marketing Sensorial, Disefo Interior,
Ambientes atractivos, Propuesta Di-
gital
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he thesis "Redesign of

a Coffee Shop’s Interior

Space Using Sensory Mar-

keting Tools" proposes a

transformation of a co-
ffee shop's interior through sensory
marketing strategies focused on the
senses of sight, hearing, smell, taste,
and touch. Using a mixed-method
approach, including surveys and in-
terviews, it examines the relevance
of these stimuli in creating emotio-
nal connections with consumers and
their influence on purchasing deci-
sions, emphasizing the importance
of the environment at the point of
sale, which is essential to the custo-
mer experience.

The design proposal integrates the
information collected through the
applied tools, resulting in an attrac-
tive space that not only captures
attention but also provides a memo-
rable experience that fosters loyalty
toward the coffee shop used as a ca-

B se study.
KEYWORDS
| Sensory Marketing, Interior Design,
Attractive Environments, Digital
" ARQUITECTA Proposal
VERONICA HERAS
BARROS Phd.

Directora de trabajo
de fin de maestria
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ste trabajo de posgrado
nace por el interés de co-
nocer el estudio del mar-
keting desde un aspecto
sensorial en el espacio in-
terior, donde se nombra al usuario
como eje principal por medio del
cual se le ofrece una experiencia sa-
tisfactoria generando a su vez sen-
saciones positivas y perdurables en
la mente del consumidor al momen-
to de ingresar a un local comercial.
Fortaleciendo asi la relacion a largo
plazo con la marcay el usuario, dan-
do lugar que se construyan espacios
creativos para que de esa manera
pueda atraer a través de los sentidos
a los clientes.

Hoy en dia los locales comerciales en
especial la competitividad que exis-
te en la industria de las cafeterias
buscan constantemente numero-
sas formas de atraer y retener a los
clientes. De ese modo el marketing
sensorial ha emergido como una
estrategia poderosa para cautivar a
sus consumidores y crear experien-
cias inolvidables, se puede mencio-
nar autores como Martin Lindstrom,
Aradhna Krishna, Philip Kotler, estos
autores hacen énfasis en la impor-
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tancia que los estimulos sensoria-
les de cada individuo juega un papel
transcendental he importante en el
disefo interior de un espacio, ya que
de ese manera aumenta la interac-
tividad y la de las personas dentro
del espacio, generando satisfaccion
y comodidad a sus clientes.

Consecuente a esto, se puede decir
gue el marketing sensorial se ha ido
convirtiendo en una herramienta
atractiva y poderosa, por medio del
cual se enfoca en conseguir confort
y placer sensorial que pueda llegar a
impactar o atraer alas personasy de
ese modo disfruten de la experien-
cia dentro del espacio interior. No
Unicamente para lograr un consumo
mayor, si no para poder alcanzar un
mayor indice de estadia dentro del
local comercial.

Es por ello que con esta tesis se bus-
ca redisefar un espacio interior de
una cafeteria, a partir del uso de he-
rramientas del marketing sensorial.
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GENERAL

esarrollar el re-disefio in-
terior de una cafeteria a
partir del uso de las he-
rramientas del marketing
sensorial.

ESPECIFICOS

1. Investigar la relacién entre el Di-
sefo Interior y el marketing sen-
sorial.

2. Determinar la influencia del
marketing sensorial en el compor-
tamiento de las personas dentro del
interiorismo comercial.

3. Estudiar y analizar un espacio
interior comercial para generar una
propuesta de re-diseno.
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INTRODUCCION

ste capitulo tiene como
objetivo investigar la re-
lacién entre el marketing
sensorial y el disefo in-
terior comercial, con un
enfoque particular en el sector de
las cafeterias. Se examinaran diver-
sas estrategias sensoriales, como
el marketing olfativo, tactil, visual,
gustativo y auditivo, asi como su
impacto en la experiencia del clien-
te. Se analizara la relevancia de cada
uno de estos sentidos en el disefio de
interiores, considerando cémo pue-
den contribuir a crear un ambiente
que no solo atraiga a los consumido-
res, sino que también les ofrezca una
experiencia sensorial integral que
fomente la lealtad hacia la marca. A
través de este analisis, se espera que
los hallazgos de esta investigacién
proporcionen valiosa informacién
para la implementacion de herra-
mientas de marketing sensorial en
el disefo de interiores comerciales,
fortaleciendo asi la experiencia del
consumidor y la competitividad en
un mercado cada vez mas desafian-
te.

MARKETING SENSORIAL

1.1. Definicién

Se define marketing sensorial a las
estrategias que vinculan a los cinco
sentidos, vista, oido, olfato, gusto y
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tacto, estas a su vez influyen en el
comportamiento de forma positiva
generando asi una conexién profun-
da entre el consumidor y el local co-
mercial. (Gamarra, 2024)

Por otro lado, (Gamarra, 2024) men-
ciona la importancia del marketing
sensorial en la actualidad, ya que las
empresas 0 marcas estdn adaptan-
do las herramientas del marketing
sensorial para poder atraer a sus
clientes y mejorar la experiencia de
ellos y a su vez aumentar la probabi-
lidad de consumo vy lealtad jugando
un papel importante en la toma final
de decisiones. Sin embargo, los esti-
mulos sensoriales emanan emocio-
nes y recuerdos que pueden llegar
alterar la percepcion de las personas
hacia un producto o establecimiento
como por ejemplo un local comer-
cial que tenga un aroma agradable
puede provocar en sus clientes una
sensacion de comodidad y asi ellos
puedan permanecer un mayor tiem-
po dentro de dicho local, de igual
forma actua la musica provocando
un mejor estado de animo en los co-
mensales y de esa manera se puede
llegar a motivar para que adquieran
los productos.
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El marketing sensorial busca influir
en la percepcion del consumidor so-
bre un producto o servicio y en su
comportamiento de compra, (Garcia
et al., 2021). Ademas, se enfoca en
generar experiencias memorables y
emocionales mediante la estimula-
cion de los sentidos, lo que fortalece
la conexién emocional con la marca
(Jiménez et al,, 2019; Marin & Gé-
mez, 2022).

Esta técnica del marketing sensorial
se basa en la idea de que las emocio-
nes y experiencias sensoriales son
fundamentales en la toma de deci-
siones. (Mufoz & Lechuga, 2020).
De igual manera el marketing sen-
sorial puede manifestarse de diver-
sas maneras, como el uso de musica
ambiental, fragancias, iluminacién,
y texturas en los productos, todo
orientado a ofrecer una experiencia
Unica que favorezca la percepciéon
positiva del establecimiento (Bhatia
et al., 2021; Sabogal & Rojas, 2020).

De modo que, para aplicar correc-
tamente esta estrategia, es funda-
mental identificar aspectos clave
que influyan en la percepcion del
consumidor, como las sensaciones,
emociones, pensamientos, acciones
y relaciones, con el fin de seleccionar
los elementos mas adecuados para
la empresa (Jiménez & Zambrano,
2018).

INTERIOR DE UNA CAFETERIA

1.2. Marketing sensorial en el punto
de venta

El marketing sensorial se presenta
como una estrategia poderosa para
aumentar las ventas y fomentar la
fidelizacion del cliente a través de
los sentidos ya sean olfativos, tacti-
les, sonoros, gustativos y visuales. Al
comprender las necesidades del pu-
blico y aprovechar los recursos dis-
ponibles, se puede disefiar un entor-
no que no solo estimule las compras,
sino que también establezca una
conexién emocional con la marca.
Las percepciones sensoriales que los
consumidores experimentan en el
punto de venta, provocadas por es-
timulos que activan respuestas fisi-
cas o emocionales, estos son claves
para influir en la decisién de compra.
Al despertar los sentidos del cliente
y relacionarlos con experiencias per-
sonales, se generan vinculos emo-
cionales y recuerdos que refuerzan
la identidad de la marca y aumentan
el deseo de adquirir los productos
(2023).

La implementacién del marketing
sensorial en un punto de venta exi-
ge una planificacion meticulosa vy
una ejecucién adecuada. Es esencial
conocer tanto las caracteristicas y
preferencias de los usuarios como
los recursos y el presupuesto dispo-
nibles.
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A su vez para que se pueda generar
vinculos con el cliente y la marca se
debe analizar el entorno para deter-
minar qué sentidos tienen mayor
relevancia, una vez ya definidos los
sentidos mas importantes, se ela-
bora una estrategia que optimice la
experiencia sensorial. Esto implica
seleccionar una musica apropiada,
ajustar la iluminacién, mejorar la
decoracién, y prestar especial aten-
cion al disefo y presentacion de los
productos. También es crucial con-
siderar las expectativas del publico;
en un spa, por ejemplo, el ambiente
se potencia con musica relajante y
fragancias de aceites esenciales que
invitan a la calma (2022).

1.3. Estrategias del Marketing sen-
sorial en el punto de venta

Implementar estrategias que acti-
ven los cinco sentidos de los clientes
en el punto de venta puede generar
multiples ventajas significativas. Al
integrar elementos sensoriales co-
mo la vista, el oido, el olfato, el gus-
to y el tacto, se crea una experiencia
de compra mds inmersiva y atracti-
va. Esta conexién sensorial no solo
mejora la percepcion del producto o
servicio, sino que también fortalece
la relacién emocional con la marca,
lo que puede traducirse en un mayor
nivel de fidelizacién, diferenciacién
competitiva y aumento en las ven-
tas.

Ademas, el marketing sensorial per-

DIS. VANESSA CAROLINA ' |
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mite humanizar la marca, haciéndo-
la mas accesible y cercana al consu-
midor. Esta proximidad genera un
sentimiento de valoracién, ya que
el cliente percibe que sus emocio-
nes y necesidades son tomadas en
cuenta. Al estimular sus sentidos, se
abre una via de comunicacion bidi-
reccional, creando nuevas formas de
interaccién que fortalecen el vinculo
emocional entre el cliente y la mar-
ca. Esta personalizacién hace que la
marca permanezca en la memoria
del consumidor como algo innova-
dor y en constante crecimiento.

Finalmente, ofrecer una experiencia
Unica mediante el marketing senso-
rial es clave para generar lealtad. La
emocién que el cliente experimenta
durante el proceso de compra in-
fluye directamente en su decision
de regresar, lo que consolida su fi-
delidad hacia el producto o servicio
(2023).

1.4. Marketing Olfativo

El olfato, uno de los sentidos mas
sensibles, posee una extraordinaria
capacidad para evocar recuerdos y
emociones. Los aromas generan res-
puestas automaticas en el cerebro,
que los asocia con experiencias pa-
sadas, ya sean positivas o negativas.
Esta conexion directa entre el olfato,
la memoria y el estado emocional
permite que los estimulos olfati-
vos impacten en la creacion de ex-
periencias sensoriales (Soria Mejia,

e



STARBUCKS COFFEE

Imagen 1. Espacio comercial Starbucks

2023). Dada su estrecharelacién con
la memoria a largo plazo, los olores
desempenan un papel fundamental
en las estrategias de marketing, in-
fluyendo en la percepciéon y el com-
portamiento de los consumidores.
En particular, el poder del olfato se
destaca en la industria gastronémi-
ca y el comercio, donde no solo re-
memora experiencias pasadas, sino
gue también satisface necesidades
inmediatas.

Los aromas pueden atraer a los con-
sumidores, aumentar su permanen-
ciaenunatienday mejorar la calidad
de su experiencia. Se ha estimado
qgue los seres humanos recordamos
aproximadamente el 35% de los olo-
res que percibimos, lo que recalca la
influencia significativa de los esti-
mulos olfativos en las decisiones de
compra (Haro Sosa et al., 2024).

En los espacios comerciales, la es-
trategia olfativa juega un rol clave al

s .

activar el placer y la coherencia sen-
sorial. Las marcas usan aromas dis-
tintivos que evocan emociones posi-
tivas, ayudando a captar la atencion
del cliente y a vincular el olor con
su identidad. El olor se compone de
tono, intensidad y familiaridad, fac-
tores que influyen en la percepcion
emocional. Aplicaciones como la
firma olfativa y la ambientacién en
areas clave promueven la relajacion,
el bienestar y una experiencia de
compra mas atractiva que fomenta
la lealtad del cliente (Castillo Danie-
la, 2021).

Starbucks es un excelente ejemplo
de como emplear el marketing olfa-
tivo en sus tiendas. La marca utiliza
estratégicamente el aroma a café
recién molido para crear un ambien-
te acogedor y familiar que invita a
los clientes a quedarse. Este aroma
caracteristico refuerza la identidad
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de la marca, asocidndola con calidad
y frescura. Ademas, Starbucks evita
la presencia de otros olores que pue-
dan interferir, garantizando que el
café sea el estimulo predominante
en el espacio, lo que potencia la ex-
periencia del cliente y fomenta su
lealtad, creando un entorno que in-
vita a regresar (Starbucks, 2024).

1.5. Marketing Tactil

El sentido del tacto, mediante la
piel, recolecta informacién sensorial
clave al analizar las caracteristicas
fisicas de los objetos. Este senti-
do resulta fundamental cuando los
clientes interactian directamente
con un producto, ya que proporciona
una percepcidon mas precisa que no
puede obtenerse solo con la vista o
los demads sentidos. A través del tac-
to, se puede diferenciar si un objeto
es suave o aspero, duro o blando, frio
o caliente. Esta capacidad convierte

DEL AZUAY

al tacto en un elemento esencial pa-
ra mejorar la experiencia del cliente
y fomentar su lealtad, ya que ofrece
informacioén valiosa que enriquece la
percepcion del producto. Las estra-
tegias de marketing tactil se basan
en esta interaccién directa, creando
una experiencia sensorial mas com-
pleta (Pozo Neyra & Saavedra Cama-
cho, 2022).

Ademads, es importante recordar
que los estimulos tactiles no provie-
nen solo del contacto directo con el
producto. Elementos como el mo-
biliario, los revestimientos y otros
componentes del entorno también
influyen en la experiencia tactil de
una tienda, contribuyendo a crear un
ambiente que involucra el sentido
del tacto en cada interaccién. Estos
detalles pueden hacer que la expe-
riencia del cliente sea méas completa
y sensorial, mejorando su percepcion
del espacio y del producto (2023).

Imagen 2. Espacio comercial IKEA
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IKEA se distingue por ofrecer mas
que solo productos; brinda a los
clientes una experiencia interactiva
y sensorial dentro de sus tiendas. Los
consumidores pueden manipular los
muebles, sentarse en ellos y explo-
rar los materiales, lo que les permite
imaginar cémo se verian y sentirian
en su propio hogar. Esta estrategia
de interaccién tactil es clave para su
éxito, ya que fomenta una conexion
mas profunda entre los clientes y
los productos. IKEA es un claro refe-
rente en el uso del marketing tactil,
aprovechando el sentido del tacto
para influir en la toma de decisiones
de compra y mejorar la experiencia
del cliente en sus tiendas (Hristova,
2024).

1.6. Marketing Visual

La vista es el sentido predominante
en nuestra percepcion, ya que al-
rededor del 90% de la informacién
procesada por el cerebro proviene
de estimulos visuales, y aproxima-
damente el 50% de su actividad se
dedica a interpretar lo que observa-
mos. A través de la visién, captamos
constantemente nuestro entorno,
incluso durante el parpadeo, lo que
destaca la poderosa influencia que
este sentido ejerce en nuestras deci-
siones de compra (Chavez Vanessa,
2024).En este contexto, el marke-
ting visual desempefia un papel fun-
damental, ya que la presentacién de
los productos se ve afectada por fac-

INTERIOR DE UNA CAFETERIA

tores como la iluminacién y los colo-
res del entorno. Estos elementos son
esenciales para crear una atmésfera
gue evoca emociones y experiencias
positivas asociadas a una marca,
lo que refuerza aun mas el impacto
de la vista en nuestras elecciones
(2024).

Ademads, la vision no solo convierte
la informacion visual en imagenes,
sino que también la conecta con
otros sentidos y recuerdos, influyen-
do en la manera en que los consu-
midores perciben un producto. Este
poder ha impulsado el desarrollo del
visual merchandising, una disciplina
qgue optimiza los elementos visuales
en los espacios comerciales. El color,
en particular, es un factor crucial pa-
ra el reconocimiento de marcas, ya
que evoca emociones especificas
y puede integrarse en el disefio de
productos y la decoraciéon de esta-
blecimientos.

La vista es el primer sentido que se
activa al ingresar a un espacio co-
mercial. Al combinar colores y for-
mas coherentes con la identidad de
la marca, se logra captar la atencién
del cliente de inmediato y generar
un impacto duradero. Incluso el uso
del arte en los establecimientos pue-
de influir en el comportamiento de
compra, enriqueciendo la experien-
cia sensorial del consumidor. Asi, la
ambientacién visual de un punto de
venta no solo comunica el caracter

L
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de lamarca, sino que, junto con otros
sentidos, establece una conexion
mas profunda con el cliente (Jimé-
nez, Bellido, Lopez, 2019).

En las Apple Store, el color y la ilu-
minacién se emplean de manera
estratégica para crear un ambiente
visualmente atractivo que intensifi-
ca la experiencia del cliente. Los to-
nos metalicos suaves y el elegante
plateado en paredes, suelo y techo
proyectan la sofisticacion distinti-
va de la marca. Ademas, los paneles
blancos en las paredes resaltan los
productos exhibidos, generando una
atmésfera de pureza y calidad que
invita a la exploracién.

La iluminacién juega un rol esencial,
con luces en el techo que proporcio-
nan una claridad uniforme y paneles
luminosos en las paredes que am-
bientan el espacio y destacan men-
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Imagen 3. Espacio comercial Apple Store

sajes clave sobre los productos. Este
disefo bien iluminado facilita la in-
teraccion del cliente con los disposi-
tivos, promoviendo una estancia c6-
moda y una experiencia de compra
memorable.

Asimismo, la iluminacién de los dis-
positivos sefiala que estan listos pa-
ra ser explorados, animando al clien-
te a acercarse y experimentar. Por
Ultimo, el icénico logo de la manzana
mordida en la parte trasera de cada
dispositivo convierte al producto en
un simbolo de pertenencia y admi-
racion, reforzando la conexién del
cliente con la marca (Leria Rebeca,
2017).

1.7. Marketing Gustativo

El sentido del gusto desempefia un
papel crucial en la experiencia sen-
sorial, integrando las propiedades
del olor, aroma y sabor para propor-
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Imagen 4. Espacio comercial Nespresso

cionar una percepcion completa de
los alimentos. En la actualidad, los
consumidores valoran cada vez mas
las experiencias gustativas innova-
doras, las cuales, al combinarse con
otros estimulos sensoriales, generan
momentos memorables y reflejan la
cultura e identidad de un lugar (Haro
Sosa et al.,, 2024).

El ambiente en el que se consumen
los alimentos influye de manera sig-
nificativa en la apreciacién del sabor,
lo que a su vez impacta en la satis-
faccion del cliente y en su compor-
tamiento. En este contexto, el gusto
se convierte en un elemento funda-
mental en el disefo de interiores, es-
pecialmente en espacios gastroné-
micos y comerciales. Este sentido se
activa a través de las papilas gusta-
tivas, permitiendo la percepcion de
sabores como dulce, salado, acido y
amargo. Sin embargo, es importante
destacar que el olfato complementa
esta experiencia, ya que gran parte
de la percepcion gustativa proviene
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de los aromas, que anticipan el sabor
de un alimento antes de probarlo.

Integrar el sentido del gusto en el
disefo de interiores de espacios co-
merciales representa un desafio, da-
do que su activacién no es tan evi-
dente como la de otros sentidos. No
obstante, su incorporacién a través
de experiencias cuidadosamente
planificadas, como degustaciones
estratégicas, enriquece la percep-
cion general del cliente y refuerza la
identidad de la marca. De este mo-
do, estos estimulos sensoriales con-
tribuyen a la creacién de un disefio
multisensorial mas efectivo, en el
que el gusto, junto a otros sentidos,
se convierte en una herramienta
esencial para fortalecer la lealtad del
cliente y mejorar la experiencia del
consumidor (Castillo Daniela, 2021).

Nespresso es un destacado ejemplo
de marketing gustativo, especial-
mente por la manera en que orga-
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niza sus degustaciones gratuitas. La
marca se preocupa por cada detalle
de esta experiencia, ofreciendo a los
clientes la oportunidad de probar
sus cafés de forma gratuita.

Ademas de permitir degustar sus
cafés, Nespresso enriquece la expe-
riencia al ofrecer chocolates en sus
boutiques, donde el personal sugiere
combinaciones que realzan el sabor
del café.

Estas degustaciones no solo invitan
alos clientes a quedarse mas tiempo
en el local, lo que incrementa el con-
sumo, sino que también les permite
descubrir y valorar nuevos produc-
tos de la marca. Nespresso amplia
su enfoque de marketing gustativo
mas alla de sus tiendas fisicas, parti-
cipando en eventos, lo que refuerza
su estrategia centrada en la expe-
riencia sensorial del cliente.

DEL AZUAY

1.8. Marketing Auditivo

El Marketing Sensorial Auditivo utili-
za estratégicamente la musica para
reforzar la identidad y el mensaje de
la marca, influyendo en las decisio-
nes de compra al generar una expe-
riencia emocionalmente positiva. Un
ambiente sonoro bien planificado no
solo incrementa el gasto del cliente,
sino que ajusta el ritmo de compra:
una musica rédpida impulsa las com-
pras en momentos de alta afluencia,
mientras que un ritmo mas lento
permite una compra tranquila y pro-
longa la permanencia en el estable-
cimiento, lo que mejora tanto la sa-
tisfaccién como las ventas.

La musica también favorece el
"efecto recuerdo", dejando una hue-
lla duradera en la memoria del con-
sumidor. Este recuerdo influye en
futuras decisiones de compra, ya
gue una experiencia positiva facilita

. . . .. Resultado en el

Rock & Metal

Blues & Soul

Clasica

Latina Cadensiosay alegre

Pop

Ritmos densos
y acelerados

Ritmos lentos

Ritmos tranquilos
y pausados

Acelera el movimiento
del cuerpo, debido

a que altera nervios
cerebrales

Actuaciones tranquilas
asociada a situaciones
positivas. Provoca la
liberacién de Oxitocina®

Aumenta la
concentracion de
los individuos

Provoca déficit de
atencién, aunque
libera estrés

Genera alegriay

tranquilidad

Tabla 1. Género musical, caracteristicas y resultado en el consumidor. Recopilada de Hol-

gado Solano Aida (2019).
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Imagen 5. Netflix

que el cliente elija directamente una
marca ya conocida. Asi, el sonido se
convierte en una herramienta clave
para mejorar la lealtad y el posicio-
namiento de la marca en la mente
del consumidor (Holgado Solano Ai-
da, 2019).

El marketing auditivo de Netflix em-
plea el sonido para generar una co-
nexion emocional profunda con el
publico, reforzando asi su identidad
de marca y complementando su na-
rrativa visual. Para ello, disefa efec-
tos de sonido Unicos en cada serie y
pelicula, desarrollando una identi-
dad auditiva propia que diferencia
su contenido.

Ademas, Netflix incorpora el audio
descripcion para personas con disca-
pacidad visual, lo cual amplia su ac-
cesibilidad y hace que su experiencia
sea mas inclusiva. Su caracteristico
"tu tummmm'" se ha convertido en
un sonido distintivo, reconocido por

los usuarios gracias a su repeticién
en dispositivos y anuncios, lo que
refuerza su identidad sonora. Netflix
también analiza datos de audiencia
para comprender cémo el sonido
impacta en la experiencia del espec-
tador y colabora con artistas y sellos
discogréficos para ofrecer contenido
musical exclusivo.

Estas estrategias nosolointensifican
el vinculo emocional con la audien-
cia, sino que también enriquecen la
experiencia de marca, logrando una
identidad multisensorial cada vez
mas reconocida (Melillo Sound).

1.9. Diseno Interior Sensorial

El interiorismo sensorial consiste
en aplicar principios del marketing
sensorial al disefo de interiores, ya
sea en espacios comerciales, don-
de su impacto es mas notable, o en
entornos residenciales. Su eficacia y
rentabilidad para un negocio se fun-
damentan en la capacidad de evocar
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emociones y ofrecer experiencias
memorables a los visitantes, lo que
resulta esencial para atraer y fideli-
zar clientes (Cotado Ivan, 2020).

El interiorismo sensorial es una co-
rriente en el disefo de interiores que
busca crear experiencias memora-
bles en el hogar, apelando a los cinco
sentidos: vista, oido, olfato, tacto y
gusto. Este enfoque va mas alla de
la estética visual, centrandose en la
creacién de ambientes que generan
una conexion emocional profunda
con sus ocupantes, elevando el bien-
estar de la familia y los visitantes.

Cada vez mas hogares adoptan esta
tendencia debido a varias razones
clave:

1. Bienestar y salud: El entorno
tiene un impacto directo en el
estado de animo. Por ello, el in-
teriorismo sensorial disena espa-
cios que favorecen el equilibrio
emocional, reducen el estrés y
fomentan tanto la relajacién co-
mo la productividad y felicidad
de sus habitantes.

2. Diferenciacién y personalizacién:
Este enfoque permite infundir al
hogar una identidad Unica, refle-
jando la personalidad de sus resi-
dentes mediante una cuidadosa
seleccién de colores, aromas y
otros elementos sensoriales.

3. Sostenibilidad: Ademas, promue-
ve una relacién armoniosa con la
naturaleza al integrar materiales
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organicos, plantas y aprovechar
al maximo la luz natural, contri-
buyendo asi a un estilo de vida
mas sostenible.

En definitiva, el interiorismo senso-
rial transforma los espacios del ho-
gar en experiencias que son no solo
visualmente atractivas, sino tam-
bién emocionalmente gratificantes
y sostenibles (Martinez Laura, 2023).

1.10. El Disefio interior comercial de
cafeterias

Las cafeterias han trascendido su
funcién original como meros espa-
cios para consumir café, transfor-
mandose en puntos de encuentro
social. En la sociedad actual, este
cambio ha llevado a que visitar una
cafeteria represente una oportuni-
dad para mantener conversaciones
amenas y escapar del ritmo cotidia-
no, en lugar de ser simplemente una
pausa para disfrutar de una bebida.

En consecuencia, a esto, el disefio de
estas cafeterias ha evolucionado pa-
ra priorizar la interaccién social so-
bre el consumo en si. Por otra parte,
los disefadores de interiores enfren-
tan nuevos desafios, buscando crear
ambientes que inviten a los clientes
a permanecer mas tiempo y regresar
en el futuro. Continuando con lo di-
cho anteriormente y con respecto al
disefio de cafeterias estas combinan
la funcionalidad con una experiencia
enriquecedora para el cliente.

e
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La atmoésfera se construye a partir
de elementos como la iluminacioén,
los colores, los materiales y los so-
nidos, los cuales son percibidos de
manera subconsciente, creando im-
presiones sensoriales al combinarse.
De este modo, los disefadores de
interiores aplican intencionadamen-
te una variedad de estos elementos
para lograr el estado de dnimo y la
experiencia deseada (Tanic, 2022).
Acotando a lo anterior es de suma
importancia entender cémo conec-
tar con la psicologia del consumi-
dor y asi poder crear espacios que
respondan a sus necesidades. De
esta manera el disefio interior de la
cafeteria se adapta con el objetivo
de ofrecer la mejor experiencia posi-
ble a los clientes. La distribucién del
espacio, el mobiliario y los detalles
impactan directamente en las emo-
ciones y comportamientos de los
usuarios de esa manera provocan en
ellos una sensacién de comodidad y
estaran dispuestos a quedarse por
mas tiempo.

El disefio interior de una cafeteria
debe tener en cuenta a su publico
objetivo. Cada negocio se adapta a
un grupo especifico, y su disefo de-
be reflejar las necesidades y prefe-
rencias de sus consumidores.

Con respecto a la experiencia del
usuario dentro de las cafeterias es
crucial ya que se debe priorizar la sa-
tisfaccion de los clientes, por lo tanto,

INTERIOR DE UNA CAFETERIA

la vision de la cafeteria puede variar
considerablemente: algunos pue-
den anhelar un ambiente tranquilo
para trabajar, mientras que otros
prefieren un espacio vibrante para
socializar. Por lo tanto, la seleccién
de elementos adecuados es esen-
cial para fomentar la permanencia
de los clientes. Aspectos como los
colores, las texturas y la iluminacién
desempefian un papel fundamental
en la experiencia del usuario (Tanic,
2022). Ahora bien, la correcta apli-
cacion de la iluminacién es esencial
para establecer el ambiente desea-
do. Este aspecto no debe ser subes-
timado, ya que una luz brillante pue-
de fomentar un entorno dindmico y
acogedor, mientras que una ilumi-
nacion mas suave puede crear una
atmoésfera intima. Sin embargo, es
vital evitar que una luz excesiva in-
comode a los clientes o distraiga su
atencién de los productos.

1.11. Comportamiento del
Consumidor

El comportamiento del consumidor
analiza los factores que influyen en
las decisiones y acciones de las per-
sonas, guiado por sus experiencias y
el grado de satisfaccion de sus ne-
cesidades. En el dmbito alimentario,
esto sereflejaencémolosindividuos
toman decisiones para satisfacer
sus requerimientos dietéticos. Un
aspecto clave es que la interaccion
con el personal, incluyendo la apa-
riencia y actitud de quienes brindan
el servicio, puede influir significati-
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vamente en la percepcion del cliente
y en su comportamiento al ordenar.

Comprender cémo los consumido-
res adaptan su comportamiento en
situaciones criticas, como desas-
tres naturales o crisis financieras,
es fundamental para analizar sus
procesos de toma de decisiones. Es-
te conocimiento es crucial para que
las empresas optimicen la lealtad
del cliente, aumenten su retencién
y estimulen la intencion de compra,
lo que repercute directamente en su
rendimiento en el mercado.

Ademas, factores como la ambien-
tacion del establecimiento, la cali-
dad del servicio y la atencién reci-
bida desempefian un papel esencial
en como los consumidores perciben
su experiencia. Aunque estos facto-
res pueden parecer sutiles, tienen
un impacto directo en la decision de
compra y en la satisfaccion general
del cliente.

Finalmente, tanto las empresas co-
mo los consumidores deben trabajar
de manera conjunta para avanzar
hacia un modelo de consumo mas
sostenible, aprovechando las dina-
micas sociales y fomentando practi-
cas comerciales mas responsables y
éticas (Haro Sosa et al., 2024).

Para comprender cémo los consu-
midores reaccionan a los estimulos

DEL AZUAY

sensoriales en un punto de venta, es
esencial diferenciar entre estimulo,
sentido, sensacion y percepcion. Un
estimulo es cualquier tipo de energia
que el cuerpo puede captar, mien-
tras que los sentidos son los canales
por los cuales el organismo respon-
de a esa energia. La sensacién es la
reaccién inmediata que generan los
6rganos sensoriales al recibir infor-
macioén, y la percepcion es la forma
en que el cerebro organiza e inter-
preta esas sensaciones, combinan-
dolas con experiencias previas para
darles significado.

Los sistemas sensoriales, que for-
man parte del sistema nervioso,
son responsables de procesar la in-
formacién captada por los sentidos.
Estos sistemas actuan en conjunto
para influir en la forma en que los
consumidores perciben su entorno
y responden a los estimulos en los
puntos de venta (Jiménez, Bellido,
Lépez, 2019).

1.12. Componentes de la
experiencia del cliente

La experiencia del cliente abarca to-
das las emociones, pensamientos y
acciones que un comprador vive a lo
largo de su interacciéon con una mar-
ca. Si esta experiencia genera satis-
faccion, los resultados para la em-
presa seran beneficiosos, incluyendo
un aumento en la lealtad del cliente,
su valor a largo plazo y la posibilidad
de que se convierta en un promotor
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de la marca, lo que contribuye a una
publicidad boca a boca efectiva.

Brindar una experiencia de calidad
es crucial, ya que un solo inciden-
te negativo puede llevar al 59 % de
los consumidores a abandonar una
marca. Ademads, los clientes son mu-
cho mas propensos a comprar nue-
vamente en una empresa si tienen
una experiencia de soporte positiva.
Por lo tanto, mejorar la experiencia
del cliente no solo aumenta la re-
tencioén, sino que también impacta
favorablemente a toda la empresa
(2023).

La estrategia enfocada en la expe-
riencia del cliente busca empoderar
a los consumidores para que tengan
un mayor control sobre su proceso
de compra. Para alcanzar este obje-
tivo, es fundamental que las metas
sean especificas y medibles, lo que
permitird evaluar el desempefo del
equipo y realizar ajustes cuando sea
necesario. Entre las metas princi-
pales se incluyen facilitar la cone-
xién entre los clientes y el equipo
de atencion al cliente, reducir los
tiempos de respuesta y optimizar la
incorporacién de nuevos clientes. La
revision y el ajuste continuo de esta
estrategia contribuiran a mejorar la
satisfaccion del cliente, lo que, a su
vez, impactara positivamente en el
éxito del negocio.

INTERIOR DE UNA CAFETERIA

En la actualidad, los consumidores
adoptan diversas rutas en su proce-
so de compra, lo que hace esencial
entender la experiencia del cliente
como una serie de interacciones en
lugar de un camino lineal. La satis-
faccion del cliente, que refleja su
grado de contento con los productos
0 servicios, se basa en dos elemen-
tos clave: la percepcion y la interac-
cion. La percepcién se refiere a como
los clientes ven la marcay las opinio-
nes que forman durante sus interac-
ciones, mientras que la interaccién
abarca todas las actividades relacio-
nadas con la compra y la comunica-
cion con el servicio al cliente.

La gestién de relaciones con los
clientes juega un papel crucial en
esta experiencia. Un enfoque cen-
trado en el cliente no solo mejora la
satisfaccion, sino que también ayu-
da a manejar conflictos que pueden
surgir de expectativas poco realistas
o problemas con los productos. Es
esencial contar con un equipo ca-
pacitado en atencién al cliente para
resolver estos inconvenientes y ga-
rantizar una comunicacién efectiva.
Para desarrollar una estrategia de
experiencia del cliente eficaz, es
crucial centrarse en las necesidades
del publico objetivo y aplicar ciertas
practicas recomendadas. Solicitar
opiniones sobre el rendimiento de
la empresa es una manera de iden-
tificar fortalezas y areas de mejo-
ra. Realizar encuestas y analizar los
resultados con el equipo ayudara a
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perfeccionar los procesos de aten-
cion al cliente.

Anticiparse a las necesidades de los
clientes también es clave. Conocer
a los consumidores permite prever
sus requerimientos, lo que ayuda a
evitar conflictos y a reducir la car-
ga de trabajo del equipo de soporte.
Crear perfiles de cliente facilita la
comprensién de sus preferencias y
fortalece la relacién.

Finalmente, la capacidad de innovar
y adaptarse es esencial en un en-
torno donde los comportamientos
y expectativas de los consumidores
cambian constantemente. La adap-
tacion de la experiencia del cliente
es fundamental para mantener su
satisfaccion a lo largo del tiempo
(2023).

1.13. Economia de experiencias

La economia de la experiencia se
centra en ofrecer productos y servi-
cios cuyo valor reside en la experien-
cia vivida por el cliente, generando
momentos Unicos que construyen
una conexion significativa con la
marca. Aqui, las interacciones en-
tre el consumidor y la empresa son
clave, y la lealtad hacia la marca se
sustenta en estas experiencias que
marcan una diferencia emocional.

En este modelo, los "momentos de la

DEL AZUAY

verdad" —puntos de contacto criti-
cos— consolidan o debilitan la rela-
cion con el cliente. Los consumido-
res actuales buscan no solo adquirir
productos, sino vivir experiencias
Unicas y compartirlas socialmente,
lo que anade un valor experiencial y
social a sus decisiones de consumo.
Aspectos como la diversioén, la faci-
lidad de uso, la posibilidad de com-
partir en redes y el valor social de la
experiencia tienen ahora tanta rele-
vancia como el precio o la atencién
al cliente.

Este cambio ha transformado el
consumo, poniendo en primer pla-
no las experiencias sobre la simple
compra, mientras se fomenta una
relacion mas estrecha entre la mar-
ca y el cliente (Connecting Visions
Group, 2021).

1.14. Visual Merchandising vs
Marketing visual

El Marketing Visual y el Visual Mer-
chandising son dos enfoques com-
plementarios dentro de la estrategia
de una marca, pero tienen diferen-
cias clave en su propésito y aplica-
cion. El Marketing Visual se dedica
a construir una identidad de marca
s6lida y emocionalmente conecta-
da con el consumidor. Este tipo de
marketing abarca plataformas tan-
to digitales como fisicas, incluyendo
redes sociales, televisién, escapa-
rates y vallas publicitarias, y utiliza
elementos como colores, tipografia,
imdagenes y videos para transmitir
valores y emociones que la marca
quiere asociar en la mente del clien-
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te. Su objetivo principal es hacer que
la marca sea facilmente reconocible
y genere una conexion duradera, po-
sicionandola en la mente del consu-
midor como una opcién relevante en
su vida.

Por otro lado, el Visual Merchandi-
sing tiene un enfoque mMas especi-
fico en el punto de venta, tanto en
tiendas fisicas como en plataformas
en linea. Aqui, la presentacion y dis-
posicion de los productos juegan
un papel crucial en la experiencia
de compra. El Visual Merchandising
utiliza herramientas como la dispo-
siciéon de productos, la iluminaciéon,
la sefalizacién y el disefio de los es-
caparates para influir en el compor-
tamiento del cliente en el momento
de la compra. Su objetivo es guiar
al consumidor dentro del espacio
comercial y exponerlo a productos
estratégicos de manera atractiva,
fomentando asi una compra mas in-
mediata y aumentando el valor del
ticket promedio.

Mientras que el Marketing Visual
trabaja en la percepcién general de
la marca y su posicionamiento en
medios diversos, el Visual Merchan-
dising esta orientado a la conversion
directa en el punto de venta, bus-
cando una organizacion del espacio
que haga accesible y atractiva la ex-
periencia de compra. En conjunto,
ambos conceptos ayudan a reforzar
la presencia y efectividad de la mar-
ca, aumentando tanto su reconoci-

INTERIOR DE UNA CAFETERIA

miento como sus ventas (Uribe Da-
niel, 2024).

1.15. Conclusién del Capitulo

En conclusioén, el primer capitulo ha
abordado la importancia y las carac-
teristicas del disefo interior senso-
rial y el marketing sensorial, desta-
cando su papel fundamental en la
creacion de experiencias significati-
vas para el consumidor. El disefio in-
terior sensorial se centraen cémo los
elementos del espacio fisico pueden
influir en las percepciones y emocio-
nes del cliente, a través de la mani-
pulacion consciente de estimulos
visuales, auditivos, tactiles y olfati-
vos. Por lo tanto, es esencial que se
consideren aspectos como la ilumi-
nacién, el color, el mobiliario, los ma-
teriales y la disposicién del espacio.
Estos elementos deben ser elegidos
cuidadosamente para fomentar una
atmoésfera que invite a la interaccion
y que resuene emocionalmente con
el publico objetivo.

En contraste, el marketing sensorial
abarca un enfoque mas amplio que
incluye diversas estrategias y tacti-
cas para evocar respuestas emocio-
nales y comportamientos de compra
a través de estimulos sensoriales en
diferentes contextos, no solo en el
interior de un espacio. La diferencia
clave radica en que el disefio interior
sensorial se concentra en la expe-
riencia del entorno fisico, mientras
que el marketing sensorial puede
aplicarse en una variedad de escena-
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Elementos claves

Enfoque Sensorial

Conexién Emocional

Diferenciacién de Marca

Fidelizaciony
Experiencia del Cliente

Estimulo de Sentidos
Especificos

Acttia sobre multiples
sentidos (vista, oido,
olfato, gusto y tacto)
para crear experiencias
memorables.

Busca generar una
respuesta emocional
que influya en la
percepciény lealtad
hacia la marca.

Ayuda a destacary
diferenciar ala marca a
través de experiencias
sensoriales Unicas.

Mejora la experiencia
del cliente,
promoviendo un
ambiente agradable
y memorable.

Se utilizan estrategias
especificas para influir
en el comportamiento
de compra.

Colores, sonidos,
aromas, sabores y
texturas que estimulan
los cinco sentidos.

Elementos que evocan
recuerdos, bienestar

y emociones positivas
en el cliente.

Identidad visual,
aromas distintivos,
musica personalizada 'y
ambientacién especial.

Ambientacion que
invita a permanecer
en el lugar y a generar
recuerdos positivos.

lluminacién suave,
musica ambiental,
olores que estimulen
el apetito.

Tabla 2. Caracteristicas del marketing sensorial

rios, como la publicidad, el embalaje
y la experiencia de marca en general.

grar un impacto duradero en la me-
moria del consumidor, aumentar la
lealtad a la marca y, en ultima ins-
tancia, mejorar sus resultados co-
merciales. La creacién de entornos
disefados especificamente para des-
pertar los sentidos no solo enriquece
la experiencia del cliente, sino que
también establece una conexiéon mas
profunday significativa entre la mar-
cay el consumidor.

Es fundamental evitar la sobrecarga
sensorial en el disefo interior, ya que
esto puede resultar abrumador para
los clientes y afectar negativamen-
te su experiencia. Se debe buscar un
equilibrio que maximice la atraccion
sin comprometer la comodidad. En
este sentido, se recomienda incluir
elementos que fomenten la interac-
cion y el bienestar, como areas de
descanso, texturas agradables y aro-
mas sutiles que refuercen la identi-
dad de la marca.

Esta tabla 2 sintetiza como el mar-
keting sensorial no solo utiliza esti-
mulos visuales, auditivos, olfativos,
gustativos y tactiles, sino que tam-
bién se centra en crear una conexién
emocional y memorable que forta-
lezca la identidad de marca y mejore
la experiencia del cliente.

Al integrar efectivamente el disefio
interior sensorial con el marketing
sensorial, las empresas pueden lo-
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INTRODUCCION

n este segundo capitulo,
se explorard el concepto
de marketing sensorial y
su aplicacién en el diseno
de interiores de cafeterias.
A través de la utilizacién de elemen-
tos como la iluminacién, los colores,
los aromas y la musica, las cafete-
rias pueden influir en las emociones
y comportamientos de los consumi-
dores, transformando su visita en
una experiencia placentera y envol-
vente. Se analizardn ejemplos de ca-
feterias que han implementado exi-
tosamente estrategias de marketing
sensorial, destacando cémo estos
enfoques contribuyen a un ambien-
te que no solo fomenta el consumo,
sino también la socializacién y el dis-
frute prolongado del espacio.

Se ha seleccionado referentes como
Starbucks, KAl y Sweet & Coffee por
su capacidad paraintegrar de mane-
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ra efectiva el marketing sensorial en
sus disenos de interiores, cada uno
ofreciendo experiencias Unicas que
van mas alla de simplemente servir
café. Starbucks, con su atmoésfera
acogedora y su atencion a los deta-
lles sensoriales, establece un estan-
dar en la industria del café.

KAI, por su parte, combina la estética
moderna con elementos culturales,
creando un entorno que invita a la
reflexion y la conexién social. Sweet
& Coffee se destaca por su enfoque
en la creacién de espacios vibrantes
y acogedores, promoviendo la inte-
raccion y el disfrute. Estos referen-
tes fueron elegidos no solo por su
reconocimiento en el mercado, sino
también por sus innovaciones en el
disefio sensorial que enriquecen la
experiencia del cliente.
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2.
2.1.

Starbucks inicié su trayectoria en
1971, abriendo su primera tienda
en el histoérico Pike Place Market de
Seattle, donde ofrecia café recién
tostado, té y especias de diversas
regiones. Su nombre, inspirado en
la obra Moby-Dick, simboliza la tra-
dicion maritima de los antiguos co-
merciantes de café. Una década
después, Howard Schultz, un neo-
yorquino que se unié a la compa-
Aia en 1982, quedé cautivado por la
cultura del café tras un viaje a Milan
en 1983. Inspirado por las cafeterias
italianas, decidi6 traer esa calidez y
estilo a Starbucks, impulsando su
transformacién en una cadena de
cafeterias a partir de 1987, con el
icdnico delantal verde. En su expan-
sion, Starbucks llegé a ciudades co-
mo Chicago, Vancouver, California,
Washington, D.C. y Nueva York, y
en 1996 abrié su primera tienda en
Japoén, seguida de Europa en 1998
y China en 1999. En las dos décadas

REFERENTES
Starbucks
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Imagen 6.

Logotipo de Starbucks
https://1000marcas.net/star-
bucks-logo/

posteriores, la compania crecié ex-
ponencialmente, sirviendo a millo-
nes de clientes y estableciéndose en
comunidades de todo el mundo. A lo
largo de su expansion, Starbucks ha
mantenido su misién de fomentar la
conexién humana a través de cada
taza y cada interacciéon. (Starbucks
Coffee Company, 2024)

Starbucks ha establecido una aso-
ciacion con Delonorte S.A. para abrir
su primera tienda en Ecuador, ubica-
da en el Centro Comercial Scala de
Quito. Este lanzamiento es parte de
un plan que incluye abrir cinco tien-
das en el pais para finales de 2025.
La nueva tienda marca la numero
1,700 de Starbucks en América Lati-
nay el Caribe, y el mercado niimero
25 en esta region. A lo largo de su
expansion, Starbucks sigue compro-
metido con la creacién de empleo y
la conexion con las comunidades lo-
cales, reflejando su dedicacién a la
sostenibilidad y a reducir su impacto
ambiental mediante la certificacion
de Greener Stores.
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Imagen 7.

Referentes

Caso de estudio Starbucks
Quito (2024)

https:
//historias.starbucks.com/
es/press/2024/starbucks-
abre-su-primera-
tienda-en-ecuador/

Imagen 8.

Mural que simboliza la
conexion entre el café
y la naturaleza artista
ecuatoriano (Apitatan)

https:
//historias.starbucks.com/
es/press/2024/starbucks-
abre-su-primera-
tienda-en-ecuador/

Imagen 9.
Disefio interior Cafeteria
Starbucks (Quito)

https:
//historias.starbucks.com/
es/press/2024/starbucks-
abre-su-primera-
tienda-en-ecuador/

Imagen 10.

Disefio interior y exterior
de Starbucks y su

mural que representa

el patrimonio del pais

https:
//historias.starbucks.com/
es/press/2024/starbucks-
abre-su-primera-
tienda-en-ecuador/
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Con respecto al disefio de interiores
de la cafeteria Starbucks ubicado
en Centro Comercial Scala en Quito
tiene una capacidad para 50 perso-
nas al interior del local comercial y
50 personas al exterior, cuenta con
140m2 de construccién, al ingresar
a la cafeteria se encuentra la barra,
donde la magia del café cobra vida, y
cuenta con paneles de madera mo-
dulares, mostradores de marmol y
tableros de menu digitales, en su di-
seno incorpora elementos de la cul-
tura local, con un mural del artista
ecuatoriano Apitatan que celebra la
conexiéon entre el café, la naturale-
za y el patrimonio del pais en el cual
podemos observar la imagen central
presenta a una mujer que represen-
ta la naturaleza y los origenes del ca-
fé, acompanada por fauna local, in-
cluyendo mariposas y colibries. A los
lados, las columnas exhiben un arbol
de Guayacan Andino en flor, origi-
nario de Ecuador, y un tucadn posa-
do sobre una plantacién de café. En
el lado opuesto, un hombre con una
mascara de jaguar invita a la explo-
racion.

Esta obra detallada captura la rique-
za y diversidad del entorno natural,
fusionando realismo con una inter-
pretacién artistica, la cafeteria de
Starbucks en Quito ha sido diseniada
con un enfoque sensorial que busca
crear un ambiente emocionalmente
atractivo para los clientes. Se utili-
zan materiales naturales, como la
madera en paneles y sillas, que afia-

INTERIOR DE UNA CAFETERIA

den calidez y cercania al espacio. Los
mostradores de marmol aportan un
contraste moderno y elegante, lo-
grando un balance entre lo natural
y lo sofisticado. Esta combinacién
de materiales orgdnicos y acabados
evoca una sensacion de bienestar y
calma, esencial para promover la re-
lajacién y la socializacién.

El disefo del cielo raso juega un pa-
pel crucial al contribuir a un ambien-
te intimo. Con acabados en madera
o tonos neutros, el techo refuerza
la calidez visual del lugar. La ilumi-
nacién tenue e indirecta esta estra-
tégicamente ubicada para dirigir la
atencién hacia areas claves, como la
barra de café, enriqueciendo la ex-
periencia sensorial y proporcionan-
do comodidad.

En cuanto al mobiliario, este ha si-
do seleccionado para ser funcional
y cdmodo. Las mesas Y sillas, pre-
dominantemente de madera, estan
dispuestas para ofrecer diversas
experiencias, desde espacios socia-
les hasta dreas mas privadas para
trabajar. Sofas y sillones invitan a los
clientes a quedarse y disfrutar, per-
sonalizando la experiencia.

La psicologia del color también es
fundamental en el disefo de la tien-
da, utilizando una paleta de verdes
y marrones que evoca la naturaleza
y la sostenibilidad, en consonancia
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Caso de

Estudio

Starbucks Vista

Oido

Olfato

Tacto

Gusto

con los valores de la marca. El verde,
presente en los logotipos y delanta-
les de los baristas, transmite fres-
cura y bienestar, mientras que los
tonos tierra en la madera refuerzan
la conexién con el entorno natural,
creando una atmoésfera acogedora
que invita a los clientes a prolongar
su estancia.
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Descripcion
del Ambiente

Elementos

Sensoriales

Evoca calidezy
sostenibilidad,

Colores terrosos alineandose
y materiales con los valores
naturales de marca de

conexion con
la naturaleza.

Crea un ambiente
acogedory
relajado, que
invita a los
clientes a
disfrutar de su
estancia de forma
prolongada.

Musica suave
y ambiental
de fondo

Refuerza la
identidad de la
marcay genera
un ambiente

que se asocia
automaticamente
con la experiencia
de Starbucks.

Aroma a café
caracteristico

Contribuye a
una experiencia
tactil agradable
y cercana, que
conectaconla
naturalezay
sostenibilidad.

Materiales de
madera y detalles
en texturas
naturales

Ofrece una
experiencia
gustativa

que es parte
fundamental

de laidentidad
de la marca,
complementada
por el entorno
sensorial.

Bebidas y postres
distintivos de
Starbucks

Ademads, el uso de plantas y la ilumi-
nacién natural complementan el di-
sefo, creando un espacio mas salu-
dable y agradable que conecta a los
clientes con la naturaleza.
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2.2. KAI

El restaurante Kai La Caleta ubicado
al sur de la isla de Tenerife (Espana)
creada por la arquitecta interiorista
Nayra Iglesias, inaugurado el 16 de
mayo del 2019, este restaurante es
un nuevo concepto gastronémico,
disefado para ofrecer una experien-
cia inmersiva y sorprendente. El res-
taurante estd inspirado en un am-
biente subacuatico, donde el color
azul, representativo de la identidad
del lugar, domina todo el espacio,
evocando un paisaje marino.

El local se divide en dos areas cla-
ramente diferenciadas: en la plan-
ta superior se ubican la cocina y el
comedor principal, mientras que la
planta sétano alberga los aseos y
un comedor privado. KAl La Caleta
combina la emocién de su propuesta
culinaria con un disefio interior que
busca impactar a sus comensales.

KAl La Caleta se ha posicionado co-
Mo un espacio Unico para los aman-
tes de la gastronomia y el disefo. El
concepto, ideado por Nayra Iglesias

INTERIOR DE UNA CAFETERIA

Imagen 11.

Referentes / Caso de es-
tudio Restaurante Kai La
Caleta (Espafia, 2019)

Restaurante KAl / In Out
Studio - Arquimaster

imagen 9, busca sumergir a los co-
mensales en un entorno paralelo,
donde el color azul, inspirado en su
identidad personal, crea una at-
moésfera subacudtica que mezcla
elementos asiaticos con toques art
decé. Este enfoque genera una ex-
periencia relajada, magica y miste-
riosa.

Un elemento distintivo del diseno
interior es el uso de materiales cui-
dadosamente seleccionados que
evocan un ambiente marino. Los
azulejos ceramicos artesanales, que
imitan escamas, envuelven las pa-
redes y contrastan con el suelo de
parquet bicolor, que conecta con la
tierra. En la planta alta, el espacio
diafano se organiza en pequefos sa-
lones divididos por biombos-joya de
vidrio serigrafiado, metal y espejo
en color bronce, creando microam-
bientes diferenciados por texturas y
notas de color. Al final del restauran-
te, una reinterpretacion de un jardin
inglés lleno de luz cenital y vegeta-
cion afiade un toque de frescura y
naturaleza.
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Imagen 15. Elementos distintivos del disefio interior.

Restaurante KAl / In Out Studio - Arquimaster

El techo, compuesto por lamas de
madera, permite que una luzindirec-
ta se filtre a través de cuatro lucer-
narios circulares, lo que contribuye a
una iluminacién suave y envolvente.
Ademas, la iluminacion disenada ex-
clusivamente para el restaurante in-
cluye ldamparas suspendidas de latén
y vidrio de color, afadiendo un toque
elegante y personalizado al espacio.

La planta sétano ofrece un cambio
radical en la experiencia, transpor-
tando a los clientes a las calles bulli-
ciosas de Hong Kong. Las escaleras
geométricas conducen a un ambien-
te oscuro y vibrante, donde las luces
azules y lilas se reflejan en el suelo
de piedra, creando una sensacién de
exterior en un dia lluvioso. Este nivel
alberga los aseos, cuyas entradas

Imagen 16. Composicion del cielo raso (lamas de madera)

Restaurante KAl / In Out Studio - Arquimaster
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Vista

Oido

Olfato

Tacto

Gusto

ESPACIO

INTERIOR DE

Elementos
Sensoriales

Colores azulados
y elementos de
vidrio serigrafiado

Musica ambiental
acorde al estilo
del lugar

Aromas suaves
que acompafian
la propuesta
gastronémica

Texturas
organicas en
mobiliario y
revestimientos
ceramicos

Propuesta
gastronémica
inspirada en el
mar y sabores
frescos
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Descripcion
del Ambiente

Evoca una
atmoésfera
marina, con
influencia asiatica
y art déco, que
conecta con

la naturaleza

y el mar.

Generaun
ambiente
relajado e intimo
que refuerza

el concepto de
exclusividad y
conexioén cultural.

Los aromas
sutiles refuerzan
el disfrute de

la comida sin
ser invasivos.

Aporta una
experiencia
sensorial de tacto
que complementa
la inmersién

en el ambiente
tematicoy el
vinculo con

lo natural.

Los sabores
armonizan con el
entorno sensorial,
permitiendo

una experiencia
completa que
integra todos

los sentidos.
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2.3. Conclusion del Capitulo

En conclusién, esta tesis representa
un aporte significativo tanto al cam-
po del marketing sensorial como al
disefio de interiores, ofreciendo una
comprensién profunda sobre cémo
los estimulos multisensoriales pue-
den transformar espacios de con-
sumo en experiencias memorables.
El andlisis de casos como el restau-
rante Kai y Starbucks en Quito no
solo evidencia el impacto positivo
del disefio sensorial en la percepcién
y satisfaccién del cliente, sino que
también establece un marco de re-
ferencia practico para implementar
estrategias similares en otros pro-
yectos.

El principal valor de este trabajo ra-
dica en su capacidad para integrar
conceptos teéricos con aplicaciones
reales, proporcionando una base sé6-
lida para el re-disefo de espacios co-
merciales. En el caso de la propuesta
final, esta investigacién sirve como
guia para crear un entorno que vaya
mas alld de satisfacer necesidades
funcionales, enfocadndose en gene-
rar una conexién emocional con los
usuarios a través de la integracién
intencional de elementos sensoria-
les. La combinacion de iluminacién,
texturas, colores, aromas y musica,
aplicada de manera coherente conla
identidad de la marca y el propésito
del espacio, permitird disefar am-
bientes que no solo sean atractivos
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visualmente, sino que también enri-
guezcan la experiencia del cliente y
refuercen su fidelidad.

Ademads, esta tesis contribuye al
entendimiento de cémo el diseno
sensorial puede convertirse en un
aliado estratégico para el éxito co-
mercial, al influir directamente en el
tiempo de permanencia, la intencién
de compra y la percepcién de valor
del espacio. Estos hallazgos son fun-
damentales para la propuesta de
re-disefo, ya que permiten identifi-
car oportunidades especificas para
diferenciar el espacio en un merca-
do competitivo y adaptarlo a las ex-
pectativas y preferencias del publico
objetivo.

Por ultimo, el enfoque interdiscipli-
nario de este trabajo no solo forta-
lece su aplicabilidad en el disefio de
interiores, sino que también abre
puertas a futuras investigaciones
que exploren nuevas maneras de
integrar el marketing sensorial en
otros contextos. La propuesta fi-
nal, informada por los aprendizajes
de esta tesis, tendra el potencial de
convertirse en un referente de inno-
vacién, mostrando cémo el disefio
puede ser un catalizador para trans-
formar espacios comerciales en ex-
periencias Unicas y significativas.

e












UNIVERSIDAD DEL AZUAY

INTRODUCCION

n este capitulo, se analizan las entrevis-

tas realizadas a los propietarios de la ca-

feteria ""Déjame que te cuente" junto con

los resultados de las encuestas aplicadas

asus clientes, con el objetivo de entender
las percepciones y expectativas que ambos grupos
tienen respecto al disefo interior del local. A través
de estas entrevistas y encuestas, se profundiza en
cémo los elementos sensoriales como colores, tex-
turas, iluminacion, y aromas pueden impactar en
la experiencia general de los usuarios y en el valor
percibido del espacio.

Ademas, el capitulo examina el estado actual del
disefio interior de la cafeteria, evaluando sus for-
talezas y areas de mejora desde una perspectiva
estética y funcional. Esta revisién proporciona una
base fundamental para posibles recomendaciones
de re-disefio y estrategias que refuercen la identi-
dady el atractivo sensorial del espacio. Con ello, se
pretende comprender coémo el entorno fisico con-
tribuye al bienestar y satisfaccion de los clientes,
un aspecto esencial para la fidelizacién y el posi-
cionamiento del negocio.

%
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3.1 Descripcién caso de es-
tudio “CAFETERIA DEJAME
QUE TE CUENTE"

La eleccién de la cafeteria "Déjame
que te cuente" como caso de estudio
en esta tesis se fundamenta en su
enfoque Unico de hospitalidad y en
su potencial para una intervencion
orientada al marketing sensorial,
buscando mejorar la experiencia del
cliente a través de un diseno interior
mas estratégico. Este espacio, carac-
terizado por una atmoésfera calida y
una disposicion atractiva, ofrece una
base soélida para evaluar cémo los
elementos sensoriales como la ilu-
minacioén, los aromas, la musica y el
mobiliario pueden optimizarse para
crear una experiencia mas memora-
ble y alineada con las expectativas
de su clientela.

El diseno actual de la cafeteria ya
exhibe un enfoque en el confort, sin
embargo, presenta areas clave don-
de el marketing sensorial podria in-
tensificar la conexién emocional y
la satisfaccién del cliente. La ilumi-
nacién, por ejemplo, muestra una
oportunidad para equilibrar mejor
la luz artificial, ajustando tanto su
intensidad como la temperatura de
color para crear una atmésfera que
favorezca la relajacién. En términos
de mobiliario, la comodidad es fun-
damental, y la seleccién de piezas
ergonémicas y visualmente atracti-

INTERIOR DE UNA CAFETERIA

vas puede contribuir a un ambiente
donde los usuarios deseen prolongar
su estancia.

Ademas, aunque los aromas y la
musica ambiental ya forman parte
de la experiencia en "Déjame que
te cuente," su aplicacion estratégi-
ca podria evolucionar para reflejar
mejor la identidad de la marca, al
mismo tiempo que responde de ma-
nera mas precisa a generar una ex-
periencia memorable en los clientes.
Asi, este estudio busca proponer un
re-disefio que, mediante una inter-
vencién sensorial, no solo enriquez-
ca la funcionalidad y estética del
espacio, sino que también fomente
una conexién profunda y duradera
entre el cliente y el ambiente de la
cafeteria.

3.2. Metodologia

La metodologia aplicada en este es-
tudio tiene como objetivo realizar un
andlisis exhaustivo de la experiencia
del cliente en la cafeteria “Déjame
que te cuente”, paraidentificar areas
clave en las que el marketing senso-
rial pueda mejorar el disefio interior.
Este enfoque busca obtener una
comprensiéon profunda del ambien-
te sensorial del espacio mediante la
aplicacién de una herramienta cuan-
titativa y cualitativa de recoleccion
de datos, a través de las encuestas
realizadas a los clientes frecuentes
y complementada con entrevistas a
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los propietarios, se investigaron as-
pectos clave del entorno, tales como
la iluminacién, el sonido ambiental,
los aromas y la disposicién del mo-
biliario.

Dado que la cafeteria recibe un pro-
medio semanal de 70 clientes, se
calculé una muestra representativa
con un nivel de confianza del 95%
y un margen de error del 9%, resul-
tando en una muestra 6ptima de 45
encuestas. Esta seleccién de clientes
proporciond una visién integral y ob-
jetiva de su percepcion del ambiente
de la cafeteria.

Las herramientas empleadas inclu-
yeron encuestas estructuradas di-
rigidas a los clientes y entrevistas
detalladas con los propietarios. Las
ocho preguntas se disefaron espe-
cificamente para recabar datos pre-
cisos sobre la experiencia sensorial
del cliente, permitiendo asi una eva-
luacion rigurosa de los factores que
influyen en su percepcién. Este en-
foque metodolégico permitira fun-
damentar una propuesta de inter-
vencién en el disefio que optimice la
experiencia del cliente mediante un
disefio sensorial mas efectivo y ali-
neado con las expectativas tanto de
los clientes como de la visiéon de los
propietarios. Se llevaron a cabo ocho
encuestas, disponibles en la seccién
de anexos, dirigidas a los clientes que
visitan la cafeteria con mayor fre-
cuencia. Estas encuestas incluyeron

DEL AZUAY

preguntas detalladas para evaluar
diversos aspectos del espacio, como
la percepcion de suambiente (desde
"muy acogedor" hasta "nada acoge-
dor"), la influencia de la iluminacién,
tanto natural como artificial, en el
estado de dnimo de los clientes (de
"relajado" a "estresado"), y las im-
presiones sobre la paleta de "relaja-
do" a"estresado"), y las impresiones
sobre la paleta de colores, el aroma,
la musica ambiental y la disposicién
del mobiliario.

El propésito de estas encuestas es
obtener una comprension profunda
y especifica de la experiencia sen-
sorial de los clientes y, a partir de
estos hallazgos, fundamentar una
propuesta de re-disefio virtual del
espacio. Esta propuesta se enfocara
en realzar aquellos elementos sen-
soriales que impacten positivamen-
te en el ambiente y en la satisfaccion
del cliente, contribuyendo asi a una
atmoésfera que refuerce el bienestar
y la identidad del lugar.

3.3. Resultados de las en-
cuestas a los usuarios de la
cafeteria

Las preguntas formuladas y las res-
puestas obtenidas revelaron per-
cepciones variadas sobre el am-
biente en la cafeteria, lo cual resulté
decisivo para identificar areas de
mejora y fortalezas en su disefio in-
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terior. Este analisis permitié orientar
la propuesta final hacia la creacién
de un espacio mas acogedor y fun-
cional, respondiendo a las expectati-
vas sensoriales y emocionales de los
clientes.

1. éCémo describiria el espacio de
esta cafeteria?
Un porcentaje significativo de los
encuestados, el 26.09%, describe
el espacio como "Bastante aco-
gedor," mientras que el 30.43%
lo encuentra "Poco acogedor."
Esta diferencia sugiere que, aun-
que ciertos elementos del disefio
logran crear comodidad, otros
no cumplen plenamente con las
expectativas de todos los clien-
tes. Estas respuestas guiaron el
re-disefio para potenciar los as-
pectos que los clientes valoran
y abordar las deficiencias iden-
tificadas, con especial énfasis en
elementos visuales y sensoriales
como lailuminacién, los colores y
la disposicion del espacio.

2. éQué tan importante es la musi-
ca ambiental mientras disfruta
de su café?

La musica ambiental destacé co-
mo un factor esencial en la expe-
riencia del cliente, con el 91.3%
de los encuestados calificAndola
como "Muy importante." Este
dato subraya la necesidad de im-
plementar una seleccién musi-
cal estratégica que contribuya a
construir un entorno acogedor y
placentero. Se priorizé un disefo
acustico que optimizara la cali-
dad del sonido y favoreciera una
atmosfera relajante y en sintonia

INTERIOR DE UNA CAFETERIA

con la identidad de la cafeteria.

3. élLadisposicion de los muebles le

permite sentirse comodo y rela-
jado?
En cuanto a la disposicién del
mobiliario, aunque el 47.83% de
los encuestados se sienten "Co-
modos vy relajados," un 52.17%
expresé incomodidad. Esto evi-
dencié6 una oportunidad para
ajustar el diseno del mobiliario,
mejorando la ergonomiay la fun-
cionalidad, de manera que favo-
rezca tanto la comodidad como
la interaccioén social y el disfrute
individual.

Adicionalmente, los datos sobre la
iluminaciéon proporcionaron infor-
macion crucial: el 60.87% de los
clientes valoraron positivamente la
iluminacién natural, mientras que
la artificial generd sentimientos de
"Ansiedad" en un 26.09%. Estos ha-
llazgos destacaron la importancia
de equilibrar ambos tipos de ilumi-
nacion, optimizando su intensidad
y tonalidad para crear un ambiente
mas relajante.

En conjunto, estas respuestas fue-
ron decisivas para estructurar una
propuesta final que busca transfor-
mar el interior de la cafeteria en un
espacio integralmente sensorial,
atractivo y funcional. La aplicacion
de ajustes en iluminacién, musica,
mobiliario y disposicién espacial se
fundamenté en las percepciones re-
cogidas, garantizando una experien-
cia que no solo satisfaga las necesi-
dades actuales de los clientes, sino
gue también fomente su fidelidad a
largo plazo.
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3.4. Entrevistas a los dos
propietarios de la Cafeteria

Las entrevistas que encontraran ad-
junto en anexos, las cuales fueron
realizadas a los dos propietarios de la
cafeteria revelan una comprension
compartida sobre la importancia del
diseno sensorial en la creacién de ex-
periencias enriquecedoras para los
clientes. Ambos coinciden en la re-
levancia de los colores y elementos
gustativos, destacando cémo estos
aspectos potencian la experiencia
sensorial general. Sin embargo, hay
diferencias en la forma en que cada
uno aborda la musica, la textura, y la
iluminacion.

Elementos Sensoriales Clave

Tanto el color como los elementos
gustativos son vistos como funda-
mentales. El primer propietario en-
fatiza la textura y el gusto, mientras
que el segundo considera tanto la
textura como la musica igualmen-
te relevante, reflejando un enfoque
mas equilibrado.

Seleccién de Colores y Materiales

Ambos propietarios utilizan el color
para evocar emociones. El primero
busca estimular el apetito y la vita-
lidad, mientras que el segundo tam-
bién considera la conexion con la
identidad de la marca, indicando un
enfoque mas estratégico y alineado
con la marca.

Aromas y Musica

DEL AZUAY

El chocolate emerge como el aroma
predominante en la cafeteria, siendo
utilizado para atraer y deleitar a los
clientes. En términos musicales, am-
bos seleccionan géneros como jazz y
pop para establecer una atmoésfera
especifica, aunque el segundo pro-
pietario personaliza mas esta selec-
cion segun sus preferencias.

lluminaciéon y Decoracién

La iluminacién es otro componente
critico; el primero se centraenlafun-
cionalidad, utilizando luz incidental
para resaltar productos especificos,
mientras que el segundo opta por
una iluminacién cdlida, creando un
ambiente mas acogedor. En cuanto
a la decoracién, ambos consideran
elementos decorativos importantes,
aungue el segundo le otorga un poco
mas de valor.

Adaptacion y Objetivos

Ambos propietarios muestran flexi-
bilidad para adaptar sus espacios en
funcién de la experiencia del cliente.
Sin embargo, difieren en sus objeti-
vos: mientras el primero busca inci-
tar una necesidad especifica de cier-
tos productos, el segundo se enfoca
en crear un ambiente general que
sea alegre y relajado.

3.5. Mision y visién de

SU marca

Mision

"Brindar a nuestros clientes una ex-

periencia Unica que combina el arte
del chocolate artesanal con el placer
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de un café excepcional, en un am-
biente acogedor donde cada detalle
cuenta una historia. Nos esforzamos
por crear momentos memorables a
través de sabores auténticos, hospi-
talidad calida y un entorno que esti-
mula los sentidos."

Vision

"Ser reconocidos como la chocola-
teria y cafeteria lider en crear ex-
periencias multisensoriales, desta-
cdndonos por nuestra innovacién,
calidad y compromiso con la sos-
tenibilidad, convirtiéndonos en un
referente para quienes buscan una
conexién entre el sabor, la tradicion
y la modernidad."

3.6. Discusion de resultados

Del analisis de las encuestas realiza-
das a los usuarios y las entrevistas
con los propietarios de la cafeteria
"Déjame que te cuente" constituye
un pilar clave para el desarrollo de
una propuesta de re-disefio interior
que integre el marketing sensorial
como eje central. Las encuestas re-
flejan de manera directa coémo los
clientes experimentan el espacio,
permitiendo identificar elementos
sensoriales bien valorados, como la
iluminacién, los aromas, el sonido
ambiental y la disposicion del mobi-
liario, ademas de sefalar areas sus-
ceptibles de mejora para optimizar
la experiencia de los usuarios.

Simultdneamente, las entrevistas
con los propietarios brindan una vi-
sion estratégica que esclarece la
intencién detras del disefo actual,

INTERIOR DE UNA CAFETERIA

destacando su importancia en la
consolidacién de la identidad de la
marca. Estas aportaciones subrayan
la necesidad de preservar la esencia
distintiva de la cafeteria mientras se
implementan ajustes que potencien
tanto la experiencia del cliente como
el posicionamiento del espacio en un
mercado competitivo.

La integracion de estas dos perspec-
tivas el cliente y los propietarios per-
mite abordar el re-disefio desde un
enfoque integral, que no solo satis-
face las necesidades y expectativas
de los usuarios, sino que también ali-
nea el disefio con los valores y obje-
tivos del negocio. Este planteamien-
to asegura un equilibrio arménico
entre funcionalidad, estética y esti-
mulos sensoriales, transformando el
espacio en un entorno que conecta
emocionalmente con sus visitantes
y fomenta la fidelidad y el retorno de
los mismos.

El aporte de este analisis trasciende
los objetivos inmediatos del re-di-
sefo al proponer un modelo replica-
ble para la aplicacién del marketing
sensorial en proyectos de interiores
comerciales. La investigacion de-
muestra cémo un enfoque sensorial
puede transformar espacios fisicos
en experiencias significativas que
refuercen la percepciéon de marca y
maximicen la satisfaccion del clien-
te. Con ello, esta propuesta no solo
contribuye al éxito comercial de la
cafeteria, sino que también estable-
ce un marco tedrico y practico que
enriquece el campo del disefo de in-
teriores y su capacidad para generar
experiencias memorables y diferen-

ciadas.
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3.7. Diagnostico del caso de estudio
3.7.1. Planos de cafeteria
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Imagen 20. Plano de Cafeteria con sus respectivas medidas
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3.8. Secciones o Cortes
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Imagen 21. Secciones de cafeteria
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3.9. Fotografias del estado
actual de la cafeteria
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DEL AZUAY

INTRODUCCION

| capitulo final de esta in-
vestigacién constituye la
etapa propositiva del pro-
yecto, donde convergen
los resultados obtenidos en
las fases anteriores con la formula-
cion de estrategias especificas para
el re-diseno interior de la cafeteria
“Déjame que te cuente”. Este capitu-
lo se fundamenta en una integracion
rigurosa de los principios teéricos y
contextuales del marketing senso-
rial, aplicados de manera practicaen
el caso de estudio, con el propésito
de garantizar una propuesta inno-
vadora, coherente y alineada con las
necesidades del espacio.

El enfoque principal de esta fase es
la creaciéon de un modelo concep-
tual y operativo que guie el disefio
interior hacia la generacién de expe-
riencias sensoriales Unicas y signifi-
cativas. Este modelo no solo busca
transformar el espacio desde una
perspectiva estética y funcional, si-
no también establecer una cone-
xién emocional duradera entre los

usuarios y la marca. Al implementar
elementos sensoriales estratégicos,
como iluminacién, texturas, aromas
y acustica, la propuesta tiene como
objetivo enriquecer la experiencia
del cliente, fortaleciendo al mismo
tiempo la identidad del negocio y su
posicionamiento en un entorno alta-
mente competitivo.

Este capitulo trasciende el desarrollo
de un disefio enfocado Unicamente
en la estética, para convertirse en
una herramienta estratégica que
responde tanto a las expectativas
de los usuarios como a los objeti-
vos comerciales de los propietarios.
Asimismo, el proyecto se posicio-
na como un referente practico en
el dmbito del disefio de interiores
comerciales, al demostrar cémo el
marketing sensorial puede influir di-
rectamente en la percepciéon y fide-
lizacion del cliente. De este modo, se
establece un marco aplicable no solo
para el re-disefo de esta cafeteria,
sino también para la evolucién de
otros espacios gastronémicos que
busquen diferenciarse mediante ex-
periencias sensoriales integrales y
memorables.
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4.2. Modelo Conceptual

Para llevar a cabo un proyecto de
disefio interior que priorice la expe-
riencia sensorial, es esencial combi-
nar enfoques conceptuales y opera-
tivos en un marco interrelacionado.
La estrategia conceptual define los
principios que orientan las decisio-
nes practicas, proporcionando una
estructura clara y secuencial al pro-
ceso de diseno. En este sentido, las
estrategias conceptuales actian
como la base sobre la cual se desa-
rrollan y aplican soluciones concre-
tas que materializan la propuesta de
disefio.

En el ambito de los entornos comer-
ciales, es crucial entender el espacio
no solo como un area funcional, sino
como un generador de experien-
cias sensoriales memorables para
el usuario. Esto requiere establecer
métodos consistentes que traduz-
can los objetivos de disefio en sen-
saciones tangibles, logrando una co-
nexiéon emocional con el lugar. Para

INTERIOR DE UNA CAFETERIA

ello, es necesario crear un sistema
de relaciones que enlace el disefo
del espacio interior, la identidad de
la marca y los estimulos sensoria-
les, fortaleciendo el vinculo entre el
cliente y el entorno.

El usuario, como receptor de los es-
timulos sensoriales, es quien final-
mente da sentido y valor al espacio
a través de sus percepciones, gene-
rando un sentimiento de pertenen-
ciay conexién emocional. Elementos
como la escenografia, el estilo visual
y los detalles que reflejan la identi-
dad del lugar son herramientas ope-
rativas que ayudan a construir esta
experiencia sensorial. Aplicados es-
tratégicamente, estos componentes
no solo crean un ambiente atractivo,
sino que también establecen una
base soélida para las decisiones ope-
rativas, facilitando una relacién sig-
nificativay duradera entre el usuario
y el espacio gastronémico.
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Categoria Componentes

Descripcién

Entorno Espacial Ambientes
Identidad de Marca Estética General
Experiencia Sensorial Valores de la marca

Lenguaje Visual y Funcional Historia

Define la atmoésferay el
ambiente del espacio,
creando una base que influ-
ye en la percepcién inicial

y emocional del usuario

Representa los valores y la
esencia de la marca, asegu-
rando que el disefio refleje
el mensaje y propuesta

del negocio de manera
coherente y autentica.

Integra estimulos sensoria-
les que crean experiencias
completas, conectando al
usuario con el espacio por
medio de los sentidos.

Define los aspectos opera-
tivos y estéticos del disefio,
incluyendo la funcionalidad,
disposicion y la expresi-
vidad visual del espacio.

Colocar al usuario en el cen-
tro del disefio, asegurando
gue sus percepciones y

Usuario Concepto gastronémico emociones se alinien con
la experiencia y el mensaje
de la marca, fomentando
una conexién significativa
Esta tabla sintetiza el enfoque inte- Tabla 5. Enfoque integral del disefio interior
gral del disefio interior sensorial en ~ sensorial en espacios gastronémicos

espacios gastrondémicos, destacan-
do cdmo cada elemento contribu-
ye a la creacién de una experiencia
emocionalmente enriquecedora y
alineada con la identidad de la mar-
ca.
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4.3. Construccion del modelo
Conceptual

La creacion de experiencias gastro-
némicas innovadoras requiere una
integracion estratégica del disefo
de interiores y el marketing senso-
rial. Esta sinergia permite a los res-
taurantes diferenciarse en un mer-
cado competitivo y satisfacer las
expectativas evolutivas de los con-
sumidores.

Nuestro enfoque comienza con una
profunda comprensién de la identi-
dad de la marca, analizando su ADN
y traduciéndolo en un lenguaje es-
pacial que resuene con los sentidos
del usuario. Esto implica:
1. Definir la esencia de la marca:
Conceptualizar la personalidad y
valores de la marca.

2. Disenar la experiencia: Crear un
entorno que anticipe y satisfaga
las necesidades del consumidor.

3. Desarrollar la propuesta: Integrar
elementos sensoriales, materia-
les y espaciales para crear una
experiencia coherente y memo-
rable.

A través de este proceso, creamos
espacios gastronémicos que:

« Reflejan la autenticidad de Ia
marca.

« Estimulan los sentidos y la ima-
ginacion.

+  Fomentan la conexién emocional
y la lealtad.

INTERIOR DE UNA CAFETERIA

+ Diferencian al establecimiento
en un mercado saturado.

4.4. Criterios Conceptuales

El desarrollo de un modelo concep-
tual operativo para espacios gastro-
némicos requiere una metodologia
integral que considere cuatro aspec-
tos clave:

1. ldentidad de marca: Andlisis de
los valores y principios funda-
mentales que definen la esencia
de la marca gastronémica.

2. Experiencia emocional: Defini-
cion del objetivo y vision expe-
riencial que busca transmitir la
marca a sus clientes.

3. Percepcién sensorial: Integracion
de los cinco sentidos para crear
un entorno que estimule la expe-
riencia gastronémica.

4. Escenografia operativa: Imple-
mentacién de estrategias de di-
sefo interior que materialicen la
experiencia de la marca.

Estos cuatro pilares se interrelacio-
nan para crear un espacio que:

* Refleje la autenticidad de la mar-
ca.

+ Evocare emociones y sensacio-
nes en los clientes.

+ Ofrezca una experiencia senso-
rial coherente.

« Sea funcional y eficiente en su
operacion.
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ESTETICA

EXPERIENCIA
DEN USUARIO

PROPUESTA
FINAL

Esquema 1. Modelo conceptual (autoria propia)

4.4. Esquema del modelo
conceptual

En este esquema se puede visualizar
los diferentes puntos que nos llevara
alarealizacién de la propuesta de di-
sefo para la cafeteria ya que de esa
manera se busca crear un espacio
gue combina funcionalidad, estética
y experiencia sensorial para ofrecer
a los clientes un ambiente acogedor
y memorable. A través de una cuida-
da seleccion de elementos, nuestro
disefio busca estimular los sentidos
y crear una conexién emocional con
los clientes.

Analisis del Espacio

El espacio se divide en tres areas
principales:

1. Area de servicio: disefiada para
maximizar la eficiencia y como-
didad de los clientes.

2. Area de preparacion: equipada
con tecnologia de vanguardia
para garantizar la calidad de los
productos.

3. Area de descanso: disefiada para
proporcionar un ambiente rela-
jante y acogedor.

Disefo de Interiores

Nuestro disefio incorpora elementos
que estimulan los sentidos:

Visual

« Paleta de colores célidos y natu-
rales (beige, blanco y fucsia).

« lluminacién cdliday natural com-
binada con luces LED y |ldmparas
suspendidas.

« Texturas y patrones en las pare-
des y cielo raso.

Tactil
+ Mobiliario disefado para la co-

modidad y ergonomia.

+ Uso de materiales naturales co-
mo madera.

« Tapices en su mobiliario.
Olfativo

« Exhibiciéon de chocolates y pro-
ductos frescos.

« Aromas naturales.
Auditivo
« Mdsica selecta y ambiental.

« Sonidos naturales y ambientales.
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Experiencia sensorial

Nuestro disefio busca crear una experiencia Unica
y memorable que combine:

«  Ambiente acogedor y sensual.

« Estimulacion de los sentidos.

« Conexiéon emocional con los clientes.
Materiales y Equipamiento

« Madera para mobiliario y decoracién.

« Acero inoxidable y vidrio para equipamiento.
* lluminaciéon LED y luces calidas.

« Tapices para mobiliario.

Beneficios

Nuestra propuesta de disefo ofrece:

« Un ambiente acogedor y memorable.

« Estimulacion de los sentidos.

* Incremento de la satisfaccién del cliente.

« Mayor lealtad y recomendacion.

Conclusién

Nuestra propuesta de disefio para la cafeteria es
una solucioén integral que combina funcionalidad,
estética y experiencia sensorial para crear un es-
pacio unico y memorable. Estamos seguros de que
nuestro disefo satisfard las necesidades de los
clientes y contribuira al éxito de la cafeteria.

DE

UNA CAFETERIA
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Colores vibrantes de las
paredes (fucsia y crema)

Sentidos estimulados: Vista.

+ Los contrastes cromaticos
anaden dinamismo al espa-
cio, haciendo que se perciba
como moderno y enérgico.

. Barra con sillas altas
(izquierda)

Sentidos estimulados: Vista y
tacto.

« El disefio ergonémico y tex-
turizado de las sillas invita a
sentarse, mientras que los

colores tierra combinan con
el entorno, estimulando una
atmoésfera de calidez.

3. Lampara colgante sobre
la mesa (al centro)

+ Sentidos estimulados: Vista y
posiblemente tacto.

+ Laforma redonday luz cdlida
crea un ambiente acogedor
que puede contribuir a la per-
cepcion de confort.
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1. Pergolado de madera en 3. Arcos

arco + Sentidos estimulados: Vista.
« Sentidos estimulados: Vista y
tacto. « El disefio de los arcos da una
) conexién visual morfolégica-
*+ La estructura de la pérgola mente homogénea al espa-
construida de madera lisa, cio.
fomenta la conexién visual y
tactil.
4. Vegetacion
2. Ventanales grandes + Sentidos estimulados: Vista y

gusto
« Sentidos estimulados: Vista.

+ El disefio de la colocacién de

« El disefio de las ventanas la vegetacion provoca un am-
grandes fomenta la conexién biente acogedor y bastante
visual tanto del interior como aromatico.

del exterior.
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4.6. CONCLUSION Y
RECOMENDACION

La propuesta digital del redisefio pa-
ra la cafeteria "Déjame que te cuen-
te" demuestra cémo el marketing
sensorial puede convertirse en una
herramienta estratégica para trans-
formar un espacio comercial en una
experiencia memorable. A través de
unenfoqueintegral que combina es-
timulos visuales, olfativos, tactiles y
gustativos, este proyecto busca no
solo mejorar el entorno fisico de la
cafeteria, sino también fortalecer su
capacidad de conectar emocional-
mente con los clientes, generando
una experiencia que trascienda lo
funcional y se convierta en un moti-
VO para regresar.

El analisis detallado de las entre-
vistas con los propietarios y las
encuestas a los clientes permitio
desarrollar una propuesta que res-
ponde a las necesidades especificas
de este establecimiento, reflejando
Su esencia como un espacio cdlido y

DEL AZUAY

acogedor. Los hallazgos evidencian
que elementos como una ilumina-
cion adecuada, aromas agradables
y una disposicién funcional del mo-
biliario son claves para crear un am-
biente que no solo sea atractivo, sino
gue también fomente la permanen-
ciay el disfrute de los clientes.

Esta propuesta pone de manifiesto
que el éxito en el disefio de interiores
no radica Unicamente en la estética,
sino en la capacidad de despertar
emociones y estimular los sentidos.
La integraciéon de estas estrategias
sensoriales permite destacar frente
a la competencia, al convertir el es-
pacio en un diferenciador clave que
refuerza la identidad de la marca.

Recomendaciones

Para aquellos interesados en incor-
porar el marketing sensorial en sus
locales comerciales, se sugieren las
siguientes recomendaciones:
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Conocer al publico objetivo:
Realizar estudios de mercado,
encuestas y entrevistas para
identificar las preferencias y ex-
pectativas de los clientes. Este
conocimiento serd fundamental
para disefar un espacio que re-
suene con ellos.

Definir una narrativa de marca:
Cada elemento sensorial debe
alinearse con la esencia y valores
del negocio. Desde los aromas
hasta los materiales y colores
utilizados, todo debe contar una
historia coherente que conecte
emocionalmente con los consu-
midores.

Priorizar la funcionalidad: Un di-
sefo atractivo no debe compro-
meter la comodidad y accesibili-
dad. La disposicién del mobiliario
y la iluminacién deben garanti-
zar que el espacio sea practico y
agradable para todos los usua-
rios.

Incorporar estimulos sensoriales
estratégicos:

&

ESPACIO

INTERIOR DE

UNA CAFETERIA

Aromas: Utilizar fragancias
gue complementen los pro-
ductos y refuercen la atmoés-
fera del lugar. Por ejemplo,
en una cafeteria, los aromas
a café recién hecho o a cho-
colate pueden ser clave.

lluminacioén: Disefar una ilu-
minacion adaptable que cree
ambientes cdlidos y realce
los elementos principales del
espacio.

Tacto y materiales: Selec-
cionar texturas agradables
y confortables en muebles y
decoracion, que refuercen la
experiencia multisensorial.

Finalmente, es importante recordar
que el marketing sensorial no es una
solucién Unica, sino un proceso per-
sonalizado y en constante evolucién.
Cada espacio comercial tiene su
propia identidad, y el éxito de estas
estrategias radica en adaptarlas de
manera auténtica y estratégica para
conectar con sus clientes.
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REDISENO DEL ESPACIO INTERIOR DE UNA CAFETERIA

Encuesta a usuarios de LA CAFETERIA
"DEJAME QUE TE CUENTE"~

1. ¢Como describiria el espacio de esta cafeteria?

a. Muy acogedora d. Nada acogedora

b. Bastante acogedora e. Desagradable

C. Poco acogedora

2. ¢Como le hace sentir la iluminacién natural del espacio interior de la ca-
feteria al momento de disfrutar tu café?

a. Relajada d. Frustrada

b. Ansiosa e. Quiero salir pronto

C. Estresada

3. éComo le hace sentir la iluminacion artificial del espacio interior de la
cafeteria al momento de disfrutar tu café?

a. Relajada d. Frustrada

b.. Ansiosa e. Con Suefio

C.. Estresada

4, ¢Cudl es el aroma que percibe en la cafeteria?

5. ¢Qué aroma le gustaria percibir en la cafeteria?

6. ¢Qué tan importante es la musica ambiental mientras disfruta de su pe-
dido?

a. Muy importante b... No me gusta la musica

b... Pocoimportante e. Me daigual

C... Nada importante

7. éLa disposicién de los muebles le permite sentirse comodo y relajado?
a. Si

b..... No

C.... Por qué

8. ¢Por qué motivo regresaria a esta cafeteria? Indique desde el mas alto al
menos probable

a. Comida d. Por el color

b...... Atencién e. Por la comodidad del mobiliario
C..... Por la iluminacién f.. Por el diseno interior de la cafeteria.
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Entrevista a Propietarios LA CAFETERIA
"DEJAME QUE TE CUENTE"

1. {Qué elementos sensoriales (colores, aromas, musica, texturas en el
mobiliario y paredes, gustativo) considera mas importante para crear la at-
mésfera que desea en su cafeteria? Califique con 1 el menos importante y 4 el
mas importante.

Color_____ Aroma__ Musica______ Textura_____ Gustativo___
2. ¢Como seleccionaron los colores y materiales para el disefo interior?
éBuscaban provocar alguna emocién en sus clientes, o tienen relacién con la

marca de la cafeteria?

3. ¢Qué tipo de aromas busca promover dentro de la cafeteria? iCree que
estos aromas influyen en la experiencia del cliente y en su permanencia en el
local?

4, ¢Como eligieron la musica ambiental que se reproduce en la cafeteria?
¢Tiene alguna relacion con la marca de la cafeteria?

5. ¢Qué consideraciones tienen en relacién a la iluminacion?

6. ¢Qué acciones le gustaria tomar en relacién a los elementos sensoriales
que se vinculen con el disefo interior? Califique con 1 el menos importante y 4
el mas importante.

lluminaciéon _____ colores ______ mobiliario ______ elementos decorativos
7. ¢Han realizado cambios en el disefio o la disposicién del mobiliario basa-
dos en la respuesta de los clientes o en la experiencia que desean ofrecer?

8. ¢Qué buscan con su cafeteria?
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REDISENO DEL ESPACIO INTERIOR DE UNA CAFETERIA

¢Coémo describiria el espacio de esta cafeteria?

e Muy acogedora © Bastante acogedora [ Poco acogedora
Nada acogedora @ Desagradable

¢Como calificaria al disefio interior de la cafeteria?

1 2 3 4
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Entrevista a Propietarios LA CAFETERIA "DEJAME QUE TE CUENTE™

A A les (colores, aromas, msica, texturas en el y
mas para crear dsfera que desea en Califique con 1 el menos importante y 4 el
mas importante.
cotor _H_ aroma_ D Miska 5] Tertura SO Giatatio B

2. ¢cor [ y el disefio interior? ¢B alguna emocién en

sus ° relacion con la  de la cafeteria?
e s L e

3. ¢Qué
ddclemyznsupumawndlenel!opﬂ

4. (Cémo eligieron la musica ambiental

la cafeteria? _
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