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"Los estados financieros tradicionales son cada vez
menos ilustrativos de los activos que crean riqueza. Los
activos intangibles tales como nombres de marca,
patentes, recursos humanos etc. estan generando una
cantidad creciente de riqueza “

S.M.H. Wallman (Comisario del Security Exchange
Commission)



Interiorismo comercial
como parte de los activos
intangibles de una marca
comercial

Por Arq. Gricelda Miralda Reyna Elizondo
Introduccion

Actualmente lo que permite que una empresa se diferencie en el mercado son sus activos
intangibles, estos elementos le permiten tener un valor mercantil muy alto. Anteriormente se
pensaba que el valor de una empresa estaba en lo material, sus edificios, maquinaria y
equipo, entre otros elementos tangibles sin embargo hace algunos afios las empresas
empezaron a utilizar un motivo diferenciador de la competencia que potencializara sus
utilidades, a la par que se comienza a patentar los procesos de trabajo, el know how , imagen
de una marca, filosofia, valores, creacion de contenido, patentes, propiedad intelectual, todos
estos, activos intangibles. Un ejemplo lo encontramos en el afio 2017, el 20% de los activos

totales de las 50 empresas con mayor capitalizacion bursatil mundial, se dio por activos
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intangibles y plusvalia, estas empresas durante la tltima década han incrementado sus
intangibles de 7 a 8 veces mostrando la necesidades de prestarle atencion a este sector por su

impacto econémico [1].

Esto nos permite darnos cuenta que la parte valiosa de la empresa se encuentra también en la
seccion de los activos intangibles.

En principio se empezo a hablar de derechos de autor, patentes, marcas de fabricas,
franquicias, imagen de la empresa, etc. como ejemplo de este concepto, sin embargo, al irse
perfilando el enfoque de las empresas hacia el conocimiento como ventaja competitiva, el
concepto de activo intangible continu6 desarrollandose de una forma mas completa, profunda
y complicada, manejando términos como la confianza, educacion, experiencia,
conocimientos y otros, lo que constituye el Capital Humano.[11]

Otros activos intangibles como la experiencia al cliente, la filosofia de la empresa, las
patentes por aroma, color de marca, imagen de marca y otros elementos que se traducen a un
espacio fisico donde la marca expone sus productos o los vende, por ejemplo sus

establecimientos de venta.

Desde los afios 50’s el desarrollo de las formas de publicidad con la llegada de la television,
el radio, entre otros medios de comunicacion ha permitido que las empresas duefias de

marcas comerciales utilicen el marketing como medio publicitario, sin embargo uno de los
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elementos en que una marca que vende un producto y por su giro comercial no puede
prescindir de un establecimiento de venta va recurrir a un experto en interiorismo comercial

estratégico para diferenciarse del resto.

Por lo tanto el interiorismo relacionado a espacios comerciales de marcas constituye a un
bien de la empresa no solo fisicamente sino que éste fue ambientado, pensado, disefiado
interiormente para atraer al cliente, brindarle una experiencia positiva, mostrarle la imagen

de la empresa, generar valor, comunidad y fidelidad del cliente con la empresa.

“El 86% de los consumidores estaria dispuesto a pagar mas por una experiencia mejorada”,
estudio de Esteban Kolsky (Gartner, Thinkjar). Sin duda, una cifra muy relevante para

cualquier empresa que se dedique a la venta de productos y servicios.

No es nada nuevo que nos encontramos en plena era de la economia de la experiencia y que
toda empresa que quiera perdurar y ser mas competitiva debe realizar un ejercicio en el que
disefar la forma en que entrega sus productos o servicios a sus clientes y usuarios. Por lo que,
ya no se concibe la entrega de un producto sin una capa de servicio y experiencia de compra.
Al contrario de lo que ocurria en el siglo pasado, actualmente, para destacarse en el mercado
es necesario explorar la experiencia al cliente, seducirlo a través de los sentidos, en otras

palabras, es preciso valorar el interiorismo comercial; es decir, dar el justo valor al
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conocimiento en disefio capaz de generar dinero por el hecho de traer beneficio para las

empresas.

El interiorismo comercial, junto con el marketing genera un espacio que va con la imagen de
la marca, una disposicion del producto o servicio con intencion de vender mas, a un precio
adecuado y de manera continua. La calidad, rapidez de entrega y trato ya no es suficiente,
tienes que diferenciarte de la competencia por medio de la imagen comercial. Por lo que el
interiorismo debe ser utilizado para agregar valor a los productos y servicios, en la actualidad
no faltan razones para comenzar a invertir en este tipo de conocimiento, que puede ser

desglosado en las cuatro formas bésicas siguientes:

Interiorismo: El estudio del disefio de interiores, o interiorismo, es una practica que engloba
diferentes areas: conceptual, direccion del disefio y el arte de transmitir informacion sobre el
propio espacio. Es por esto, que a través de la imaginacion de los disefiadores de interiores,

se crean oportunidades de mejora en la vida de las personas. [2]

Psicologia Ambiental: La psicologia ambiental es un campo teorico y aplicado de caracter
interdisciplinar que se ocupa de estudiar la interaccion entre los seres humanos y el medio en
el que se encuentran. El foco principal lo constituyen las variables psicolégicas y

conductuales que se asocian a esta relacion.
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La psicologia ambiental procura hallar modos de predecir como influirdn determinadas
variables de las personas y del entorno fisico en la interaccion entre ambos con el objetivo de

optimizarla. Si bien en muchos casos esta disciplina tiene un componente ético y orientado a la

solucion de problemas globales, tiene muchos usos posibles, como el &mbito empresarial. [4]

Experiencia de Compra del Cliente: La experiencia del cliente es el conjunto de experiencias
que tiene un cliente con una marca durante el tiempo en el que haya una relacion de servicio.
Mientras mejor sea la experiencia del cliente, mayor es la probabilidad de incrementar la

retencion de los clientes, generar nuevos leads, incrementar el ticket promedio, etc. [5]

Experiencia de marca: La experiencia de marca se basa, por supuesto, en la sensacion
placentera que siente un consumidor cuando queda expuesto a la marca.
Es el momento en el que éste adquiere un compromiso emocional con dicha marca, algo que le

acerca a la decision de compra, algo Unico y particular para cada individuo.[6]

El primero de ellos (Interiorismo comercial), objeto de estudio de este trabajo, surge de manera
formal en la década de los 70’s utilizando algunos recursos olfativos, visuales y auditivos en
los establecimientos de venta de productos, donde a través de €l se persuadia al cliente a
saborear los productos de alimentos y bebidas sin antes haberlos probado, todo esto dentro de

un establecimiento local.


https://psicologiaymente.com/organizaciones/psicologia-trabajo-organizaciones-profesion
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Después se fue mezclando el marketing con toda una estrategia sensorial en los espacios
comerciales que tenian como mision persuadir al cliente a la compra. Actualmente ya no solo
su intencidn es que compres sino que los recuerdes y se cree una comunidad de marca.

En donde los espacios comerciales se vuelven la escenografia mejor planeada de lo que la
marca representa y cual es su mensaje a la sociedad. Asi, mientras mas valioso sea este espacio
(es decir, mejor planeado, disefiado, que represente los principios, valores, filosofia de la

marca) mejores seran los resultados de ventas y de fidelidad del cliente con la marca.

El presente trabajo se propone integrar el concepto de interiorismo comercial como parte de
los activos intangibles de una marca segun aplique y utilizar las metodologias de calculo de
activos intangibles para el calculo del valor del Interiorismo comercial que facilite el proceso
de articular aspectos objetivos y subjetivos con fines de medicion, evaluacion y gestion,
tratando de hacer posible el dificil proceso de tangibilizar intangibles, y de establecer

indicadores que faciliten el trabajo de interpretacion y utilizacion de datos.

Es necesario enfatizar que para facilitar el proceso hay que analizar primero si el interiorismo
comercial de la empresa entra dentro de la categoria de activo intangible, utilizando el analisis
fisico, estético y conceptual que propongo. Ademas que el método de investigacion sera el
analitico cualitativo utilizando la encuesta como instrumento para recabar datos sobre lo

anteriormente expuesto y la percepcion de los consumidores.

10
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Una vez aprobado como activo intangible se utilizara el Método de actualizacion de rentas o
flujos de caja y la tasa de actualizacion para el andlisis de activos y una vez obtenido el valor

de intangibles se utilizara el método AHP de asignacion del valor de los intangibles.

El caso de estudio para realizar dicho analisis serd la marca internacional del giro alimentos y
bebidas Starbucks Corporation, y la finalidad sera conocer como valuar este intangible para
beneficios de los duenos de la marca, en donde puedan medir, evaluar y gestionar el

interiorismo de sus puntos de venta con el impacto de sus ventas.

11
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1. Planteamiento General del Proyecto de Investigacion
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Interiorismo comercial como parte de los activos intangibles de una marca
comercial.
Haciendo alusion al ejemplo que se propone en el libro Valoracion de Intangibles, Marcas y

Patentes propone:

El socidlogo Maslow plasmo6 de una forma grafica y didéctica la evolucion de las
necesidades y motivaciones de las sociedades a través de su célebre Piramide de Maslow

(figura 1). [8]

MECESIDADES

Figura 1. Piramide de Maslow. Fuente Maslow (2005)

Con dicha piramide explica que a medida las sociedades progresan, sus necesidades cambian
de forma que en sociedades primitivas sus necesidades son fisioldgicas (alimentarse, refugio,

procrear etc.), mientras que en sociedades avanzadas las necesidades y motivaciones pasan a

12
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ser fundamentalmente de reconocimiento y autorrealizacion (pertenencia a un grupo, sentirse
valorado, estar en un proyecto ilusionante etc.). Por lo tanto, las sociedades con su progreso
pasan de necesidades basicamente cuantitativas a necesidades de tipo cualitativo o sea

intangibles.

Por lo tanto, y le evolucion de las sociedades hoy en dia exige al mercado distinguirse entre
la competencia haciendo que las empresas busquen tener un valor adicional. Este valor
adicional no se encuentra en lo que catalogamos como tangible, sino intangible. Un ejemplo
de esto seria: Identidad corporativa, Comunicacion institucional, Imagen de marca
,Reputacion, El conocimiento comercial, operativo, cientifico o tecnoldgico, La propiedad
intelectual, Los derechos de comercializacion o La cartera de clientes, todos ellos

catalogados como activos intangibles.

Uno de estos aspectos que tiene que ver con la imagen de la marca se centra en todo lo que
rodea al producto que se vende, el servicio, el logo, filosofia, entre otros que se relacionan
también con el lugar en donde se lleva a cabo la venta del producto. Por lo que hoy en dia

también se ha generado un concepto que conocemos como “La experiencia de compra al

cliente” que se lleva a cabo de forma fisica o en linea. En este trabajo nos referiremos a los

13



01.

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

establecimientos comerciales fisicos, que si bien son en algunos casos basicos para poder
llevar a cabo esta experiencia al cliente, nos permite relacionar un concepto ligado a lo
comercial y es el interiorismo comercial que precisamente se encarga de llevar la marca a un
espacio fisico utilizando estrategias sensoriales que provoquen en el consumidor una

experiencia de compra al cliente positiva y una imagen agradable de la marca.

“El 86% de los consumidores estaria dispuesto a pagar mas por una experiencia mejorada”,
estudio de Esteban Kolsky (Gartner, Thinkjar). Sin duda, una cifra muy relevante para

cualquier empresa que se dedique a la venta de productos y servicios.

A demas de que estos datos nos muestran que el interés por espacios agradables en todos los
sentidos por los consumidores esta en aumento, hay datos que nos demuestran que la mayor

parte del valor de una empresa son por sus intangibles.

ANO 1!11[mri~|mia de los inl:m;ilw]rs
1975 17%
1985 32%
1995 68%
2005 80%
2010 80%

Tablal. Evolucion del valor de los intangibles en las empresas del indice
S&P500. Fuente: Torres (2014)

14
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Importancia de los intangibles

.n...l ._.l. s

Grafico 1. Evolucion del valor de los intangibles en las empresas del Indice
S&P500 de los afios 1975 a 2010. Fuente: Torres (2014)

Con estos datos podemos tener una idea general de que cada vez el uso de activos intangibles

seguira en crecimiento ya que de ahi radica el valor diferencial de cada empresa.

Por lo tanto teniendo en cuenta el poder de los intangibles hoy en dia y que dentro de la
experiencia de compra al cliente se encuentra de por medio el interiorismo comercial, en este
trabajo se propone integrar en el caso que aplique al interiorismo comercial de los puntos de
venta de marcas de producto sobre todo en el giro alimentos y bebidas como parte de los

activos intangibles al momento de valuar una marca.

Con la finalidad de conocer si este concepto puede tomarse como activo intangible y qué
caracteristicas debe de tener para ser considerado como tal activo. También conocer en qué

medida incluye el interiorismo comercial al valor e imagen de la marca y porque deberia

15
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considerarse fundamental en el sector comercial para el beneficio econdmico de una

empresa.
Asi mismo con este trabajo se pretende dar a conocer al sector de valuadores otro activo

intangible a considerar en la practica. Y exponer de manera general el uso de métodos antes

utilizados para la valoracion del nuevo concepto.

16
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Antecedentes

Antecedentes tedricos

Estudio 1 : LOVEMARKS Un analisis de la marca de restaurantes a partir del modelo de
Kevin Roberts

El presente estudio tuvo por objetivo analizar empiricamente la teoria Lovemarks propuesta
por Kevin Roberts (2004), examinando el efecto de las tres dimensiones de la imagen de la
marca (Misterio, Sensualidad e Intimidad) sobre los dos elementos de la experiencia
Lovemark (Amor y Respeto a la marca) en el sector de restaurantes. La investigacion es de

caracter exploratorio-descriptivo con un enfoque analitico-cuantitativo.

Estudio 2: Creacion de un método de valoracion de marcas de restaurantes de comida rapida
y medir las diferencias entre norte y sur de la ciudad de Quito por Cesar Felipe Rovalino

Vésquez para la Universidad San Francisco de Quito , (2013).

fovemarka

Portada de libro Estudio 1
17
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Por esto el tema para mi tesis es crear un método
basado en uno o varios modelos de valoracion
de marca existentes y tomar en cuenta variables
que son de mayor importancia para el mercado
Ecuatoriano. Los métodos existentes toman y
ponderan variables como: lealtad de marca,
reconocimiento de nombre, reputacion de la
marca, entre otros. que se aplican en diferentes
empresas pero el mercado Ecuatoriano no posee
un método que pondere variables segin
importancia para el cliente. Para esto
realizaremos entrevistas con expertos y gerentes
de empresas, asi como encuetas con clientes de
restaurantes de comida rapida de la ciudad de
Quito estableciendo diferencias entre el norte y

sur de la ciudad.
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Universidad San Francisco de Quito

Colegio de Administracion para el Desarrollo

Creacion de un método de valoracion de marcas de restaurantes de
comida rapida y medir las diferencias entre norte y sur de la ciudad
de Quito

Cesar Felipe Rovalino Vasquez

Franklin Velasco, MBA, Director de Tesis

Tesis de grado presentada como requisito para la obtencitn del titulo de Licenciado
en Marketing

Quito, Mayo 2013

Portada de Estudio 2
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Estudio 3 : Los intangibles de la empresa por Elena Alcalde Ortiz.

Los Activos Intangibles siempre han estado en las organizaciones, el tema de de su
evaluacion y su contribucion al beneficio de la empresa es relativamente nuevo en la
administracion de tecnologia y disciplinas relacionadas. Obviamente, el interés sobre el

valor de los intangibles aumenta en la medida en que se desarrolla la nueva economia

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

basada en tecnologias de la informacion, de servicios, y crecen las empresas basadas en el

conocimiento.

Estudio 4: Valor de marca en los hoteles de alta categoria: un analisis desde la perspectiva

del huésped segun su pais de origen por Irene Gil Saura para la Universidad de Valencia ,

2011.

LOS INTANGIBLES EN LA EMPRESA

Elena Alcalde Ortiz
Magist ho Civil y Comercial
Doctora en Derech

Profesara de Derecho de fa Empresa

1.- INTRODUCION

La empresa constituye la actividad organizada por el ser humano més coman y
constante, que significa para nuestro pals, a través de los tributos del cual son
abjeto, la mayor fuente de ingresos con los que cuenta el estado para cubrir
sus necesidades presupuestarias. De ahi deviene la vital importancia de la
formacién de mas empresas en nuestro pals para incrementar los recursos
pablicos, y por ende el desarrollo econémico del pais.

Antes, siguiendo la tradici6n, para conocer el valor de una empresa hemos
acudido a las herramientas contables, las mismas que nos proporcionaban
informacién sobre la situacion y valor de los activos de la empresa, entendidos
como los bienes tangibles, tales como los edificios, terrenos, instalaciones,
capital social, maquinarias, mobiliario, materias primas y stocks.

Los Actives Intangibles siempre han estado en las organizaciones, el tema de
de su evaluaci6n y su contribucién al beneficio de la empresa es relativamente
nuevo en la admi i6n de y di i

Obviamente, el interés sabre el valor de los intangibles aumenta en la medida
en que se desarrolla la nueva economia basada en fecnologias de la
informacién, de servicios, y crecen las basadas en el imis

Hoy en dia encontramos compafilas como Microsoft, que a pesar de poseer
escasos aclivos tangibles, su capitalizacion de mercado es cercana a los
70.000 millones de délares, tenemos que sus valores en libros estan hasta un
90% por debajo del valor con que son cotizadas en bolsa y que otras empresas
de igual éxite.

Imagen de Estudio 3
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El valor de marca se ha mostrado como un
concepto importante en la literatura de
marketing dado que genera ventajas
competitivas a las empresas.

Este trabajo pretende profundizar en la
naturaleza del valor de marca en los hoteles
de alta categoria de Croacia. Los estudios
previos han identificado tres dimensiones del
valor de marca que se mostraron
significativas en el sector hotelero: imagen,
calidad percibida y lealtad. La investigacion
empirica se ha centrado en 120 huéspedes de
hoteles ubicados en la provincia de
Dalmacia, con la finalidad de investigar la
percepcion de todas estas dimensiones desde
la perspectiva del consumidor y observar si
existen diferencias significativas en la
percepcion de los huéspedes procedentes de
Croacia y de los huéspedes procedentes de

otros paises.
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Gran Tour: Revists de Investigaciones Turisticas n° 3 (2011) pp. 10-30
IS5N: 2172-8690
Escuela Universitaria de Turismo, Universidad de Murcia

VALOR DE MARCA EN LOS HOTELES DE
ALTA CATEGORIA: UN ANALISIS DESDE
LA PERSPECTIVA DEL HUESPED SEGUN
SU PAIS DE ORIGEN™.

BRAND EQUITY IN HIGH-QUALITY
HOTELS: AN ANALYSIS BASED ON
GUESTS PERSPECTIVE ACCORDING TO
THEIR COUNTRY OF ORIGIN.

SERIC*
Inssimuze Gt Economeia Inprnaciona! —Universidad dr Valenria

IRENE GIL SAURA**
idw de Mereadar —

Ds de Comercializacidn ¢ I
Universiciad ¢o Valewcia

RESUMEN

El valor de marca se ha mostrado como un concepto importante en la
literatura de marketing dado que genera ventajas competitivas a las
empresas. Este trabajo pretende profundizar en la naturaleza del valor de
marca en los hoteles de alta categoria de Croacia. Los estudios previos han
identificado tres dimensiones del valor de marca que se mostraron
significativas en el sector hotelero: imagen, calidad percibida v lealtad. La
investigacién empirica se ha centrado en 120 huéspedes de hoteles ubicados
en la provincia de Dalmacia, con la finalidad de investigar la percepcion de
todas estas dimensiones desde la perspectiva del consumidor y observar si
existen diferencias significativas en la percepcién de los huéspedes
procedentes de Croacia y de los huéspedes procedentes de otros paises

Del andlisis descriptivo se constata el grado medio-elevado de la
percepcion de la imagen de marca, el grado elevado de la calidad percibida
v el grado medio de la lealtad hacia la marca. Por su parte, la prueba U de
Mann-Whitney muestra diferencias significativas en la lealtad hacia la
marca.

Fecha de recepcion 31 de marzo de 2011, Fecha de aceptacion: 30 de abril de 2011

! Este estudio ha sido realizado en ol marco de la linea de investigacion de los proyectos
SEJ2007-66054ECON y ECO2010/17475, fnanciados por €l Ministerio de Ciencia e
Inmovacién. *Maja Seri¢ - Becaria V Segles, Instituto de Economia Internacional
Universidad de Valencia, /Sarpis 29, 3a planta, 46022 Valencia, Tel: +34 963 82 87 20
Email: Maja Seric/@uv.es. +*Irene Gil Saura - Catedritica de Universidad, Departamento
de Comercializacion e lnvestizacion de Mercados, Universidad de Valencia, Avda. dels
Tarongers, s/n, 46022 Valencia Tel: +34 963 82 83 12. Email: Trene Gil@uv es

Imagen de Estudio 4

20




01.

Antecedentes de campo
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Articulo 1.- Los "bares de disefio" en la
Barcelona de los 80' Un modelo de colaboracion
interdisciplinar en el interiorismo por Nieto

Varela, Antonia en Barcelona, Espana, 2003

Los "bares de disefia” en [a Barcelona de los 80' Un modelo de
colahoracidn interdisciplinar en el interiorismo

Anfoniz Nisto Varela

Este articulo analiza la  colaboracion

interdisciplinar en el mundo del disefio de

interiores. Partiendo de dicha premisa, se estudia

el fendmeno de los llamados "bares frios" o "de

n

diselio ", con un enorme auge en la ciudad de  fmagen de Articulo 1
Barcelona durante los 80'. Como consecuencia
de ello, no so6lo la ciudad se consolido en el

panorama internacional como un foco de

vanguardia y creatividad en el disefio.

Articulo 2.- Disefio y arquitectura de
Locales comerciales por MBA . Jorge Enrique
Vanegas Osorio en la Ponencia en Congreso

Tendencias y Retos del Marketing 2013.
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Con la oOptica del experto en marketing, en el
manejo de puntos de venta y grandes centros de
comercio de atencion a clientes, mas no del
arquitecto o de los ingenieros (expertos
disefiadores de obras por

excelencia), establecemos estos contenidos
tematicos sobre la importancia del disefo de
locales comerciales, tanto externa como
internamente, y del conjunto de los entornos
creados en los escenarios de la compra, de las
ventas y/o la prestacion del servicio y de la
atencion a los clientes. El disefio puede aumentar
sensiblemente los resultados del negocio
aplicando unos claros principios de marketing,
comerciales, de servicio y de publicidad, aunados
a los de la arquitectura, los de la ingenieria, la

decoracion y el disefo.
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DISENO Y ARQUITECTURA DE
LOCALES COMERCIALES

Ponencia en Congreso Tendencias y Retos del Marketing 2013

Por: MBA . Jorge Envigue Vanegas Osorio.
Jjevmmeagmail.cam

Con la dptica del experto en marketing, en el manejo de puntos de venta y grandes centras de comercio
de atencisn a clientes, mis no del o de los (expertos disenadores de obras por
lencia), establecemaos estos dos tematicos sobre la importancia del disefo de locales

comerciales, tanto externa coma i y del conjunto de los creados en
los escenarios de la compra, de las ventas y/o la prestacién del servicio y de la atencién a los
clientes. E disefio puede aumentar sensiblemente los resultados del negocio aplicando unos claros
principios de marketing, comerciales, de servicio y de publicidad, aunados a los de la arquitectura, los
de la ingenieria, la decoracion y el disefio.

Se trata de disenos en los que se construyan experiencias vivas, conexiones emocionales, espacios
inteligentes, amigables, interactivos, innovadores, con las mejores vivencias para el cliente, con las
propuestas de cada establecimiento, y que éstas conlleven a presentar las mejores cartas credenciales y galas
del lugar para sus compradores y consumidores, en cualquier tipo de local comercial; construyenda imagen
y generando el mayor impacto de marca en conjuncién con los logros de mayores ingresos -volmenes
de ventas-, mejores costes y productividad; do asi mis beneficios de ilidad para el
negocie. Queda claro entonces, que el diseno de locales comerciales bien planificado, bien estructurado,
bien ejecutado y bien administrado es una de las armas mis potentes, efectivas y econémicas con las

que cuentan el marketing, las ventas y el servicio, si estin centrados en el cliente, para el éxito de las
organizaciones en cada aparicién del negocio ante sus consumidores y compradores

Hay unos objetivos fundamentales que deben conseguirse para el disefio de los locales comerciales, en
épocas de tan alta intensidad y dindmica en la rivalidad competitiva

* Vender mis.

+ Generar posicionamiento,

+ Vender a mayor precio en la relacion retribucién/valor agregado.

+ Producir trifice y mayor transito de compradores.

* Realzar la(s) marca(s) y exaltar su visibilidad.

+ Ofrecer mis facilidades y mejores servicios al comprador.

hib bles 1L ded de prods

* Ensamblar y brindar las mejores experiencias al comprador.

Imagen de Articulo 2
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Articulo 3.- El marketing y el interiorismo
comercial; analisis de la influencia del disefio
interior en puntos de venta en tiendas
departamentales del grupo Inditex por Jiménez
Morales Edgar Gabriel (1), Corral Avitia Paola
Ayesha (2) de la Universidad de Guanajuato,
Meéxico. 2015.

A través de una metodologia detallada se
analizaron tres tiendas del GRUPO INDITEX,
en la ciudad de México, haciendo énfasis en la
solucion del disefio interior de sus espacios. Con
esto se pretende comprobar que el disefio
interior que presentan los puntos de venta son
soluciones que tanto las marcas como
empresarios necesitan para vender sus productos
por medio del Marketing sensorial, siendo
esencial para el desarrollo de espacios retail de
la cual el Marketing hace uso para influir de
actuar  del

manera determinante en el

consumidor.

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

v

EL MARKETING Y EL INTERIORISMO COMERCIAL;
ANALISIS DE LA INFLUENCIA DEL DISENO INTERIOR EN
PUNTOS DE VENTA EN TIENDAS DEPARTAMENTALES DEI
GRUPO INDITEX

Jiménez Morales Edgar Gabriel (1), Corral Avitia Paola Ayesha (2)

Resumen

Hoy en dia el mercado comercial exige a los disefiadores de interiores ser més compelitivos, ya que
existen una gran cantidad de marcas y productos que offecer, por Io cual, ser innovador en el disefio de
punios de venta es una pieza clave para captar, relener y fidelizar a los clientes a través de la
satisfaccion de sus necesidades. Para ello, es importante conocer y saber aplicar conocimientos de
mercadotecnia en inleriores, ya que es necesario lransmilir la esencia de la marca, producto o servicio,
y asi completar la experiencia de compra generando emaciones en los consumidores, na tan solo por la
calidad del producto i no por un disefio integral del espacio. A través de una metodologia detallada se
analizaron fres tiendas del GRUPO INDITEX, en la ciudad de México, haciendo énfasis en la solucion
del disefio Interior de sus espacios. Gon esto se pretende comprobar que el disefio interior que
presentan los puntos de venta son soluciones que fanto las marcas como empresarios necesitan para
vender sus productos par medio del Markefing sensorial, siendo esencial para el desarrollo de espacios
retail de la cual ] Marketing hace uso para influir de manera determinante en el actuar del consumidor

Abstract

Nowadays, the commercial market demands interior designers to be more competitive, since there are a
lot of brands and producs o offer, so being innovative in the design of points of sale is a key element to
attract, retain and customer loyalty through the safisfaction of their needs. For this, it is important fo know
and know how fo apply knowledge of marketing in interiors, since it is necessary to ransmit the essence
of the brand, product or service, and thus complete the shopping experience generating emotions in the
consumers, not only for the quality of the product. Product if not for an integral design of the space.
Through a detailed methodology, three Stores of the INDITEX GROUP were analyzed in Mexico City,
emphasizing the solution of the interior design of their spaces. This is intended fo verify that the interior
design presented by the points of sale are solutions that both brands and enirepreneurs need to sell their
products through Sensory Marketing, being essential for the development of retail spaces of which
Marketing makes use of influence in a decisive way in the act of the consumer.

“PALABRAS Marketing; Funtos de Vents: Disefia Senserisl; Consumidor
CLAVE

Imagen de Articulo 3
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Articulo 4.- Marketing Sensorial. Influencia y
evolucion en el sector hotelero por Cristina
Gonzélez Gémez para la Universidad de
Valladolid, 2016.

Es un hecho que la percepcion de las personas a
la hora de valorar bienes y servicios puede verse
alterada por medio de estimulos que apelen a
uno o varios de sus cinco sentidos. El
consumidor se guia por lo que percibe en su
entorno, lo cual influye en su valoracion,
opinidn y decision de compra. Por ello,
estudiaremos como la vista, oido, olfato, tacto y
gusto afectan al consumidor, pudiendo incluso
determinar su decision de compra. De esta
manera, las empresas podrian potenciar estos
aspectos sensoriales para poder llegar a un
resultado empresarial més favorable que tenga

como resultado un incremento de su actividad.

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

Universidad deValladolid
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Tesis de Maestria 5.- Disefio de experiencias aplicado al interiorismo comercial por Paola

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

Garcia Romero en la Universidad de Palermo en Buenos Aires, Argentina, 2017.

Explicar las caracteristicas que definen al disefio de experiencias, y su posible aplicacion u
omision en los locales comerciales de las marcas elegidas como caso de estudio en la ciudad de
Buenos Aires. También indagar acerca de la influencia que poseen los objetos como
configuradores espaciales y portadores de significado en la construccion de experiencias dentro
de los espacios comerciales de las marcas nacionales Herencia Custom Garage y Blackmamba
en la ciudad de Buenos Aires. E identificar qué estrategias de marketing complementan al
interiorismo comercial en la implementacion de disefio de experiencias en las marcas

nacionales Herencia Custom Garage y Blackmamba en la ciudad de Buenos Aires.

T0i

B3 bisedio Y comunicAcion

MAESTRIA EN GESTION DE DISENO
TESIS DE MAESTRIA

DISENO DE EXPERIENCIAS APLICADO AL
INTERIORISMO COMERCIAL EN LA CIUDAD
AUTONOMA DE BUENOS AIRES

Casos de estudio: Herencia Custom Garage y Blackmamba

P Nombre y Apellido del Autor | _Paola Garcla Romero

P Cuerpo B de la Tesis

» Fechade | _14 de Diciembre de 2017

P Categoria | Regular

Imagen de Tesis 5

www. palerme.edu/dyc Otra forma de estudiar
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Estudio 6: Valoracion de Intangibles,

VALORACION DE INTANGIBLES,
Marcas y Patentes.- MARCAS Y PATENTES

Métodos y Casos Practicos

En este libro podemos  encontrar
metodologias totalmente aplicables a analisis
posteriores al tema de los intangibles desde

la valuacién de marcas hasta la de patentes.

Jerénimo Aznar Bellver
Teodosio Cayo Araya

Para efectos de este trabajo se utilizo para Arturo Alejandro Lopez Perales

obtener informacion de metodologias previas

N ED | UPV

ARDILES

y su uso para escoger la mas factible para el
Portada de libro Estudio 6

caso de estudio.
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Estudio 7: Capital Intelectual, Metodologia

para su valuacion.-

Este trabajo es una metodologia para valuar
el capital intelectual humano, donde se
expone de forma subjetiva todos los aspectos
pero se lleva a cabo la metodologia objetiva

para su resultado.

Estudio 8: Propuesta de Valoracion de

capital humano en las organizaciones.-

En esta presentacion se expone una propuesta
para valuar el capital humano, donde se
analizan aspectos subjetivos, su importancia,

antecedentes historicos, situacion actual, etc.

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

“Capital

éActivo ible o gi
Metodologia para su Valoracion”

MSc. Ing. Duice Maria Maceo Sagd. dulcemmaceos@gmail. com
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Imagen de Estudio 7

CONGRESO
NACIONAL DE
VALUACION
CHIHUAHUA 2019

LV CONGRESO NACIONAL DE VALUACION

CHIHUAHUA, CHIHUAHUA 2019
“TRANSFORMANDO LA VALUACION EN GRANDE, SU EVOLUCIGN HACIA UNA VISION GLOBAL™
“Propuesta de valoracion de capital
humano en las organizaciones”

Presenta:
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Institucion que representa:
Universidad de Guadalajara
UDG Virtual_
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Imagen de Estudio 8
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Objetivos

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

El presente proyecto integral tiene un objetivo general y cuatro objetivos

especificos. El objetivo general es plantear el interiorismo comercial de los puntos de
venta en marcas comerciales especificamente en empresas de giro alimenticio y
bebidas, como un activo intangible en dichas marcas. Este andlisis se realiza
intentando demostrar que ambos aspectos — interiorismo comercial y los activos
intangibles — en algunos casos el primer concepto puede aplicar como activo
intangible de una empresa al momento de valuar la marca , por ello, es preciso
estudiarlos conjuntamente.

Para alcanzar este objetivo general, se han perseguido cuatro objetivos

especificos necesarios, en todo caso, para la consecucion del objetivo general de este

trabajo.

Asi, el primer objetivo especifico es la caracterizacion del activo intangible, de las
empresas en el sector de la valuacion de intangibles. Se trata de, en primer lugar,
describir qué es, desde una perspectiva objetiva, enfatizando, especialmente, en su
funcién y uso dentro de la valuacion de intangibles. Pero también de analizar los
beneficios de tener activos intangibles, anticipar su evolucion previsible y algunos
métodos de valuacion de intangibles. En esta linea, el estudio de este concepto me
permitira definir si el interiorismo comercial puede clasificar como un activo

intangible bajo qué condiciones y caracteristicas. a
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El segundo objetivo especifico es el analisis del interiorismo comercial bajo una
busqueda de sus beneficios economicos al sector empresarial y por consecuencia
se clasifique como activo intangible. Para ello, es necesaria la identificacion de los
factores que explican porque permite obtener beneficios econémicos para cualquier
marca.

Estos factores, a su vez, van a condicionar la forma en que el interiorismo funcione,
contribuyendo a incrementar o, por el contrario, a no aportar beneficios econdmicos,
en el primer caso (incrementar o generar ganancia econdmica) mencionare algunos

criterios para identificar que tipo de interiorismo si entra como activo intangible.

El tercer objetivo especifico es el analisis de la percepcion de un grupo de
personas que permita obtener una opinion sobre si es importante o no el
interiorismo comercial, la buena imagen ambiental y aspectos del espacio, para
ellos como consumidores, a la hora de adquirir un producto. Para lograr este
objetivo, es necesario realizar un encuesta con preguntas abiertas sobre aspectos del
ambiente en locales comerciales. En este sentido, es pertinente que las preguntas sean

generales pero orientadas al espacio comercial.
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Al partir explicitamente de un reconocimiento del interiorismo comercial como un
potencializador de marca que efectivamente genera ingresos y este se puede reconocer
como activo intangible, la consecuencia de este objetivo supondra una respuesta
afirmativa dejando como conclusion la importancia de la imagen del espacio

comercial para los consumidores.

Por tltimo, se desea realizar un analisis tedrico y practico de una empresa de giro
alimenticio en este caso se selecciono la marca Starbucks, que cuenta con puntos
de venta con interiorismo que clasifica como activo intangible. En este sentido, se
trata de, una vez analizadas las afirmaciones teodricas del interiorismo comercial como
activo intangible, se realizara una valuacion de intangibles de dicha empresa

utilizando los métodos mas adecuados para el caso de estudio.
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Justificacion

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

Como anteriormente expresaba, al dia de hoy ya no solo se vende un producto sino una
experiencia, a través de los espacios, utilizando el interiorismo comercial, resulta interesante
y enriquecedor para nuestra maestria, especialidad o profesion valuatoria integrar un nuevo
activo intangible, considerando que puede definirse como tal, esto traera consigo el beneficio
al empresario, inversionista o duefio de un negocio el conocer cuanto valor representa el
disefio de su establecimiento dentro del valor general de su marca, ya que de esta forma
podré medirlo y cuantificarlo para poder gestionarlo de la mejor manera posible para su

empresa.

Para comenzar a catalogar al interiorismo comercial como activo intangible hay que empezar

a definir qué es un intangible.

La Real Academia Espafiola lo define como aquello "Que no debe o no puede tocarse".

Otra definicion segun el Business Dictionary. com que lo define como "Lo que no puede ser

evaluado, sentido, medido o movido, ya que no tiene sustancia fisica".
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Tal como lo expresan Aznar, Cayo y Lopez en su libro “Ambas definiciones ponen en
evidencia el dificil tratamiento de los intangibles y sin embargo como ya hemos visto de
forma general su importancia en la actualidad es cada vez mayor, importancia que se
evidencia aun mas cuando analizamos los distintos activos que como valuadores nos
encontramos en la vida profesional y constatamos que en la explicacion de su valor lo

intangible, las variables cualitativas cada vez cobran mayor importancia.” (2017) [8]

Imagen por Formrooms Restaurante Kailo,
Londres, 2018
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Dentro de la valuacion de intangibles no solo su uso radica en empresas, también existen los

denominados activos o bienes intangibles esto lo vemos en la valoracion de un inmueble con

caracter historico-artistico algunos de los conceptos a valuar son:

Autor

Estilo arquitectonico
Rareza

Singularidad

Materiales

Técnicas constructivas
Interiores

Hechos historicos asociados

Localizacion

Lo mismo pasa con las patentes

Procedimiento Acelerado de Concesion (CAP)
Posicion relativa de la patente
Ambito/extension de la materia reivindicada
Disputas legales

Libertad de operacion de la materia reivindicada
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Y con las marcas

*  Fortaleza de la marca

*  Probabilidad de entrada de marcas competidoras
*  Proteccion de la marca

*  Renombre de la marca

»  Distintivo de la marca (probabilidad de ser anulada)

Una vez definido los alcances de algunos activos o bienes intangibles ya designados como tal

expongo el nuevo activo y su justificacion:
Requisitos para que un activo sea intangible:
1. Debe ser identificable

Debe poder ser vendido, cedido, dado en explotacion, arrendado o intercambiado por parte de

la empresa, por ejemplo, a través de un contrato.

Algunas marcas con puntos de venta manejan contratos de franquicias, si aplicamos al caso

de estudio:
34
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Contrato de Franquicia Starbucks solo en Europa

En México la distribucion de franquicias esta a cargo de la empresa Alsea al 100%. Sin
embargo el contrato de franquicia de Starbucks es de tipo industrial y comercial lo cual
implica que puedes usar su marca, logo, apariencia y maquinaria. Tiempo de duraciéon 10
anos. Inversion $13,000,000.00 MXN.

https://www.franquiciasdecafe.com.mx/cuanto-cuesta-una-franquicia-de-cafe-starbucks/

Los puntos de venta de Starbucks son de tres tipos:
1.-Stabucks Original
2.-Quiokos en centros comerciales

3.-Concept store

Cada una de estas con la misma base de paleta de color, disefio de mobiliario, aspectos

sensoriales similares, misma musica, aroma, texturas, iluminacion cdalida y estilo.

2. Debe poder controlarse

Una entidad controlara un activo siempre que tenga el poder de obtener beneficios
econdmicos futuros que procedan de este. Por ejemplo, mediante patentes y demas

recursos exigibles ante los tribunales.
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A nuestro caso de estudio la marca Starbucks la cual es una compaiiia lider en la venta de
café preparado donde la degustacion de un café es de excelente calidad, en un ambiente
comodo y agradable, servido por un equipo que es experto en la materia, lo ha convertido en
todo un concepto de negocios y se hace conocer como “Experiencia Starbucks” (Starbucks
News, mayo, 2004). Es importante recalcar que el interiorismo del lugar, los aromas, la
musica, mobiliario, materiales, entre otros crean un escenario de comodidad dirigido a
escuchar al cliente y satisfacerlo mediante la innovacion. Ademas, la empresa produce

beneficios sociales, ambientales y econdomicos a comunidades en donde hace negocio.

Mucha gente erroneamente asume que Starbucks es una franquicia debido a su rapido
crecimiento en diferentes mercados, pero la empresa prefiere capacitar a su personal y tener
el control en todas sus tiendas a través de dar licencias a empresas reconocidas. La gran
diferencia entre otorgar una franquicia y una licencia, es que al dar una franquicia no sélo se
transmite la marca y los derechos, como en las licencias, sino también el “know- how” o
“saber hacer” del negocio o, lo que es lo mismo, el sistema de operacion. Para expandir la
unidad de negocio, Starbucks abre tiendas en mercados existentes y logra penetrar a nuevos

mercados ofreciendo productos de la mas alta calidad. [14]

3. Debe generar beneficio economico

Un activo intangible, necesariamente, debe producir beneficios econémicos.
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En Starbucks, la funcion de los mas de doscientos disefiadores que la marca tiene repartidos

Arqg. Gricelda Reyna Elizondo

por el mundo es interiorizar la cultura de la gente local e incorporar sus historias dentro de
los nuevos locales. Una estrategia de marketing en toda regla: investigacion, estrategia y
ejecucion adaptada por completo al cliente. [12]

No se conforman con disefiar una estética agradable. Crear la experiencia que la gente local
busca vivir en sus establecimientos marca la diferencia. Mas adelante explicare mas a detalle

la experiencia al entrar a sus establecimientos.

Nancy Orsolini, directora de distrito de Starbucks dice: “Hemos identificado un tercer lugar y
realmente creo que eso nos sitia aparte, ese tercer lugar que no es lugar de trabajo ni hogar.
Es el lugar donde vienen a refugiarse nuestros clientes”. Entonces al construirse nuevos
locales se tiene en consideracion el lugar en el cual estan ubicados. Aquellos locales ubicados
en sectores residenciales y de menor transito de gente tienen ambientes mas tranquilos,
espaciosos y relajados, mientras que aquellos ubicados en sectores laborales (cerca de
oficinas) tienen espacios mas reducidos, pero aun asi acogedores (como por ejemplo para
comprar el café, tomarlo e irse, sin gastar tiempo de mas en el local).

Ganancia Starbucks

En la actualidad, posee una facturacion de mas de 10.000 millones de dolares y cuenta con

16.000 establecimientos repartidos en 54 paises del globo.
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Por lo tanto, el interiorismo comercial, es identificable porque puede cederse a través de una
franquicia que lleva la imagen fisica del local, se puede controlar, ya todo lo que se use en
el interior debe de haber sido disefiado y patentado para uso exclusivo de la marca y por
ultimo si genera ganancias ya que el consumidor prefiere espacios que le generen
sensaciones satisfactorias de compra y una buena imagen de la marca para adquirir el
producto y esto hard que también lo recomiende o lo publique en sus redes sociales

generando marketing digital y por ende mas posibles consumidores o compradores.

Y por ultimo es importante definir este concepto como intangible para poder valuarlo, sobre
todo para inversionistas 0 empresarios que su marca tiene puntos de venta donde se invirtio
en una mente creativa para construir este espacio pensado que fuera tinico y muy relacionado
a su filosofia de empresa, valores, imagen de empresa, entre otros conceptos utilizando el

interiorismo comercial.

Es importante poder valuarlo como intangible por su:

Creacion de valor. Un entendimiento de los activos intangibles permite

identificar drivers de valor y mejorar la eficiencia en la gestién de estos activos.
La valoracién de un activo intangible requiere tanto de conocimientos técnicos como

de experiencia. Entre los problemas mas recurrentes se encuentran errores
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gerenciales a nivel estratégico dada la incapacidad de cuantificar su impacto, inversiones y
adquisiciones erroneas en cuanto a consideraciones de precio, dificultades desde perspectivas

contables; entre otros.

En conclusion de la justificacion, expongo que el interiorismo comercial es un activo
intangible que es importante poderlo valuar ya que crea valor a la empresa y de esta forma el
inversionista o duefio de la marca puede cuantificar el impacto, las inversiones por puntos de
venta y analizar si deben mejorar la experiencia en la tienda o replicarla y de esta manera
gestionar la imagen fisica que proyectan al consumidor a través de los establecimientos de

venta.
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2. Argumentacion Teorica
Sustento Teorico

"Mide las cosas que puedas medir, y
las que no, hazlas medibles"
Galileo Galilei

La importancia de los activos intangibles en el sector empresarial

Como anteriormente explicaba, la importancia de la valuacion de los intangibles crece
y su uso en empresas de diferente giro es cada vez mas abundante, puedo decir que se
pone en evidencia que el valor de las empresas iran perteneciendo mas por sus

intangibles que por sus tangibles.

Como valuadores tenemos que estar preparados para conocer diferentes métodos de
valuacion de intangibles y poder identificar un nuevo concepto que se puede catalogar

como intangible dentro de los activos o bienes de una empresa.

Segun Aznar, Cayo y Lopez (2017) en el mundo de la empresa hay variables

explicativas del valor como:
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* Identidad corporativa

*  Comunicacion institucional

* Imagen

*  Reputacion

* El conocimiento comercial, operativo, cientifico o tecnologico
* La propiedad intelectual

*  Los derechos de comercializacion

e La cartera de clientes

Estas son variables que hacen la diferencia entre el valor contable y el valor real de
las empresa.

A continuacion adjunto informacion valiosa sobre la importancia de los activos
intangibles del libro Valuacion de intangibles , marcas y patentes (2017).

Una de las empresas que se ha dedicado a realizar investigaciones sobre la
importancia de los intangibles es la empresa Ocean Tomo de Chicago (EEUU) que
durante un periodo de 35 afios investigo el valor de 500 empresas del indice S&P500,
en la siguiente tabla 1 y el grafico 1, se observa el incremento del valor de los
intangibles desde el afio 1975 con un valor de 17% , al afio 2010 con un valor del
80%. Un incremente realmente importante para tenerlo muy en cuenta como

inversionista o dueno de empresa. n



02.

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

ANO Importancia de los intangibles
1975 17%
1985 32%
1995 68%
2005 80%
2010 80%

Tablal. Evolucion del valor de los intangibles en las empresas
del Indice S&P500. Fuente: Torres (2014)

Importancia de los intangibles

Bl

B Imporiancs de bos incangibles

'

Grafico 1. Evolucion del valor de los intangibles en las
empresas del indice S&P500 de los afios 1975 a 2010. Fuente:
Torres (2014)

En el gréafico 2, tenemos el valor de los intangibles en distintos paises donde en USA
llega a ser del 80% y en general explica mas del 50% del valor de las empresas en

gran parte de los paises.

42



02.

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

En el grafico 3 vemos la evolucion del precio de las empresas sobre el valor en libros

en la bolsa espafiola, de forma que como media en el afio 2001 el valor de las

empresas era 6 veces mayor que su valor contable.[§]

Rario Precio / Valor Contable

Grafico 3. Factor de sobreprecio: valor empresas sobre valor en

libros. Fuente: Bolsa de Espafia

Abundando en lo dicho hasta ahora en la Tabla 2 y Grafico 4 tenemos los valores de

mercado y libros de algunas empresas importantes de México.

Empresa Sector A Valor B.Valor de Diferencia Ratio (B/A)
en libros mercado {B-A)
(millones de | (millones de
pesos) pesos)
Televisa Comunica- 75,999 07039 231,039 A0
Climnes

Grupa Bebidas R3,985 199,044 115,059 2.37

Maodelo

Elecira Coamercio 53,032 129,398 T 306 .44

Bimbax Alimentos 38795 1,694 41,899 2.08
Grupo Carso Contral R, 720 126233 41,513 1.49

Tabla 2. Valores de mercado y libros de algunas empresas

importantes de México. Fuente: Bolsa de México
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&1 P

Idevisa Flectra Cirupwn Carso

Girifico 4. Valores de mercado y libros de algunas empresas importantes de Méeo,

Fuente: Bolsa de México

Grafico 4. Valores de mercado y libros de algunas empresas
importantes de México. Fuente: Bolsa de México

Hemos visto anteriormente algunas de las variables explicativas cualitativas que se
integran en la parte intangible de la empresa, en la Tabla 3 tenemos una clasificacion
mas completa de todos los elementos intangibles que pueden encontrarse en la

empresa estructurados en tres grandes grupos.

*  Capital humano
*  Capital estructural

*  Capital relacional

Que a su vez encierran una serie de conceptos y variables de gran importancia en el

valor de la empresa.
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TIPO [YE CAPITAL Intangibles que comprende

Conocimicntos
Competencias
Creatividad
CAPITAL HUMANO Habilidades
Experiencia
Liderazgo

Maotivacidn

Orpanizacion

Cultura corperativa
[nwestigacion y desarrollo
Propiedad inteleotual
Marcas

Patentes

CAPITAL ESTRUCTURAL

Calidad del servicio
I magen corporativa
CAPTTAL RELACIONAL Ru.'lan_'fu:m con clientes y proveedores

Relacidn con bancos

Refaciin con la Adminisrraciin y la sociedad
Relaciim con los accioniscas

Tabla 3. Intangibles en la empresa. Fuente: Gonzéalez Millan
(2009)

Cuando hablamos de intangibles en la empresa surgen dos conceptos muy
relacionados con este tema como son el Goodwill y el Know How Al Good Will se le
conoce también como Fondo de Comercio y el Plan General de contabilidad espafiol
lo define como el "conjunto de elementos intangibles o inmateriales de la empresa
que implican valor para ésta. Lo componen entre otros, la clientela, la eficiencia, la
organizacion, el crédito, el prestigio, la experiencia la razén social, la ubicacion de la
empresa, etc." o sea basicamente lo que en la tabla 3 aparece como Capital

Relacional.[8]
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En cuanto al Know-how se define como «saber como hacer algo facil y
eficientemente: experiencia». Se entiende con ello la pericia, destrezas, habilidades,
dotes, alto nivel de conocimiento, alto nivel de experiencia. En este caso estariamos

basicamente hablando del Capital estructural de la tabla 3.[§]
En el siguiente trabajo como abordare el tema del interiorismo comercial considero

que se relacionara mas con las clasificaciones del tipo de capital estructural y capital

relacional que abarca la tabla 3.

. Cuales son los activos o bienes intangibles?

Los activos intangibles no son exclusivos de una empresa, los encontramos en muchos

bienes, por ejemplo:
Si vamos a la valoracion de inmuebles con caracter historico-artistico tenemos:

. Autor

*  Estilo arquitectonico
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* Rareza

*  Singularidad

*  Materiales

*  Técnicas constructivas

* Interiores

*  Hechos historicos asociados

*  Localizacion

Lo mismo pasa con las patentes:

*  Procedimiento Acelerado de Concesion (CAP)
*  Posicion relativa de la patente

«  Ambito/extension de la materia reivindicada

*  Disputas legales

* Libertad de operacion de la materia reivindicada

Arq. Gricelda Reyna Elizondo
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Y con las marca:
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*  Fortaleza de la marca

*  Probabilidad de entrada de marcas competidoras
*  Proteccion de la marca

*  Renombre de la marca

* Distintivo de la marca (probabilidad de ser anulada)

Con los inmuebles urbanos, nos encontramos con variables:
* (Calidad edificacion

*  (Calidad materiales

* Infraestructura

*  Entorno

*  Vecindario

* Paisaje

. Contaminacidn acustica

Todos los activos o bienes posibles de tipo cualitativo o intangibles estan presentes y
tienen influencia en el valor final. Esta importancia actual de los intangibles es la que
provoca la necesidad de contar con metodologias que permitan tener en cuenta estas

variables y a continuacion mencionare las que utilizare en mi ejercicio practico.
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El Método de actualizacion de rentas o flujos de caja y la tasa de actualizacion [8]
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Al estudiar los distintos métodos de valoracion, tanto de intangibles en general como de
marcas y patentes, la mayoria de ellos utilizan la actualizacién de Flujos de Caja para llegar
al valor final buscado y ademas para esa actualizacion normalmente se propone como tasa la
que se conoce como Coste medio ponderado del capital conocida con las siglas de su
denominacién en inglés WACC (Weighted Average Cost of Capital). A continuacién una
breve explicacion y un ejemplo de lo que es tanto el método de actualizacion de rentas como

de la tasa WACC.

El método de actualizacion de rentas las NIV lo definen como “enfoque comparativo del
valor basado en informacion de los ingresos y gastos del bien objeto de valoracion y por el
que se estima el valor a través de un proceso de capitalizacion” y las Normas Europeas de
Valoracién como “una forma de analisis de inversiones. Esta basado en la capacidad del
inmueble para generar beneficios y en la conversion de estos beneficios al valor actual”.
Podemos decir por lo tanto que el fundamento del método es que el valor de un bien
economico es igual a la suma del valor actual de los flujos de caja futuros que el bien pueda

generar para su propietario. Su calculo se realiza con la siguiente expresion (1):

M

FC, Valor de Reversion
VA T
(1+r) (L+rp!

=/
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Siendo:
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VA = Valor actual.

FCi = Flujos de Caja en el momento 1i.

1= Periodo de tiempo en el que se produce el Flujo de Caja.

r = Tipo de actualizacion elegido.

n = Numero de periodos de tiempo desde la tasacion hasta el final del periodo de

estimacion de los Flujos de Caja esperados.

Como veremos en su momento varios de los métodos que desarrollaremos en este
libro llegan a definir o precisar por distintos caminos Flujos de Caja que corresponden
a los intangibles, marca o patente a valorar y proponen como valor de estos recursos
la actualizacion de esos Flujos de Caja. Y para dicha actualizacion en algunos casos
hay propuestas de tasas concretas pero en la mayoria proponen utilizar el WACC,

concepto que desarrollamos a continuacion.

El WACC o Coste medio ponderado del capital es la tasa que se utiliza en la

valoracion de empresas por el método de actualizacion de rentas.[§]

Su calculo se realiza de la siguiente forma (2):

K=K*(1-9*P,+K *P ()
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K = Coste medio [mmlcmcln del E:I|‘.1i[:1| WACC)

K = Coste de la deuda

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

t= Tipcr impositivo
Exigibh‘

Total Pasivo

]

Km = Coste de los recursos propios

Neto Patrimonial

? Tortal Pasivo

En los documentos financieros de la propia empresa se puede encontrar el Coste de la
deuda kd , asi como t, Pd y Prp. Para determinar el Coste de los recursos propios krp
el procedimiento comunmente utilizado es el modelo CAPM (Capital Asset Pricing

Model, Modelo de Precios de los Activos de Capital, MPAC), cuya expresion es (3):

Krp = er v Prima de Riesgo = R;' v B * fR.... - Rr) (3
Siendo:

qu r|1'-'I.‘i'.'i E'IL‘ til‘.:‘il_'llli:['l.l 0 ElL‘ los recursos ['ll'l:'lE'li.{'lH

R, = Tasa sin riesgo
£ = Coeficiente de riespo

Rm = Rentabilidad cspcmda del mercado

Para la Tasa sin riesgo se suele utilizar el tipo de interés de los titulos emitidos por el
Estado para un plazo que coincida aproximadamente con el horizonte temporal de la

tasacion. Es habitual utilizar el tipo de interés de la deuda a 10 afos.
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El siguiente paso es determinar los otros componentes de la prima de riesgo: § o
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coeficiente de riesgo y Rm rentabilidad esperada del mercado.

El coeficiente B mide la relacion existente entre el riesgo de la inversidon con respecto
al riesgo medio del mercado. Su significado varia con sus distintos valores.

3 =0, la inversion no tiene riesgo

B3 =0,5, la inversion tiene la mitad de riesgo que el mercado

B =1, la inversion tiene el mismo riesgo que el mercado

3 =2, la inversion tiene el doble de riesgo que el mercado

Su célculo se realiza mediante la expresion (4):

nﬂldil:l

f= ——— @

Siendo:

O a5
Rikm — Conv. entre las rentabilidades del valor ¥ la del mercado.

G2

H'm lIIII'IEIriq'l.l'!'a".-'il I].C IJ rL‘IIl‘q'liJJI.Ii(IHIIi tlt‘l I'I'It'l'l'.'-‘illI].U.

La eleccion del mercado de referencia es fundamental en el sentido de que debe ser el
compuesto por las empresas comparables o similares a la que queremos valorar y de

este mercado de referencia se define su rentabilidad esperada teniendo en cuenta las
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rentabilidades historicas, el tipo de mercado y los datos macroecondémicos previstos.
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Conocidos los tres elementos, 3 Coeficiente riesgo, Rm Rentabilidad esperada del
mercado y Rf Tasa sin riesgo, podemos calcular el valor de la prima de riesgo que

sumada a la Tasa sin riesgo Rf nos da finalmente el Coste de los Recursos Propios.

[8]

Otro de los métodos que se utilizara en este trabajo serd el que se describe a

continuacion;

AHP como Método de asignacion o reparto del valor de los intangibles [8]

AHP es un modelo de ayuda a la toma de decisiones que nos permite ante diversas
alternativas posibles ponderar su importancia en funcion de una serie de criterios con
lo que podemos conocer que alternativa es la mejor y/o bien la importancia relativa de

cada alternativa.

Con AHP, conocido el valor global de los intangibles de la empresa asi como los
recursos que lo componen, podemos ponderarlas mediante la matriz de comparacion

pareada y a través de esa ponderacion determinar el valor de cada componente.
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Un ejemplo donde se utilizo el método de Baruch-Lev* (Tabla 11)
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*No mencionado en este trabajo, solo es para ejemplificar este método.

PROPUESTA DE BARUCH LEV 2015 2014 20‘_13
1. Resultados 227.072 143.268 | 203.759
2. Valor Activos Tangibles 727.076 758.781 | 712.640
3. % Margen razonable A. T. 7% 7% 7%
3, Margen razonable A. T, 50895,32 53114,7 | 49885
3. Valor Activos Financieros 371.947 494 875 | 461.606
3. % Margen razonable A. F. 4,50% 4,50% | 4,50%
3. Margen razonable A.F. 16737,615 | 22269,4 | 20772
4, Excedente de margen 159.439 67.884 |133.102
5. Ponderacion 3 2 1

6. Promedio Excedente de margeri '124.531.1?

7. WACC 15,00%

8. VALOR INTANGIBLES PW 830.208

Tabla 11. Propuesta de Baruch-Lev

Vemos que el valor global de los intangibles es 830.208 euros. Dentro de este

concepto general de intangibles suponemos que en esta empresa los recursos que lo

componen son:

* Lamarca (A)

*  Los procesos utilizados por la administracion y organizacion (B)

* La capacidad investigadora (C)
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Con AHP podemos ponderar la importancia de estos componentes, para ello

planteamos una matriz de comparacion pareada que responda a la pregunta: ;Cual de

estos recursos es mas importante? y ;Cuanto mas importante es?. Tabla 12.[8]

A B VECTOR PROPLO
A 1 2 0,535
B if2 i 0,2970
C ] 112 0. 1634
CR 0,85 < 5% 10004

Tabla 12. Matriz de comparacion pareada de los Recursos intangibles

El vector propio de la matriz nos define la ponderacion de los Recursos intangibles de

la empresa, Tabla 13.

., Capacidad investigadora
i

RECURSOS INTANGIBLES PONDERACION
A, Marca 53,965
B, Procesos urilizados por la administracidn y organizacion 29,70%
16, 3%

Tabla 13. Ponderacion de los Recursos intangibles

Y a partir de la ponderacion podemos definir el valor de cada uno de los recursos.

Tabla 14.
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RECURSOS INTANGIRLES PONDERACION VALOR
AL Marca 0,5396 447980
B. Procesos utilizdos por la 0,2970 246,572
administracidin y organizaciin

C, Capacidad investigadora 10,1634 135656
TOTAL R30.208

Tabla 14. Valor de cada uno de los Recursos intangibles

De esta manera logramos definir cuanto valor tiene cada uno de los componentes,

en nuestro caso uno de los recursos intangibles seria el interiorismo comercial de

sus puntos de venta.

Por qué valorar activos intangibles?

Las principales motivaciones para valorar activos intangibles son las siguientes:

*Fusiones y adquisiciones. La valoracion de activos intangibles permite orientar

un rumbo estratégico respecto a inversiones futuras que puedan resultar en

sinergias valiosas y en un mayor retorno en flujos futuros.

*Operaciones de compraventa. Una valoracion precisa de activos intangibles

permite a un comprador (vendedor) definir un limite superior (inferior) de
consideracion transferida (recibida). En otras palabras, entrega un sustento para

simplificar y facilitar negociaciones complejas respecto al precio. -
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*Propdsitos contables. [.a normativa contable es cada vez mas exigente respecto a

la valoracion de activos intangibles. En particular, la norma NIC 36 exige
anualmente una prueba de deterioro para estos activos con vida util indefinida,

independiente de cualquier indicio de deterioro de valor.

*Creacion de valor. Un entendimiento de los activos intangibles permite

identificar drivers de valor y mejorar la eficiencia en la gestion de estos activos.
La valoracion de un activo intangible requiere tanto de conocimientos técnicos
como de experiencia. Entre los problemas mas recurrentes se encuentran errores
gerenciales a nivel estratégico dada la incapacidad de cuantificar su impacto,
inversiones y adquisiciones erroneas en cuanto a consideraciones de precio,

dificultades desde perspectivas contables; entre otros.

Con esta seccion concluimos lo relacionado a la profesion de la valuacion y los
activos intangibles, la siguiente seccion de argumentos toricos esta destinada al
interiorismo comercial relacionado fuertemente con el marketing y su relacion

con la experiencia al cliente o experiencia de compra.
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El marketing y Branding; su relacion para las soluciones del

interiorismo comercial

Marketing en México

Se podria decir que el fin principal de un comerciante es mejorar la comercializacion
de su producto, para lo cual se vale del marketing, entendido este como el “conjunto
de principios y practicas que buscan el aumento del comercio especialmente de la
demanda”. Para ello se tiene que estudiar y analizar al consumidor, para poder

conectar con ¢l y asi poder atraerlo a los puntos retail (puntos de venta).

Actualmente la sociedad vive en el consumo compulsivo de bienes y servicios
considerados no esenciales son la causa principal de esta forma de vida, la cual
idealiza sus efectos y consecuencias asociando su practica con la obtencion de la

satisfaccion e incluso de la felicidad personal.

Segun Edgar Jiménez y Paola Corral en su tesis de investigacion [15 Jmencionan lo

siguiente:
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“El Marketing en México ha tenido que adaptarse, ya que los procesos de compra de
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los consumidores influyen marcadamente factores, sociales, personales, psicoldgicos
y culturales, siendo estos ultimos los que ejercen la influencia mas amplia y profunda
sobre el comportamiento de los compradores.

En el caso de la sociedad mexicana la dinamica del comportamiento de la familia es
diferente, el proceso, desde la decision y hasta la realizacion de la compra es
responsabilidad del ama de casa. Aunque ella es la que toma las decisiones, sus gustos
y necesidades siempre quedan subordinados, en primer lugar, a las demandas

familiares y en segundo al gasto. “

Marketing Sensorial

Como se menciond anteriormente el marketing tiene como fin principal estudiar y

analizar al consumidor, para atraerlos a los puntos de venta.

Dichas soluciones coinciden en la estimulacion sensorial (marketing sensorial) el cual
trata de estimular los sentidos de las personas para que se sientan comodos en el lugar,
y de esta manera incitar a la adquisicion de productos. En base a ello, se podria
afirmar que todo ello se puede lograr por medio de las propuestas de disefio interior,

las cuales adquieren cada vez mas importancia dentro del &mbito comercial.
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Por lo tanto el marketing sensorial y el disefio de espacios de retail tiene un claro
objetivo al momento de trabajar en un espacio: impactar y captar a los clientes a
través de los sentidos. A través de lograr evocar experiencias ya que invita al

consumidor a oler, ver, saborear, sentir y escuchar.

Partiendo de que “el cerebro recuerda 1% de lo que toca, un 2% de lo que escucha, un
5% de lo que ve, un 15% de lo que degusta y un 35% de lo que huele; estos datos
resultan primordiales a la hora de generar marketing sensorial” [17], ya que resulta

acertado apostarle a este tipo de disefio en el ambito comercial.*

La marquesa Diestra Interiorismo
Foto: The raws
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Inicio del marketing y su relacion en los espacios comerciales
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Ya en el siglo 367 a.C, Aristételes dijo “no hay nada en la mente que no haya pasado

antes por los sentidos”.

La importancia dada a los sentidos para conseguir llamar la atencién y ganar un
espacio en la mente del consumidor era contemplada desde antes de que el propio

marketing formara parte del conjunto de estrategias empresariales.

De esta manera, no se conoce la utilizacion de las mismas en la venta de productos y
servicios hasta aproximadamente la década de los afios cincuenta, como observamos

en el grafico 1.1.

Segiin www.zenithmedia.es (2013),“en los afios 50 el mundo de la publicidad y del
marketing utilizaba un Unico sentido para atraer la atencion de potenciales

consumidores, la vista”.

Ya que en 1950 la forma objetiva del inicio de estrategias sensoriales era mediante
carteles y posteres.

Durante muchos afios la atencion a los sentidos se enfocaba en lo visual, todo giraba
en torno a lo que el consumidor captaba a través de sus ojos y hasta la identidad de la

marca era esencialmente visual. ol
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Con la television (aproximadamente a mediados de los afios cincuenta y principios de
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los sesenta), el sentido del oido comenz6 a tener relevancia para los medios

publicitarios.

Las empresas comenzaron a hacer uso de técnicas de marketing utilizando el sentido
del oido, se crearon canciones, con el fin de que quedaran grabados en la mente de los

telespectadores.

Asi, segin www.blogginzenith.zenithmedia.es (2013),podriamos comenzar a
referirnos a un marketing visual y auditivo en la década de los afos cincuenta y

sesenta.

No fue hasta aproximadamente 1970 cuando comenzo el uso del sentido del olfato
como herramienta publicitaria. Tener en cuenta al olfato como potencial aliado en las
estrategias de venta se debe, para www.blogginzenith.zenithmedia.es (2013),al hecho
de que “el olfato es considerado como el sentido mas antiguo que tiene el ser humano
y dadas sus caracteristicas permite que todas las conexiones queden grabadas en la
corteza prefrontal de nuestro cerebro, de ahi que los olores sean muy bien recordados

por las personas en el &mbito de la publicidad”.
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Quezada (2014) también apoya este planteamiento, argumentando que fue en esta
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década cuando las empresas comenzaron a aromatizar sus locales y productos como
parte de la ambientacion, todo ello con el fin de satisfacer al cliente y generar

experiencias gratificantes.

La inclusion de los dos ultimos sentidos, tacto y gusto, es algo mas tardia, fechandose
alrededor de la década de los noventa. Expertos en marketing sensorial coinciden al
afirmar que la utilizacion de estrategias tactiles o hapticas dependen en gran medida
de la categoria de producto que se ofrezca. Esto mismo también es de aplicacion para

estrategias gustativas, las cuales tienen dificil aplicacion en determinadas acciones.

Con la incorporacion de los tltimos sentidos (gusto y tacto), llegamos a lo que hoy es
el marketing sensorial, compuesto por estrategias que involucran los cinco sentidos

para desarrollar una propuesta de marketing mas eficiente.

No es necesario involucrar especificamente cada sentido ya que muchas de las
sensaciones generadas en un sentido se transfieren a otro. Ejemplo de ello lo tenemos
en los estimulos que se perciben a través de la vista, los cuales puede provocar una

sensacion en el gusto o en el tacto.
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A continuacion se muestra de manera resumida la evolucion del marketing sensorial
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en la figura 1.1.

1950 1960 1970 1990-
* Visual » Auditiva  Olfativa actualidad RKE
(carteles (television (establecimi = Tactil o TG
: s10n y Y SENSORIAL
posters etc.) radio) entoy Gustativa
productos) (punto de
venta)
Figura 1.1
Evolucion del marketing sensorial
Fuente: Cristina Gonzalez Gomez
Sentidos y elementos percibidos
SENTIDO ELEMENTO PERCIBIDO
Vista Color, distancia, forma, planos, relieve.
Oido Sonido y vibraciones.
Tacto Temperatura, presion, dolor, peso, vibracion.
Olfato Olores
Gusto Sabores: dulce, amargo, salado, acido.

Fuente: elaboracion por M? Cristina Gonzéalez Gémez a partir de
Bedolla (2003)
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En la siguiente seccion conoceran la influencia de cada uno de los sentidos y como
estos estan relacionados al espacio fisico o establecimiento de venta a través del
interiorismo comercial siendo seleccionados elementos de forma estratégica para
generar una imagen positiva de la marca y una experiencia de compra gratificante

para el consumidor.

El sentido de la vista

Aproximadamente, un 83% de lo que los individuos retienen en la mente se percibe a
través del sentido de la vista. Es el sentido mas desarrollado y utilizado por los seres
humanos, y como consecuencia es el mas explotado en la creacion de estrategias
comerciales (Manzano y otros, 2012).

Es pertinente tomar en cuenta la inconsciencia del individuo sobre muchas de las
cosas que ve, ya que aunque el consumidor visualice todo el establecimiento, puede
no ser consciente de muchos elementos que se encuentran en el mismo; otro aspecto
es el caracter selectivo de la percepcion visual, denominado por los expertos como
“ceguera por desatencion” o “atencion selectiva”, basada en la seleccion inconsciente
por parte de los individuos al prestar atencion a aquello que personalmente les resulta

mas interesante.[25]

65



02.

Por lo que la importancia de crear una entrada al establecimiento que sea atractiva a la
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vista para el cliente creard una sensacion tanto fisica como psicoldgica de facil acceso
al visitante. Algunas de las opciones para conseguir esto pueden ser amplias

cristaleras, puertas de facil apertura, etc.

Los principales factores a tener en cuenta segin Palomares (2012) al disefiar el
espacio interior de un establecimiento comercial son cuatro: puntos de acceso, zonas
calientes y frias, pasillos y disposicion de productos. De estos cuatro elementos,
aquellos en los que el marketing visual puede llevar a cabo una labor més activa es en

los puntos de acceso y en la disposicion de los productos.

Por tltimo, la disposicidon de productos o gestion estratégica del lineal viene
determinada por Palomares (2011) en otro de sus libros a cerca del merchandising, en
el cual el autor define dicha gestion del lineal como una estrategia que sirve para
“crear un escenario que provoque las ventas por impulso [...] a través de elementos
ambientales como la decoracion, la temperatura, la iluminacidn, la musica, el color y
el aroma, entre otros, para poder crear una atmoésfera que permita presentar en las
mejores condiciones fisicas y psicologicas, los productos que forman la oferta
comercial del establecimiento”. Hemos de tener en cuenta que la forma de presentar
los productos al consumidor ha de adaptarse a las caracteristicas del espacio

comercial y de los productos que se ofertan. e
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Significado de los colores
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COLOR SIGNIFICADO
Azul Simpatia, armonia, fidelidad, frio, distancia.
Rojo Alegria, peligro, pasion, fuerza, agresividad.
Amarillo Optimismo, celos, diversién, entretenimiento.
Verde Esperanza, naturalidad, fertilidad, frescura, juventud.
Negro Muerte, negacién, elegancia, violencia, prohibicion.
Blanco Inocencia, bondad, ligereza, pureza, limpieza.
Naranja Diversion, calidez, luminosidad.
Rosa Dulzura, delicadeza, suavidad, ternura, sensibilidad.
Oro Felicidad, lujo, nobleza.
Plata Velocidad, frialdad, elegancia, diserecion.
Marrén Comodidad, acogedor, riistico, corriente.
Gris Vejez, anticuado, aburrido. rutinario.

Fuente: elaboracion por M?* Cristina Gonzéalez Gomez a partir de Heller (2004)

Segin Lindstrom (2008) “Las iméagenes y estimulos visuales son mucho mas efectivas

y mas faciles de recordar cuando van acompafiadas con estimulos para otros sentidos

como el sonido o el olor”. Por lo tanto hay que utilizar ademéas de estimulos visuales

estrategias derivadas del marketing sensorial, como olfativas, auditivas, tactiles o

gustativas, posibilitaria un posicionamiento de la marca mas efectivo.

El sentido del olfato

Algunos autores han asegurado el hecho de que “con el olfato el cerebro responde

antes de pensar” (Gavilan y otros, 2011). El efecto en nuestro cerebro de aquello que

olemos es inmediato, olemos y sentimos. Los olores permiten al ser humano recordar

momentos y emociones. La causa de ello radica en que el olfato se vincula con la

memoria a largo plazo, lo cual para el marketing es un aspecto importante en lo que

respecta a elaborar estrategias de fidelizacion de clientes.
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El sentido del olfato tiene ademas otra cualidad relevante en el area del marketing, la
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cual fue comprobada mediante un estudio realizado por la Doctora Calvert, recogido
en el libro buy.OLOGY (Lindstrom, 2008). En el estudio se demostré que el olor
activa en el cerebro casi las mismas partes que el sentido de la vista, de esta forma, en
el experimento cuando los participantes olian unas donas, la imagen del mismo se

creaba en su cerebro.

El analisis sobre la identidad de la marca es necesario para conocer qué tipo de aroma
puede estar mas relacionado con la misma. Un ejemplo claro de ello se encuentra en
el caso de Starbucks. Esta cadena multinacional de café se caracteriza, entre otras
cualidades, por el olor a café que desprende el interior de sus tiendas, e incluso el
exterior de las mismas, y que invita sutilmente a consumirlo. Han hecho del olor a
café una marca propia, que les representa y que atrae a los consumidores a sus
tiendas. Es tal la importancia que Starbucks da a la relacion aroma-marca, que en
2008 la cadena retir6 los sandwiches calientes que vendia en sus establecimientos

debido a que su olor interferia en el olor a café caracteristico de esta multinacional.

Esa relacion, que se consigue establecer entre el aroma y una marca, se
denomina en marketing odotipo. Con odotipo nos referimos, en palabras de

Prieto (2012: 613),
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“a la identidad olfativa de una marca; es decir, a un estimulo olfativo que busca
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reforzar las marcas a través de fragancias, disparando recuerdos, emociones e
imagenes mentales, creando asi una asociacidon entre ese estimulo y una marca
determinada”. De esta forma una marca puede transmitir mediante sus aromas
sensaciones de lujo, limpieza, relajacion etc. diferenciandose en el punto de venta de
sus competidores y ofreciendo a los consumidores una experiencia de compra y

consumo mas completa.

Efecto de los aromas

AROMA EFECTO
Limén Limpieza, frescura, reduce el estrés.
Pino Refrescante, energizante. genera sensacion de bienestar.
Manzanilla Calmante fisico y mental.
Lavanda Tranquilizador, sedante.
Canela Estimulante, reduce la fatiga.

Fuente: elaboracion por M? Cristina Gonzalez Gomez a
partir de Martinez (2011)
El sentido del oido
“La musica, relacionada directamente con los estados de animo y la generacion de
recuerdos a largo plazo, puede producir emociones, sentimientos y experiencias en las
personas y hacer que estas actuen de manera diferente en diversos ambientes

dependiendo del tipo de musica que esté sonando en un momento dado” (Gémez y

Mejia, 2012:173).
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Los sonidos pueden hacer sentir a los oyentes, por lo que en marketing es muy ttil no
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solo para ambiental el espacio sino para hacer sentir un estado de animo a sus clientes.
En nuestro caso de estudio la empresa Starbucks Corporation elige su lista de

canciones de forma estricta es estilo jazz para recordar una época elegante y urbana.

Investigaciones sobre el efecto de la musica en el punto de venta

ANO | INVESTIGADOR/ES RESULTADOS
1966 Smith y Curnow Con mausica fuerte la permanencia en e! establecimiento era
significativamente menor que con misica suave.

Tres cuartas partes de los consumidores preferian realizar

1975 Linsen S
sus compras con musica de fondo.
Con musica lenta el ritmo de flujo de los compradores era
1082 Millian mas lento que con la rapida, lo cual P1‘0piciaba un mayor
volumen de ventas ya que el consumidor pasaba mas
tiempo en el establecimiento.
La musica energética con tempo rapido provoca mas
1986 Stout y Leckenby g po roon

sentimientos positivos que la musica lenta y sedante.

Al utilizar musica clasica en una tienda de vinos, se vendian
1993 Areni y Kim aquellos con precios mas elevados en comparacion a si
utilizaban musica moderna.

Experimentaron en la venta de vinos franceses y alemanes.
North, Hargreaves y Cuando en el establecimiento sonaba musica francesa, los

McKendrick vinos de origen francés se vendian mas que los alemanes, y
viceversa.

1999

Fuente: elaboracion por M* Cristina Gonzalez Gomez a partir
de Sierra y otros (2000)

Avello y otros (2011) consideran como caracteristica estratégica del marketing
auditivo, el hecho de que el sentido del oido esta continuamente activo y no puede ser

controlado de manera voluntaria.
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El sentido del gusto
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Segun Jiménez (2013) “El sentido no esta so6lo en el paladar. Los alimentos se
saborean también con el olfato, la vista y el oido”. Por ello, para la autora, hoy el
secreto del alimento perfecto es una combinacion de elementos sensoriales y

practicos.

El resto de los sentidos, ademas de intervenir cuando comemos, también pueden
alterar la percepcion del sabor. “Vista, oido, olfato y tacto pueden hacer que la

percepcion del gusto sea mejor o peor” Ruiz (2013).

El sentido del olfato en este caso es el mas influyente, ya que lo que afecta
negativamente al olfato también afecta a la percepcion del sabor y, ademas, la
ausencia del mismo hace que el sentido del gusto quede practicamente anulado.
Debido a esto, Sutil (2013:159) opina que “una de las principales caracteristicas de la
percepcidn gustativa es su estrecha relacion con el olfato. Los sabores sencillos y mas
basicos como el amargo, salado o dulce se reconocen con la tinica intervencion de la
lengua, pero los sabores complejos, presentes en practicamente todos los alimentos

elaborados necesitan la participacién de gusto y olfato”.
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En el presente, la importancia que muchas empresas otorgan al sentido gustativo
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como estrategia diferenciadora es tal que algunas de ellas han llegado a patentar, e
incluso a mantener en secreto como es el caso de Coca-Cola, los ingredientes con los
que consiguen mantener un producto que les diferencia respecto a la competencia y

les hace preferibles ante los consumidores (Avalos, 2013).

El sentido del tacto

El tacto nos aporta informacion clave para tomar decisiones, de ahi la necesidad de
tocar en muchos casos. Estas son las palabras con las que Diana Gavilan, en la FOA
(Future Of Advertising) Barcelona 2015, explicaba la utilidad e importancia que tiene
el sentido del tacto, no s6lo en Marketing, sino en el dia a dia. La experta en
Marketing Sensorial indic6 el hecho de que el tacto es uno de los sentidos que
dejamos de lado en pos de la vista, pero que por contradictorio que pueda parecer, es
uno de los sentidos con los que mayor informacioén podemos recopilar (en

www.marketingdirecto.com, 2015).

Por otro lado, para http://www.blogginzenith.zenithmedia.es (2013) el tacto es un

sentido que se diferencia de los deméas debido a que su “uso” supone una interaccion
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tanto fisica como psicoldgica por parte de los usuarios y consumidores, creando asi
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sensaciones y recuerdos que son dificiles de olvidar. Esto tltimo, llevado al campo del

Marketing es un aspecto muy beneficioso para el mismo.

El sentido del tacto influye en las percepciones del consumidor, y como consecuencia
en las acciones de marketing que tendrian que llevarse a cabo para conseguir los

objetivos deseados, todo esto en relacion con el establecimiento fisico. [15]

En http://www.blogginzenith.zenithmedia.es (2013) muestran un ejemplo de ello al
referirse a un informe realizado por la Halmstad University (Suecia), segin la cual el
sentido del tacto puede ser considerado como una forma para controlar la
inconsciencia de los consumidores, incluyendo sus percepciones, sensaciones y

preferencias.

Otro ejemplo lo encontramos en la agencia de medios PHD, la cual, en colaboracion
con la Facultad de Psicologia y Negocios de la University College London, realizé un
experimento con el fin de determinar si la utilizacion de estrategias tactiles afectan o
no en la percepcion de los consumidores sobre una marca, o en el recuerdo de la

publicidad de la misma.
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El experimento consistio en pedir a dos grupos de personas leer un perioddico digital
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en el mismo periodo de tiempo. La diferencia radicaba en que el primer grupo lo haria
utilizando una pantalla tactil, y el segundo utilizaria el ratén del ordenador. El
experimento revel6 que el primer grupo, el cual utilizé sus propias manos al navegar,
recordaba un 59% mas los anuncios que habia encontrado, frente a un 46% del
segundo grupo. Dichos resultados les llevaron a concluir que la notoriedad obtenida
por la publicidad fue un 28% mayor en aquellas personas que utilizaron e
interactuaron con las manos. Por ello afirmaron que el uso del sentido tactil es un
método eficaz para potenciar la percepcion de las marcas. Concluyeron de esta forma,
que el tacto es capaz de generar una experiencia mas interactiva y cercana para el

consumidor (en www.marketingdirecto.com, 2015).

La utilizacion de técnicas sensoriales puede verse en diversas empresas, las cuales han
hecho del marketing tctil una insignia personal. Ejemplo de ello son las Apple Store,
en las cuales puedes tocar e interaccionar con los productos desde el mismo momento
en el que entras en la tienda.

Las tiendas de la marca de cosméticos Sephora también han apostado por el
marketing tactil, incluyendo una alfombra roja y esponjosa en la entrada de sus
tiendas para transmitir prestigio, mejorando de esta forma la reputacion de su

marca.[15]
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Las tiendas de la marca de cosméticos Sephora también han apostado por el marketing
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tactil, incluyendo una alfombra roja y esponjosa en la entrada de sus tiendas para
transmitir prestigio, mejorando de esta forma la reputacion de su marca. Por otro lado
también se encuentran las tiendas IKEA, en las que tocar y probar sus productos se ha
convertido en un emblema para las mismas.

Dichas compaiias muestran la eficacia que puede tener una buena gestion del marketing
tactil para la imagen de su marca, no sélo en lo referente al producto y sus cualidades
fisicas, sino también respecto al punto de venta (en www.blogginzenith.zenithmedia.es,

2013).

“Las ultimas tendencias en publicidad se han centrado en aspectos estéticos y
experienciales de la comunicacion, y la incorporacion del tacto puede ser el siguiente
paso en la suma de aspectos experienciales o heddnicos a la publicidad y a otras

comunicaciones de marketing”. (Peck, 2015)

El disefio de experiencias: una nueva forma de percibir la marca

El disefio de experiencias no cuenta todavia con tedricos que aborden esta tematica
dirigida exclusivamente a su implementacion en el disefio interior de una manera
integral, por lo que el sustento teérico de esta segunda

parte estara basado principalmente en los conceptos propuestos por Pine y Gilmore
(2000) y Schmitt (1999), cuyos aportes provienen del campo del marketing pero son los

, ) . ) 75
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Por un lado, el aporte de Pine y Gilmore (2000) resulta fundamental para esta
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investigacion debido a que estos autores son los pioneros dentro del campo de la
generacion de experiencias de compra a través de su concepto la economia de la
experiencia. Pine y Gilmore (2000) hacen énfasis en como el mercado esta mutando
hacia la necesidad de disefiar experiencias de compra memorables que involucren al
sujeto, estimulen sus sentidos y lo hagan participar de manera activa con la marca. A
través de un repaso y analisis de los cuatro dominios de la experiencia propuesto por
estos autores, se podra conocer cudles son los componentes clave para disefiar una
experiencia, y a su vez, se podra relacionarlos con los casos de estudio para ver con

qué parametros de disefio de experiencias cumple cada marca.[18]

Por otro lado, se retomaran conceptos provenientes del campo del marketing,
especificamente el concepto de marketing de experiencias propuesto por Schmitt
(1999), el cual es entendido como un enfoque tanto racional como emocional del
marketing aplicado al consumidor para proporcionarle una experiencia de compra
diferenciadora. Debido a que las marcas surgen y se promocionan principalmente a
través de las estrategias de marketing, dicho concepto sera de utilidad para conocer
cuales son los métodos de aplicacion de experiencias desde este campo, para asi
poder unificarlas y potenciarlas con aquellas que se

aporten a través del disefio interior.
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Finalmente, el abordaje que realizan Press y Cooper (2009) es encarado desde el
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campo del disefio, profundizando en aspectos referidos a que todo disefio supone una
experiencia cargada de significado para el sujeto y que el disenador juega un rol
trascendental dentro de este proceso debido a que sus tareas van mas alla del mero
acto de diseniar “[...] el disefador también debe entender la verdadera naturaleza de la

psique humana; no es s6lo un técnico, es también psicologo, socidlogo y

antropologo.” [18]

,,,,,,

. Diestra Interiorismo
. Foto: The raws

La creacion de atmosferas

Como hemos podido observar en el apartado anterior, el ambiente comercial es un
aspecto importante para cualquier establecimiento que pretenda mantener a sus

clientes actuales y atraer a otros potenciales.
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El diseno del establecimiento tiene tres objetivos: el primero, crear una imagen

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

positiva del establecimiento en la mente del consumidor; el segundo, hacer que el
cliente se sienta a gusto y ello provoque su vuelta al establecimiento en ocasiones
posteriores; y tercero, aumentar el volumen de ventas. [25]

Para conseguir estos propositos, es imprescindible conocer al publico objetivo o target
al que va destinado el producto o servicio que ofrecemos. Debemos conocer sus
necesidades, sus caracteristicas, sus gustos y sus preferencias. Solo de esta forma
podremos conocer su comportamiento de compra y crear un ambiente con el que se

sientan identificados y a gusto.

Otro autor que debemos mencionar, experto en técnicas de merchandising, es
Palomares (2012:464). El autor nos habla acerca de la importancia sobre el volumen
de ventas derivada de una buena ambientacion comercial, de las ventajas que ofrece el
uso de técnicas sensoriales y de las estrategias para conseguir la atmdsfera adecuada

segun las caracteristicas de cada establecimiento.

Opina que las cualidades sensoriales del ambiente de compra son de vital importancia.
Establece que no basta con tener un buen producto o servicio a la venta, sino que hay
que rodearlo de una atmosfera agradable en relacion a los cinco sentidos para que la
visita se convierta en una experiencia memorable, con el objetivo de fidelizar a los

clientes. 78
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Conceptos clave que debe de tener un espacio comercial para
considerarse interiorismo comercial benéfico para un negocio
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El interiorismo comercial también hace uso del marketing y los elementos que antes
hemos estado comentando para crear la imagen fisica de una marca por lo que permite
mandar un mensaje y atraer a los clientes especificos que se sentiran identificados a

esa marca. Solo asi conseguimos que vuelvan.

Esta dependerd del sector empresarial, del target, estrategia, ubicacion, objetivos de la
actuacion, etc.
También influirdn otros aspectos que el interiorista define en su proyecto, a

continuacion propongo algunos aspectos importantes a tener en cuenta:

Funcionalidad espacial
Artesania

Identidad

Uso del color

Estilo

Estrategia

Experiencia del cliente
[luminacion
Materiales y acabados
0. Valor diferencial

e I I Aol e

Manel Taller Repostero
Diestra Interiorismo
Foto: Documentacion Arquitectonica
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1.-Funcionalidad Espacial
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La propuesta sobre el espacio como fue abordada, el espacio esta utilizado de manera
eficiente, el ancho, largo y altura esta considerada en el disefio y en la intencion del
marketing sensorial. Un espacio comercial tiene que disefiarse desde la funcidén y como se
moveran tanto los empleados como los clientes.

El valuador debe revisar este aspecto para analizar si es benéfico o no para aumentar tanto

el confort del cliente como la eficiencia de los empleados del lugar.

2.-Artesania

El interiorismo creativo o estratégico esta planteado desde la forma de mostrar una marca
con todo su contexto en el espacio fisico, puesto que es disefio exclusivo para esa marca, no
funciona en produccion en cadena. Es por ello que el disefio a valuar debe tener esta
caracteristica indispensablemente. Lo podemos ver en el disefio exclusivo de su mobiliario,
o de algunos elementos del espacio como las lamparas, algunos adornos, mesas, entre otros

disefiados exclusivamente para la marca.

3.-Identidad

La esencia de una marca (o empresa) es aquello que la hace inconfundible. Lo definimos
como parte de su ADN, eso por lo que lo eligen. Hasta el mas minimo detalle tiene que
estar relacionado con el cliente ideal y el mensaje que la marca quiere trasmitir.

Ya sea desde sus cubiertos hasta los muebles que se utilicen. Es el concepto principal que

representa la marca y como asociamos esto a las caracteristicas fisicas del espacio.
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4.- Uso del color
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El poder del color es imprescindible en el interiorismo sobre todo si queremos provocar
algo en el cliente, por lo que la paleta de colores se analizar con respecto a la actitud del
cliente dentro del espacio, si esta seleccion de color cumple con la necesidad de la marca
para el propdsito con su cliente. Es por ello el que disenia el espacio tiene que unir la
imagen de la marca al espacio fisico utilizando el color para provocar una actitud especifica

al cliente.

5.-Estilo

Cada negocio, cada empresa, cada marca tiene su propia esencia, su estrategia competitiva
y sus objetivos. Si las necesidades son unicas, las respuestas han de ser igualmente tnicas y
dedicadas. El estilo se analiza segun la imagen que quiere proyectar la imagen este tiene

que ir de acuerdo hasta con el tipo de comida o bebidas que se sirve.

6.-Estratégia

El disefio de un espacio siempre debe tener una estrategia comercial y el mismo disefio
permitira que la estrategia facilite los objetivos de la empresa. Interpretar esa estrategia
empresarial e imprimirla en un espacio comercial es la labor del interiorista comercial.
A veces se trata de lograr sensaciones de relajacion en los clientes, otras todo lo contrario,

perseguimos la excitacion que favorezca una alta rotacion.
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En otras ocasiones queremos representar una marca joven y dindmica, otras todo lo
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contrario, buscamos trasladar atributos tradicionales, de larga experiencia. Todo es posible
para un interiorista estratégico®, las herramientas de las que disponemos son muchas, y
combinadas entre ellas generan soluciones infinitas: luz natural, iluminacién artificial,
disefio de mobiliario, materiales, acabados, configuracion espacial, disefio de fachada,
interiorismo sensorial, etc. Pero antes, y esto corresponde al empresario, hemos de tener

claros los objetivos estratégicos de la actuacion.

bl

Brooklyn
Diestra Interiorismo
Foto: The raws

7.-Experiencia del cliente

Uno de los conceptos que exploramos al inicio del trabajo es la experiencia del cliente y
esta estd estrictamente ligada al establecimiento en donde se adquieren los productos y no
solo durante el momento de compra sino que también después. Todo lo que hacemos con el
interiorismo de nuestro espacio comercial, para bien o para mal, se traduce en experiencia

del cliente.
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Howard Schultz, CEO de Starbucks, una de las marcas que mejor ha entendido y explotado
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la experiencia del cliente, suele decir que ellos no estan en el negocio del café, sino en el
negocio de las personas que toman cafg.

Es fundamental saber a quién te diriges, para quién y para qué lo haces, con qué objetivo
disefias un espacio.

Este claro enfoque hizo que Starbucks abandonara la venta de ciertos sandwiches calientes
cuyo aroma interferia en el olor a café recién hecho tan valorado por sus clientes. El cliente
y su experiencia es lo primero, ese es el verdadero negocio. El éxito de Starbucks en sus
inicios se basd en la ubicacion de sus puntos de venta, en que entendieron como nadie que
la gente estaria dispuesta a pagar mas por una experiencia social que por beber un simple
café que podian encontrar mas barato en cualquier otra cafeteria, y en el coherente,
coordinado, estratégico y apropiado interiorismo de sus locales. No en vano, la mujer de

Howard Schultz, Sheri Kersch, era disefiadora de interiores, y esto le dio ventaja.

Loly in the sky
Diestra Interiorismo
Foto: Documentaciéon Arquitectonica
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8. Iluminacion
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El disefio de iluminacion en espacios comerciales hoy en dia, es una especialidad, por lo
tanto es importante que el espacio comercial debe tener una logica en como esta disefiada
la iluminacién del espacio, como esta ubicada y no solo su ubicacidn, sino la temperatura,
los aspectos técnicos y por ultimo los estéticos. La iluminacién inclusive marca donde
estaran los productos de temporada, los nuevos, las promociones, entre otras estrategias que

permitirdn que puedan ser de facil vista para los clientes y por ende puedan comprarlos.

9.- Materiales y acabados

El Interiorista tiene muchos aliados para componer el mensaje estratégico que mas interesa
al empresario. El uso de los materiales el mismo color de los materiales, entre los aspectos
que tienen relacion con los sentidos, como la textura tanto visual como héptica, la estética
que se percibe de ellos va a tener relacion en como queremos que la marca sea percibida en

este establecimiento comercial.
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10.-Valor diferencial

Dice Guy Kawasaki que «o eres diferente o eres barato».

Segun Eduard Punset se estima que recibimos 3.500 mensajes publicitarios al dia. Y segun
Eric Clark, autor de La publicidad y su poder, de todos estos mensajes al dia siguiente
recordamos menos del 2%. Por lo tanto el interiorismo comercial te permitira ser tinico en

tu nicho, ya sea por tu local o por como llevas al cliente a tener esta experiencia de compra.

Barista atendiendo a un cliente, imagen de Starbucks Corporation
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Metodologia

Metodologia de investigacion analitica cualitativa

Para el presente proyecto de investigacion se planteo utilizar la metodologia analitica
cualitativa ya que como se explica anteriormente se pretende conocer la percepcion
de una muestra sobre los espacios fisicos de marcas y la imagen que ellos tienen sobre

estos establecimientos.

En esta etapa como parte del andlisis cualitativo se utiliza el instrumento encuesta en
el que se disefiaron las preguntas de modo que cualquier encuestado pudiera
responder sobre su percepcion sin ser persuadido o malinterpretar la pregunta. La
intencion al tener preguntas especificas y abiertas es conocer sobre la percepcion

completa e inclusive encontrar informacion que no se estaba considerando.
En el proceso de andlisis de la informacion del marco tedrico se explica los dos

conceptos principales del trabajo presente de manera amplia justificando la razén por

la cual se tratan de enlazar
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— hablamos del interiorismo comercial con los activos intangibles- en este caso la
metodologia analitica cualitativa nos permite interpretar de manera mas precisa la
opinidn de personas que no estan en el medio de la valuacidon pero que si son
consumidores de productos o servicios que ofrecen marcas.

Como mencione anteriormente con la finalidad de conocer si a los consumidores les
persuadia mas una buena experiencia de compra en una tienda y una imagen positiva
de la marca en los establecimientos a la hora de adquirir un producto fue preciso
disefiar una encuesta con preguntas especificas y respuestas abiertas para generar una
especie de conversacion a distancia y que el encuestado pudiera hablar de aspectos los
cuales hacen que se sienta mas atraido por ciertos espacios comerciales que de otros.
La encuesta que se disefio con asesoria del Dr. Carlos Lupercio Cruz presenta 24
preguntas amplias, con respuestas abiertas, las primeras estan disefiadas para conocer
a la poblacion en aspectos generales como rango de edad, profesion, nivel maximo de
estudio, sexo y ocupacion. (Se adjunta en la seccion de *Encuesta)

En total se realizo la encuesta a 45 personas, todas del estado de Nuevo Ledn, dentro

de los estandares de la muestra acordados, en un rango de tiempo de dos semanas.

El analisis de los datos recabados me permitié entender cual es la percepcion del

consumidor en base a los establecimientos comerciales y a qué le prestan atencion,
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también me sirvié mucho para confirmar uno de los objetivos especificos de mi
investigacion: Andlisis de la percepcion de un grupo de personas que permita obtener
una opinion sobre si es importante o no el interiorismo comercial, la buena imagen
ambiental y aspectos del espacio, para ellos como consumidores, a la hora de adquirir

un producto. En la seccion encuesta se describe el andlisis de datos completo.

Metodologia del caso practico: Métodos de valoracion de intangibles

En el caso de estudio se plantea realizar un ejercicio de valoracion de intangibles de
manera general y representativa con datos de la empresa seleccionada: Starbucks
Corporation.

Los datos financieros fueron obtenidos de la siguiente liga de enlace: https://es.stock-

analysis.net/NASDAQ/Empresa/Starbucks-Corp/Estados-Financieros/Estado-de-

Resultados con acceso libre y gratuito.

Para efectos de dicho ejercicio de valuacion se plantea usar primero:
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El Método de actualizacion de rentas o flujos de caja y la tasa de

actualizacion [8]

El método de actualizacion de rentas las NIV lo definen como “enfoque comparativo
del valor basado en informacion de los ingresos y gastos del bien objeto de valoracion
y por el que se estima el valor a través de un proceso de capitalizaciéon” y las Normas
Europeas de Valoracion como “una forma de andlisis de inversiones. Esta basado en la
capacidad del inmueble para generar beneficios y en la conversion de estos beneficios
al valor actual”. Podemos decir por lo tanto que el fundamento del método es que el
valor de un bien econémico es igual a la suma del valor actual de los flujos de caja
futuros que el bien pueda generar para su propietario. Su célculo se realiza con la

siguiente expresion (1):

i

I 'L: Vitlor de Reversion
VA - —+ )
(1+rF (1+r)*

i=1
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VA = Valor actual.

FCi = Flujos de Caja en el momento 1i.

1= Periodo de tiempo en el que se produce el Flujo de Caja.

r = Tipo de actualizacion elegido.

n = Numero de periodos de tiempo desde la tasacion hasta el final del periodo de

estimacion de los Flujos de Caja esperados.

Como veremos en su momento varios de los métodos que desarrollaremos en este
libro llegan a definir o precisar por distintos caminos Flujos de Caja que corresponden
a los intangibles, marca o patente a valorar y proponen como valor de estos recursos
la actualizacion de esos Flujos de Caja. Y para dicha actualizacion en algunos casos
hay propuestas de tasas concretas pero en la mayoria proponen utilizar el WACC,

concepto que desarrollamos a continuacion.

El WACC o Coste medio ponderado del capital es la tasa que se utiliza en la

valoracion de empresas por el método de actualizacion de rentas.[§]

Su calculo se realiza de la siguiente forma (2):

K=K*(1-0*P,+K,*P, (2) .
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K = Coste medio ponderado del capital (WACC)

K = Coste de la deuda

t = Tipo impasitivo
p - Exigibh‘

‘l B m -
[otal Pasivo

il i
K"F" = {_.ml:: tIC Il’.'hh FECUTs0os propios

Neto Parrimonial

" p— T
Toral Pasivo
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En los documentos financieros de la propia empresa se puede encontrar el Coste de la

deuda kd , asi como t, Pd y Prp. Para determinar el Coste de los recursos propios krp

el procedimiento comunmente utilizado es el modelo CAPM (Capital Asset Pricing

Model, Modelo de Precios de los Activos de Capital, MPAC), cuya expresion es (3):

R:P = er v Prima de Riesgo = Rf' v B {Rﬂ = Rr)

Siendo:
p
R, = Tasa sin riesgo

£ = Coeficiente de ricsgo
Rm - Rentabilidad cspcmd:i del mercado

K rrﬂﬁ'.'l E'IL‘ l'l‘::‘il_'llli:['l.l 0 dL‘ los recursos ['ll'l:'lE'li.{'lH
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Para la Tasa sin riesgo se suele utilizar el tipo de interés de los titulos emitidos por el
Estado para un plazo que coincida aproximadamente con el horizonte temporal de la

tasacion. Es habitual utilizar el tipo de interés de la deuda a 10 afios.

El siguiente paso es determinar los otros componentes de la prima de riesgo: B8 o

coeficiente de riesgo y Rm rentabilidad esperada del mercado.

El coeficiente B mide la relacion existente entre el riesgo de la inversidon con respecto
al riesgo medio del mercado. Su significado varia con sus distintos valores.

3 =0, la inversion no tiene riesgo

3 =0,5, la inversion tiene la mitad de riesgo que el mercado

B =1, la inversién tiene el mismo riesgo que el mercado

3 =2, la inversion tiene el doble de riesgo que el mercado

Su calculo se realiza mediante la expresion (4):

ﬁﬂldilal

f= ——— @
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Siendo:

Rifm — Conv. entre las rentabilidades del valor y la del mercado.

G2

Varianza de la rentabilidad del mercado,

La eleccion del mercado de referencia es fundamental en el sentido de que debe ser el
compuesto por las empresas comparables o similares a la que queremos valorar y de
este mercado de referencia se define su rentabilidad esperada teniendo en cuenta las

rentabilidades histodricas, el tipo de mercado y los datos macroecondémicos previstos.

Conocidos los tres elementos, B Coeficiente riesgo, Rm Rentabilidad esperada del
mercado y Rf Tasa sin riesgo, podemos calcular el valor de la prima de riesgo que

sumada a la Tasa sin riesgo Rf nos da finalmente el Coste de los Recursos Propios.

[8]
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Una vez obtenido el valor de los intangibles se procedera a utilizar el siguiente

método:

AHP como Método de asignacion o reparto del valor de los

intangibles [8]

AHP es un modelo de ayuda a la toma de decisiones que nos permite ante diversas
alternativas posibles ponderar su importancia en funcion de una serie de criterios con
lo que podemos conocer que alternativa es la mejor y/o bien la importancia relativa de

cada alternativa.
Con AHP, conocido el valor global de los intangibles de la empresa asi como los
recursos que lo componen, podemos ponderarlas mediante la matriz de comparacion

pareada y a través de esa ponderacion determinar el valor de cada componente.

Dentro de este concepto general de intangibles suponemos que en esta empresa los

recursos que lo componen son:
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* Lamarca (A)
*  Los procesos utilizados por la administracion y organizacion (B)

*  La capacidad investigadora (C)
Con AHP podemos ponderar la importancia de estos componentes, para ello
planteamos una matriz de comparacion pareada que responda a la pregunta: ;Cual de

estos recursos es mas importante? y ;Cuanto mas importante es?.

Y a partir de la ponderacion podemos definir el valor de cada uno de los recursos.[8]
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3. Caso de Estudio
Presentacion
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Interiorismo comercial de l1a marca Starbucks Corporation

Se analizara a la empresa antes mencionada ya que ademas de ser considerada por la
revista Fortune como una de las 500 empresas mas grandes del mundo. A lo largo de
mas de 30 afos, se han abierto mas de 8000 tiendas en Estados Unidos, Canada,
Europa, Medio Oriente, Asia y Latinoamérica. Es una compaiia lider en la venta de
café preparado a través de un sistema de distribucién en el cual la degustacion de un
café de excelente calidad, sin embargo vende franquicias pero no una tipica franquicia
sino que sus interiores estan disefiados con estrategias para entablar una imagen ante
el consumidor en un ambiente comodo y agradable, servido por un equipo experto, lo
ha convertido en todo un concepto de negocios conocido como “Experiencia

Starbucks” (Starbucks News, mayo, 2004).

Starbucks no es famoso so6lo por su café de calidad ni por su rapida expansion a nivel
mundial, sino por ofrecer un “tercer lugar”, es decir, un lugar en donde los clientes
puedan tomarse un tiempo de descanso disfrutando de una buena taza de café. Es por
eso que en Starbucks se toma en cuenta cualquier detalle, por minimo que éste sea,

reflejandolo en su lema “todo importa”.
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Desde que los clientes entran a Starbucks se forman una impresion, ya que la
reputacion de la marca y la calidad del café son dos aspectos fundamentales para la
empresa. Cada tienda esta cuidadosamente disefiada para resaltar la calidad de todas
las cosas que los clientes miran, escuchan, huelen o prueban. Los cuadros, la musica,
los aromas, las superficies y el café deben mandar el mismo mensaje subliminal para
que el cliente se sienta satisfecho y crear asi un sentimiento de lealtad a la marca.
Starbucks mantiene su imagen fresca usando poésters coloridos para evocar diferentes
temporadas y asi enriquecer a la marca con un impacto de interés visual. Starbucks
pone atencion a todo lo que rodea a los clientes como el estilo de las sillas, la textura
del piso, etcétera. Incluso la limpieza es parte de la experiencia de la tienda y es un
factor que se monitorea constantemente. Las tiendas de Starbucks son un lugar con un

ambiente disefiado para ofrecer beneficios tales como:

* Prueba del romance: en las tiendas Starbucks, la gente se toma un descanso de cinco
o diez minutos para alejarse de su rutina diaria. * Lujo que cualquier persona se puede
dar: en Starbucks, se puede ver todo tipo de personas, desde un policia hasta un

ejecutivo pidiendo el mismo tipo de café. Ambos estan disfrutando un café de calidad.
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* QOasis: las tiendas ofrecen un momento silencioso para meditar y pensar. Los
empleados de Starbucks son amigables. Una visita a Starbucks puede ser un pequefio
escape durante el dia debido a que Starbucks es un lugar para tomar “aire”.

* Interaccion social casual: Starbucks es un lugar social debido a que la gente se
retne para charlar satisfaciendo asi un “sentimiento social” (Schultz, 1997, p.118-

120).[14]

Desde que se descubrio la necesidad de un “tercer lugar”, Starbucks empez6 a abrir
mas sucursales, con mas espacio para que la gente se pueda sentar y disfrutar de
buena musica, inclusive, en algunas tiendas hay musica de jazz en vivo. Siempre

procurando un lugar ameno para tener una platica.

Actualmente la gente no s6lo acude a Starbucks por una taza de café, sino que van por
estar dentro de una atmoésfera agradable y por sentirse acompanados, es decir, por una
experiencia. Por lo que la marca vende mads all4 del café. Los clientes eligen ir a

Starbucks por tres experiencias esenciales: el café, su gente y las tiendas.
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* Experiencia del café: nada es tan importante como el sabor del café. Starbucks
siempre compra café arabigo de la mejor calidad en el mundo y lo tuesta con el
sabor caracteristico para cada variedad. Se conserva en bolsas empacadas al vacio
para conservar su frescura y sabor, se muele hasta el nivel preciso dependiendo de
coémo va a ser servido. Se mide la cantidad de agua y café de acuerdo a los
estandares establecidos. En cada tienda se tiene un sistema especial de filtracion

del agua.

» Experiencia del cliente: los empleados o partners transmiten a cada cliente su
conocimiento y pasion por el café. Cada nuevo empleado toma cursos de
conocimiento del café, tostado del café y servicio al cliente con el proposito de
fomentar el didlogo con los clientes. Para mejorar la relacidn con los clientes,

Starbucks realiza cuestionarios de satisfaccion en el servicio.
* Experiencia de las tiendas: en Starbucks, el producto no solamente es el café, sino

gue es también la “experiencia Starbucks”, es decir, en cada tienda se percibe un

entorno atractivo, enriquecedor, cdmodo, accesible y elegante. [14]
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Los locales deben contar con una barra que funciona como mostrador en donde los
clientes, al ordenar, puedan observar la maquina en donde se prepara su bebida y los
diferentes alimentos que se ofrecen; un tablero exhibe los precios por libra de cada
una de las treinta mezclas que vende Starbucks. También se encuentra un espacio
reservado para la venta de café en grano, accesorios como cafeteras, tazones, termos,
etcétera, y otro espacio con muebles comodos para que la gente disfrute de su estancia

en la tienda. Algunos requisitos fundamentales que cada tienda debe tener son: [14]

* Al entrar a una tienda, los clientes deben percibir el olor a café.

* Cada tienda debe contar con conexion de red inaldmbrica.

* La decoracion debe ser célida.

 La musica debe ser con volumen moderado de manera que los clientes puedan
conversar y sentirse a gusto.

* La limpieza debe supervisarse constantemente.

Nancy Orsolini, directora de distrito de Starbucks dice: “Hemos identificado un
tercer lugar y realmente creo que eso nos sitia aparte, ese tercer lugar que no es

lugar de trabajo ni hogar. Es el lugar donde vienen a refugiarse nuestros clientes”.
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Pero, ;como hacer que Starbucks fuera algo original y fuera de serie? Encontraron en
el disefio la solucion al problema. El desarrollo de un nuevo concepto de disefio para

hacer tinico cada establecimiento de la casa de café mas grande del mundo.

La funcion de los mas de doscientos disefiadores que la marca tiene repartidos por el
mundo es interiorizar la cultura de la gente local e incorporar sus historias dentro de
los nuevos disefios. Una estrategia de marketing en toda regla: investigacion,
estrategia y ejecucion adaptada por completo al cliente.

Pero no se conforman con disefiar una estética agradable. Crear la experiencia que la

gente local busca vivir en sus establecimientos marca la diferencia.[13]

Por ejemplo, descubrieron que en grandes ciudades de EEUU la gente suele tomar
café sola o en parejas. Sentarse al lado de un desconocido no les supone problema
alguno. Sin embargo, ir a Starbucks en China o México es una experiencia grupal.
Descubrimientos como estos son los que les hacen decidirse por unas mesas dobles en

vez de espacios mas grandes y mesas largas.
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Esta particular vision del disefio estd plasmada en establecimientos como el de
Barcklay’s Center en Brooklyn o el de Nueva Orelans. En este ultimo
decidieron disefiar una ldmpara hecha con instrumentos. Los muebles del de Brooklyn

estan hechos a partir de la madera reciclada de un campo de baloncesto.[13]

Tienda Starbucks en Brooklyn
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Starbucks no deja de ser un negocio y, como tal, tiene que mantenerse.
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Para ello, deciden la cantidad que van a invertir en cada tienda en funcion de los
beneficios que esperan obtener de la misma. Siempre hay aspectos de disefio que
deben respetarse en todas las tiendas como las banquetas y sillas de madera de color

calido o las sillas que recuerdan a las de un pupitre de colegio.

Desde Starbucks siguen trabajando en el desarrollo de nuevos conceptos que creen
marca. Ahora van en la linea de los materiales reciclados. Quieren crear tiendas
modulares como las once que ya han abierto. Puede parecer un numero insignificante

pero segun Bill Sleeth:

“El impulso por la innovacion y el disefio acaba de empezar. Es la punta del iceberg”

.- Bill Sleeth

Superando las 18.000 tiendas en mas de 50 paises, Starbucks es un claro ejemplo de
cémo una marca no deberia dejar de reinventarse y buscar nuevas soluciones
adaptadas a sus clientes. Han encontrado en el disefio del bueno la solucion para

customizar y hacer unico cada establecimiento y experiencia en el lugar. [12]
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Diseno de las tiendas
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El diseno y la sostenibilidad, son parte de nuestra esencia.

El disefo interior de cada sucursal sigue la siguiente linea en disefio interior:

* Las tiendas Herencia reflejan las raices comerciales de nuestro primer
establecimiento del Pike Place Market de Seattle, con madera envejecida, suelos
de cemento tefiido o baldosa, banquetas de metal e iluminacion de inspiracion
industrial. Las grandes mesas comunes, las sillas de club y las persianas de

madera te transportan a principios del siglo pasado.

*  El disefo Artesano evoca el pasado industrial de los mercados urbanos y se
inspiran en el Modernismo de la década de 1930. Este estilo rinde homenaje a los
materiales sencillos, como las vigas de acero vistas, las paredes de ladrillo, los
cristales de cuarterones de estilo industrial y la madera pulida a mano. Es un

lugar de encuentro creativo para la cultura y las artes. [12]
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*  Moderno regional representa un estilo que marca tendencia y resulta comodo y
acogedor. Utilizamos espacios luminosos, didfanos y llenos de luz puntuados con
muebles inspirados en la region y tejidos pertinentes para la cultura local, a fin de
crear un respiro contemporaneo ante el bullicio frenético del exterior.

* Las tiendas Conceptuales son entornos unicos creados por nuestros disefiadores
para explorar nuevos estilos. Los denominamos nuestras “pizarras de disefio”.
Este espiritu de innovacion a se transmite a todos los visitantes que cada dia
vienen a tomar su taza de café o té o a disfrutar de algin evento artistico o

comunitario. [12]

Imagen de Experienciastarbucks.blogspot..com
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Procedimiento Analitico
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*Analisis del interiorismo comercial de la marca a valuar
Como primera instancia tenemos que analizar el interiorismo del punto de venta de la marca

a valuar. Este debe contar con los siguientes aspectos que se explicaron anteriormente:

1.Funcionalidad espacial
2. Artesania

3. Identidad

4. Uso del color

5.Estilo

6.Estrategia
7.Experiencia del cliente
8.Iluminacion

9. Materiales y acabados

10.Valor diferencial

Imagen de una tienda Starbucks Corporation
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Marca: Starbucks
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1.Funcionalidad espacial

La circulacién es lineal por lo que permite el flujo de

los usuarios, la barra de preparacion se encuentra en
un punto y distribucion de zonas de trabajo y de
descanso en grupo e individual.

2. Artesania

El estilo de disefio interior es industrial cada uno d
ellos locales tienen algo en particular que lo asocia
con la comunidad del contexto social.

3. Identidad

Starbucks mas alla de una marca, secciona a un
grupo de la sociedad un tanto “elitista” por lo que te

hace sentir dentro de una comunidad tnica.

4. Uso del color
En el interior manejan muy bien la luz y sombra,
colores neutrales de la rama d ellos calidos,

generando un atmosfera de confort.

Tienda Starbucks
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5.Estilo
El estilo de disefio interior es industrial.
Mantiene desde su branding hasta el espacio fisico y los

elementos como platos, vasos la misma linea.

6.Estrategia
Hacerte sentir en casa, desde el trato al cliente como

“amigo” hasta la psicologia del ambiente.

7.Experiencia del cliente

La psicologia del espacio, la comunidad que consume
este producto, el trato al cliente, las promociones con la
green card, te hacen sentir dentro de una comunidad

Gnica.

8.Iluminacion
Es iluminacion puntual y decorativa por medio de spots

y tira led, de temperatura calida y artificial.
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9. Materiales y acabados
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Los espacios usan materiales como madera, ladrillo, pintura negra y café.

10.Valor diferencial
El concepto espacial no es tnico en el mercado por lo que no te permite identificarlo y si

necesitas ver el logo para saber de donde se trata el espacio.

T
-

i

|

(|

Imagen de un local de Starbucks Corporation
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Analisis y resultados del analisis espacial

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

Después de haber analizado los locales de caso de estudio se llegd a establecer los criterios
de disefio que utilizan, los cuales forman parte de su posicionamiento en el ambito

comercial. Lo que se determino fue lo siguiente:

* La conceptualizacion de los espacios se ve reflejada por medio de la esencia de su
branding, toda la tematica desde los materiales hasta las servilletas tienen en cuenta el

concepto y la experiencia del cliente.

* Los espacios seleccionan la misma paleta de color y materiales usan materiales como
madera, ladrillo, pintura negra y verde.
* El logo se encuentra en absolutamente cada elemento del espacio lo vemos en la mesa,

los vasos, los platos, las servilletas, los muros, en la television, tratando de ser lo mas

presente en la vista del espectador.
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Imagen de Starbucks Corporation
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*Encuesta

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

Como parte del procedimiento analitico se realizo una encuesta cualitativa de respuestas
abiertas a un rango de 45 personas de diferentes carreras, de nivel socioecondmico medio a
medio alto, que es estudiante y/o trabaja, profesionista, de un rango de edad de 18 a 60
anos, ambos sexos.

La finalidad de la encuesta es conocer la percepcion de un grupo de personas sobre si el
interiorismo comercial en los puntos de venta de una marca comercial en el ambito
alimenticio es o no factor importante en la decision de un consumidor para adquirir su
producto.

A continuacidon comparto las preguntas utilizadas y sus respuestas de manera puntual, en
algunas preguntas en la parte de abajo se encontrara la respuesta analizada de manera

general tomando en cuenta las respuestas mas repetidas.

Analisis de resultados

1. ;Cual es su género?

45 respuestas

@ Mujer
& Hombre
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Arq. Gricelda Reyna Elizondo

2. ;Cual es tu grupo de edad?

45 respuestas

@ 17 0 menos
@ 18-20

@ 21-29

@ 30-39

@ 40-49

@ 5059

@ 60 o mas

3. Grado de estudios alcanzado

45 respuestas

@ Freparatoria

@ Licenciatura o Ingenieria
O Maestria

@ Doctorado

@ Cfro
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Arq. Gricelda Reyna Elizondo

4. Mencione su profesion o su campo de estudio

45 respuestas

3]
4] {11|.'1 %)
4 (8.9 %)
4 |
3 [5|T 55

2[4.|4 %) 2[4.|4 o) 2[:12il[4':4 %)
|
2
1 [2.1|2[2:2 £ [2_|2 %) 1 [2.}2[21?[2:12[2.12[2:2 £ [21|2[2':2 %) M [2.1|2[212[2Z12[212[2:12[212[2:12[212[2:12[2.12[212[2:12[212[2:12[2:2
| I R | | S I R R IR |

0

Abogada Arquitectura Disefio Industrial Estudiante de Dise. . MEDIOS DE COM. Sociales
Arguitecto Deportologia Disefio industrial Lic Dizefio Industrial Mutricion

5. j Actualmente esta trabajando?

45 respuestas

@ S
@® Mo
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6.;Que es lo gque mas llama su atencion al entrar a un local comercial como un restaurante,

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

cafeteria, bar, hablando del espacio?

45 respuestas

La distribucion de los lugares

El ambiente, la decoracion, los olares y estilo
La decoracion e iluminacion

Que se vea limpio y tenga un estilo atractivo
La amplitud

Mobiliario

Colores y mobiliario

Vegetacion e iluminacidn

La comodidad de no estar amontonados

La mayor respuesta fue los colores, la decoracion e iluminacion.
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7.;El aspecto de la fachada de un local comercial influye en usted para decidir si entrar o no ?

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

;Qué es lo que hace que quiera entrar, si no sabe nada del lugar?

45 respuestas

2 {4.'4 k)] 2 {4!1 %)

1 (A R (A (222 A (A (R (A (202 P (R (R G T (R G (A (o (e (A (A (s G (e G (22
"

1]
Aspecto pulcro Influye en cuanto... Que seaunbuenr... Simas que nadaq... i latipografia us... Si. Que se...

El disefio o ver qu...  Las referencias qu...  Si el lugar es desc. . Si, da confisnza Si. Una fachada c...

La mayoria de los encuestados, respondid que si influia, que ellos se fijaban en los

aspectos del letrero y la limpieza de su apariencia.

8.; Se ha salido de un restaurante, bar o cafeteria sin comprar el producto, porgue no se
siente comodo fisicamente en el lugar, por ejemplo: ;no sirve el clima, se siente muy
encerrado, estéd muy oscuro, se percibe sucio el lugar? O ;Por qué razon especifica
relacionada al espacio?

45 respuestas

Mo sirve el clima

Se percibe muy a conglomerado
0 encerra. ..

Mo hay buena iluminacion
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9.; Ha visitado un restaurante, bar o cafeteria, porque muchos usuarios de su lista de amigos

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

de Facebook o Instagram lo estan visitando recientemente?

45 respuestas

® S
@ No

10.;Cuando esta en un restaurante, bar o cafeteria, esperando su orden, se ha tomado el tiempo de
ver lo gue hay en el restaurante hablando del disefio del interior? Si su respuesta es afirmativa ;Que
aspectos del espacio le han llamado mas la atencion?

45 respuestas

No

Si, la decoracion, los objetos o detalles, de decoracion que hacen que resalte y se vea bien el lugar, los
colores y la luz

El cielo falso

Observo absolutamente todo desde la recepcion, las lamparas, el piso, el disefio del menu, el disefio del
bafio, sefialetica, etc

La decoracion

Siempre intento ver la cocina del lugar. Distribucion, estilo, limpieza, medidas de higiene con los
trabajadores

Cuadros, murales, arte en el cielo

Si, materiales, mobiliario, iluminacion y vegetacion B

La mayoria de los encuestados, respondié que observaba la ambientacion del lugar,

sobre todo la decoracion en el techo.
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1. ;jQue lugares hablando de cafeterias frecuenta mas y por qué (considerando aspectos que

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

tengan que ver con el local, el espacio interior)?

45 respuestas

La comodidad del mobiliario

Starbucks

Café tierra libre, Mille delices

Que tengan espacio con clima acogedor y terraza también con plantas.

No suelo acudir a un lugar solo por el café, pero en las ocasiones que compro me gusta caminar mientras
lo consumo

No tengo una en particular
Mc café, starbucks compra para llevar por cercania con el trabajo.
Terrazas

Bread box v Kali

La mayoria de los encuestados, respondié que lugares que transmitieran calidez y

comodidad.

12. ;Cual aspecto de los siguientes consideras que influye mas en los espacios en que te
gusta estar y por qué? (Color en el espacio, temperatura, aroma) si existe otro mencidnalo.

45 respuestas

@ Buena temperatura

@ Colores agradables en el espacio
@ Buen aroma

@ Oftro, mencionalo

119



O 3 ]
Arq. Gricelda Reyna Elizondo

13. ;Cual aspecto de los siguientes han influenciado tu experiencia en un espacio de manera
negativa y por qué? (Color en el espacio, temperatura, aroma, maobiliario, experiencia al

cliente)
45 respuestas

2
2 [4.|4 %) 2 [4.|4 %ol 2 [4.|4 %) 2 [4.|4 %)

1(a I[2r|2 1 l'[;‘i-i'[;‘i-i'[;‘i-i'[;i-i'[;i

1 P 1 X X e oty i I e e e P o g e e oty e o s E i X i G s o
g R I A

1]
Al tener una tenafic. .. Clima Experiencia al cliente Mabiliario Temperatura e higie....

Aroma y porque in... Contestando ala 1... Experiencia al chente. Porel trato con el cl... Temperatura. Si est. ..
De la mayoria comenta que el aroma es un aspecto negativo que a percibido, después la

temperatura del lugar y por ultimo la experiencia al cliente.

14. ;Te has sentido identificado con la imagen ambiental de alguna marca de restaurante,

cafeteria, si tu respuesta es afirmativa, como se llama y porque aspectos?

45 respuestas

20
|
15 18 (40 %)
10
2
122024 (22002002021 (2122 % [2_i1 ZAARAR2AZEZA LA 22212212 (2122
e e hite e e o g oo ] el e s o s Rt e o P R b i ol el
0
Coffee with aliens por... Mr. Pamapas Atencio. .. Mo se 3i, en cdmix una que s...  Tim Hortons, porla va...
Hello Matina, porla p... Mo identificada, pero ... Side los Gfimos que...  Si. Restaurante Capri.... no

La mayoria de los encuestados, respondié que si.
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Arq. Gricelda Reyna Elizondo

15. j Frecuenta un local comercial de comida o bebidas ademas de por sus productos por que se
siente comodo en el espacio? Si su respuesta es afirmativa, ; Por qué aspectos especificos le gusta
estar ahi, tales como iluminacion, equipamiento, mobiliario, ambiente, experiencia? Favor de
describir por que.

45 respuestas

Mo
Mo
no
Mobiliario y ambiente, si es comodo puedo quedarme horas ahi.

Si, ademas de buen servicio ya sea rapido y eficiente, la experiencia de tener otro tipo de interaccion
ademas de musica y charlas, la dinamica de incluir juegos de mesa es muy entretenido

Mabiliario
Buena iluminacidn, buen aroma, hay lugares que trasmiten paz.
Si, mobiliario y espacios calidos

Buen trato

La mayoria de los encuestados, respondié que por la comodidad del mobiliario, por la

musica, el ambiente , el aroma y la experiencia al cliente.
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16. ;Qué considera gue es tener una buena experiencia como cliente en una cafeteria, hablando del

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

espacio? Por ejemplo: El mobiliario es muy comodo. Favor de explicar su respuesta.

45 respuestas

Que el lugar tenga el espacio y el mobiliario adecuado para mi espera.

Si, el maobiliario es amplio, cédmodo, y es drea para poder trabajar al mismo tiempo, el clima es bueno y la
decoracion

Mobiliario, misica de fondo, buena ventilacion e iluminacion.

Que la mesa este estable y cuenten con percheros para las bolsas o abrigos
Espacio limpio, iluminado, agradable

Ambiente cordial, sin ruidos molestos, mobiliario comodo, orden agradable a la vista
Temperatura adecuada para poder pasar tiempo en el local

Mo

Si. el inmobiliario es comodo

La mayoria de los encuestados, respondid6 que tener buen mobiliario, aroma y

temperatura.
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17. ;Qué cualidades en aromas en un restaurante o cafeteria considera usted deberian de percibirse
para generar una experiencia sensorial al cliente, positiva? Favor de mencionar 5 cualidades qgue

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

deberian de tener estos aromas; ejemplo: Dulce

45 respuestas

Frescura, limpieza, natural, calido, permanente.
Fresco, dulces, de velas, suaves y no tan empalagoso

Depende de lo que venda el restaurante un olor de lo que vende sin ser demasiado concentrado, BEQ o
café o pan dulce. Pero también combinado con aroma ambiental para cuando termine de comer.

Para percibir el olor facilmente debe ser la principal percepcion sensorial que se desee mostrar al cliente,
por ejemplo si es una panaderia deseas llegar y oler a pan recién horneado, si deseas gue el cliente
enfoque su atencion al olor deberas bajar el volumen de la misica y no usar colores muy llamativos, al
contrario si la masica es alta realmente no se recordara el aroma al momento de salir

Limpio, suave, elegante, fresco, ligero
Dulce y suave, nada que abrume

Olor a horneado, café, té, madera y especias como canela

La mayoria de los encuestados, respondié que agradable, no empalagoso, célidos.
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18.; Ha ido a una cafeteria a trabajar o hacer tareas en su computadora? Si su respuesta es

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

afirmativa, comentar que aspectos del mobiliario han sido agradables para usted y cuales
han sido desagradables. Por ejemplo: La silla es incomoda por eso prefiero usar los sillones
gue son mas comodos para trabajar por 3 horas.

45 respuestas
|
8(17.8 %)

2 (4.4 %) 2 t4.|4 )
4z |:[z1:[:1:[;1:[;1:(;1:[:1:[;1:[:1:[2_»2 '1;:[;1|:[:1:[2_»2 '1';:[21;[:1:[:1:[;1:[2_;2 '1:j[Z1|I[?_12[21:[21:[212[212[21I[Z12[212[212[21:[21:[212[212[2:2
o e e M k] AT ] e i N o O 1

0

Buena altura de... Lassillasnoha... Nomegustapo... Si buscoquen... Si sillonestipo...  Sillas muy rigid...
La altura de la... NIA Si las sillas me... 34, las sillas de...  Si. Prefiero los s... no

La mayoria de los encuestados, respondi6 que el mobiliario y la iluminacion no han

sido agradables y de los aspectos que si han sido agradables la musica y aromas.
19. ; Considera que es importante tener un buen disefio interior en los espacios comerciales?

;Por que?

45 respuestas

|
2(2 |[434_1%)

1 (LR G (R (A (R (A (D (D (A (0 (2220 o A T G R G G (L (R (G (R (A A (s (22
Y e N Y I I S e e I I

0
Depende delfipo...  Siporgue esoven.. Si ledaconforty. . Si porlainspiracion Si, porgue hacet. depende de__.
Por qué influyen p...  Si, define la opinio... Si, para lograr atra...  Si, porque te invita... Si, porque al senti...

La mayoria de los encuestados, respondié que si, porque mejora la experiencia del

cliente y permite que quiera regresar.
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20. Escoja 3 colores de los siguientes: azul, verde, naranja, amarillo, morado, rosa, rojo, cafe,

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

negro, blanco, gris, de los cuales se sentiria mas comodo si estuvieran en una cafeteria.

45 respuestas
2 {4!1 %) 2 {4_'4 %)

R TR IR 4 e 5 5 8 L A 4 L 0 e 2 9 8 O R (R R R R e L e O B )
1

1]
Amarillo naranjay... Blanco, café y rosa Cafe, gris, blanco Cafa, verds, naranja Megro, rosa, gris hlanco, café.

Azul verde gris Blanco, gris, morado Café, gris v blanco... Maranja, café y bla... Verde, blanco y café

Con dos votos esta la combinacion verde, blanco y café y También con dos votos azul,

amarillo y blanco, las demdas son combinaciones distintas.

21. ;Que cualidades del espacio consideras que debe tener un espacio comercial para que
sea un exito? Por ejemplo: Que tenga muy buena iluminacion para poder ver bien los
productos que se venden.

45 respuestas

2 {4!« %) 2 {4!- %)

I I 1 e 8 2 e B 8 1 0 f 9 e a3 L B L B 4 e 2 4 g B )
.

1]
Buen clima y aroma  Buena iluminacion. . llurninacion La iluminacion par . Que sea intuitivo v ilumacion, a.

Buena iluminacion... Buenos muebles e... lluminacién en la p... Que el mobiliario o... Sin duda que teng...

La iluminacion fue el concepto mas votado, después le sigue la decoracion y por

ultimo el mobiliario.
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22. ;Consideras fundamental la imagen ambiental (como se percibe el espacio fisico del

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

local) para que los clientes quieran comprar o estar ahi? ; Por qué?

45 respuestas

1 |
4 (8.9 %)
3
2(4.4%) 2 (4.4 %)
2 I |
I 1 I s ot B By e T s I i e s 0 o vl I o 1 I o o e o s o o e o s e s Bl
P I I O O I [ 111 ] I e
1]
Confiabilidade y am.__ Si 5i, es la primera ima.._  5i, porque hacen se_.. 51 Una buena imag. ..

Los disefios de las p... Sipuede ayudar mu... Si, paratenerunme... Si te daunaimage... Si, porque para per...

En general, los encuestados comentan que si ya que te permite transmitir confianza al

cliente y que ¢l genere una buena imagen .

23. Menciona con 3 palabras lo que debe de transmitir un negocic para que las personas
vayan a comprar un producto. Por ejemplo: Confianza

45 respuestas

2
| |
2 (44 %) 2 (4.4 %)
I 15 1 e O L 0 3 e 0 1 0 e 0 2 e 0 1 ot T R e 0 o P I 0 e 0 B o e 0 e
TR Y I I I [ ] ] ]| N ) I
0
Amabilidad, compr... Comodidad, confia... Confianza, profesi... Limpieza Rapidez... Prestigio, formalid... calidad, ser_..

Armonia, Ordeny... Confianza, Limpie... Higiene. Tranquilid... Limpieza, confianz... Seguridad, tranqui...

En resumen las palabras méas mencionadas son: amabilidad, limpieza y confianza.
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24, ;Que aspectos del espacio hablando de un local comercial te hacen sentir bienvenido a
un restaurante o cafeteria?

45 respuesias

2
2 (4.4 %) 2 {44 %)
1(4 l[.“;-'.[;'-. -_'[21-.2‘.1 5 A (A 22 A (A (R0 (A (0 (AR (A 0 A (0 A (2 (A (R T A (R (A 2
1 | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | |
0
Buena iluminacion...  El olor, lailuminaci... Limpieza, calidad... Que el lugar sea a... Sin duda un mobili... espacios co...
El acceso. La recepcion y al .. Mobiliario Que pueda ver de. .. Un lobby

Un buen trato al entrar al espacio y un lobby que tenga iluminacion céalida y amplitud.

Analisis y resultados de los datos

De acuerdo a las respuestas de los encuestados queda en afirmacion el tercer objetivo
especifico donde se propuso el analisis de la percepcion de un grupo de personas para
conocer su opinion, dando conclusion en que si es importante el interiorismo
comercial, la buena imagen ambiental y aspectos del espacio, para ellos como

consumidores, a la hora de adquirir un producto.
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*Ejercicio valuatorio

Arq. Gricelda Reyna Elizondo

Utilizando el método de actualizacion de rentas (flujos de caja).

REEXPRESION 2014 - 2019
DATOS EN MILES DE DOLARES DE PODER ADQUISITIVO DE 2019

DATOS DE BALANCE

04 235 a6 M7 2018 19
REENPREBON 1.0736 1.070 10635 1.0403 107 1.0000
ACTIVD CIRCULATE 4,406,392 4556 50 5052736 5 496 58 12707851 5 E53500
ACTIVO LARGD PLAZD = Ta TAT.OE 154431 1,055,153 ST &80
ACTIVOFUGMETD 3,795,536 441138 41643 517,706 650 458 6431700
ACTIVO DFERICD 12775 2504 27 27v038T 243801 37165 5 FSEE00
OTROS ACTICE 33 EE3.E0 1271 E13,771 4,159 EER000
ACTIVO TOTAL 1.Z=2217 1210313 1407 279 1472158 234403 12641200
Diesctas 2 Conto Alazn 3492 ELERRE 45575 4300751 5721400 182700
Diesclas 2 LamgoFiaz TR EeE 25325 3405502 405 o4 LE LTI 11187000
Otos Fasivos a0z ET4.TE TRAE TE1, 154 1,454,562 1370500
Cradios Ditenidos . . - 45T B 554 744400
CAFTTIL SETA41 5953 251 5962 F63 5454 (BZ FOES - 6809400
Fasivos = Cagitd 122217 1210313 14207 229 1472158 234403 12641200
CONTROL o o [ [ o o
DATOS DE RESULTADOS
2014 2015 216 27 2018 2019
VENTHE 17 M0.328 FETEAE zEaIn 3R 25, M2 203 26508600
COSTODE VENTAS 7.387.790 240253 9 A5 9,402 38 10348 484 2526000
GASTOS DE OFERACKIN Ta3s a4 34809 2585127 10544 015 13,903,800
Uklidad Operacional = EBMT 3T e 4438 7ET 430127 355,70 4077500
Uniliciad frites de IMpuestos 3408001 471139 4465162 4491452 SEEEE 4456200
Uiliciad Mok 2TES 297527 2651 3000524 455 563 3598700
THEMFISCAL CORFORATIVA 34 5% 93T 3289 3319% En 1341%
CALCULO DE Kd
INTERESES DEUDA 24,777 -125853 -28.355 -130, 965 -1,529, 134 -388300
Hd 12T -10. 15% -0.868% -1.80% -1057T% -201%
CAPITAL INVERTIDO
204 2013 216 27 2018 2013
CAFTTAL ST A4 5953251 5EZEEE 5 A54 B2 FOES - 620400
FASVOE N0 CROULINTES 2R IEE 307 BT 4138990 4 576G 1752 168 19281900
AP 8.254.724 2160548 100 554 103307 17 263,003 12 472500

128



]
Arq. Gricelda Reyna Elizondo

ESTRUCTURA DE CAPITAL

04 2013 A6 M7 2018 2018
CAPTTAL 1% 54955 5556 52 T9% 2056 Y-
EASVOE MO CRCULSTES .S 50T H1.01% 4T21% ST 15460
CAP_ BV 0000 00U A00LO0% H0L00% 100 10000

ANALISIS VERTICAL RESULTADOS

iyt 13 A6 M7 2018 13
VENTAS A0000% T 0000 H0L00% 10000 A0000%
COETODE VENTAS 41.0% 4064 30.03% 4037% 41.96% AR
GAETOEDE OFERACKIM 39 5% 4057 40.50% 4115 43.13% SRASE
E2IT 18.7% 187 15575 12475 15T1% 1538%
K ke At cie ImpuEsios 19.21% 20.3Th 19.70% 19.25% Z3E% 1655%
MTEREES 4T A58% -013% -0EE% TETH EWT-4
Ut lickad Mok 125% 14,35 13.37% 12.55% 18.2% 1355%
ANALISIS HORIZONTAI 1 z b 4 & &

204 2013 A6 27 2018 2019
VENTAE 17,0328 FETE S 2 EESE FIEEE A 5 UE 03 2E_S0EE00
COETODE VENTIE 730790 2407 23 S0E1 456 o407 M8 10,38 454 2 5PES00
GAETOEDE OFERACKIM 70935 2353 45 180,989 2,585 127 1054015 13503800
ERIT 33320 18955 4,06 76T 4301 BT 3,940,704 4077500
MTEREES - MY - IPSEE - 2B - 190,965 - 109,134 - 358300
WLkl Arfess che Impicssios 34068 00 4211.3% 4455 162 4451452 SETE SN 4 45500
Lk licad Mok ZBOE1D 25752 236,551 300004 455,563 3590200
ROIC y ROE

2014 2013 216 2017 2018 2013
EBIT 332 35555 4486767 430187 354970 407700
TAEAFISTAL 3% 0T 325 A% 2 1941%
HOFLAT 2175131 2745061 2877535 ZETIEET 30T 55 3256279
CAFITAL BVERTIDD 2354724 150,548 0UCE 554 10L330LET 17 S63.003 12ATZ500
ROIC N 9.9 POE% A% 17. 5% PRI
UTIIDAD META, 2 I0ES o752 2 005 55 300004 45 563 35S E00
CAPITAL (Frogio) SEE AL 5053 251 5 O6F 663 5ASL B FO.2I5 - 5209400
B 3 E 400 T 5500% 123025% L2 E
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APALANCAMIENTO OPERATIVD

2014 2013 216 2017 2018 2013
1 2 3 4 £ L
EREE METO 37905535 441138 4501 843 5117706 EUR04EE EAF1LTO0
CAMEIIE EM FRAE 1675 o.3% E1% 175 ET%
VEMTAS 17,0328 FOETE S S 3728 5, UEI0E 26 S0EE00
UTILIDAD OFERATIVA = E2IT ¥ o e | 3555 5 4436767 4301 BT 3,540,704 4 07T
VARMCIONEM VENTA 15,555 54T 273% T55% 54F%
VARMCION EM LCF & EBIT 15.52% 14.15% -A05% 1T 325%
DIEEREMCH 037% 4.55% -579% ECRES 2AFh

APALANCAMIENTO FINANCIERO

2014 213 F. 1113 2017 2018 2019
UNlicdad Operaiva = EHE 3T 358553 4 436.TET 4301 =T 3SE T4 4077500
DELTME ZEREIED A207 B 4, 138990 4 ETETTS 1T BENES 19251900
CAFTTAL SEEZA41 953,251 5 952 553 54542 FOE3E - EE0RA00
Fasivo da Lamgo Alazn « Caplkal 54T 2160548 10L0E BS54 10330807 17,563,003 1ZATZS00
NTERESES FRGEADOS - T - WL - 28395 . 1900965 - 12913 . 322300
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RAZONES FUNDAMENTALES
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Analisis y resultados de los datos

Se utilizo uno de los modelos multicriterio AHP en el cual se pondera de acuerdo el

criterio del valuador quien hizo su investigacion del caso.

En el presente analisis de los activos intangibles de la empresa Starbucks Corporation

se derivan dos recursos intangibles A. Marca y B. Procesos utilizados por la

administracion y organizacion, de las cuales en el intangible A.Marca de acuerdo a la

investigacion que realice la empresa considera tres aspectos fundamentales A.1

Experiencia del café, A.2 Experiencia del cliente y A.3 Experiencia de la tienda, esta

ultima engloba el intangible que propongo interiorismo comercial, segiin la

ponderacion de acuerdo a la encuesta que realice como método analitico cualitativo el

activo intangible A.3 representa un 28% del activo intangible A.Marca por lo tanto el

interiorimo comercial representa $161,952,000.00 dolares dentro del valor total de los

activos intangibles de la empresa Starbucks Corporation.
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4. Conclusiones
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En conclusion, al presente trabajo de investigacion, puedo comentar que se pudo lograr
el objetivo general, al justificar el interiorismo comercial en ciertos casos antes
descritos como parte de los activos intangibles de una marca comercial en este caso
con el caso de estudio Starbucks Corporation, donde precisamente una de las
estrategias de marketing que les funciono totalmente fue el interiorismo comercial

caracteristico de su marca.

Se logro realizar y analizar los cuatro objetivos especificos, donde se desgloso
completamente qué es y para qué nos sirve un activo intangible en las empresas, la
importancia de este y cudl ha sido su evolucion en los afios. Se pudo confirmar que el
interiorismo comercial en ciertos contextos y bajo qué criterios que fueron sustentados
cientificamente puede generar una conexion con el cliente objetivo y esto generar
ganancias en la empresa por lo tanto considerarlo como activo intangible.

También se realizo bajo el método analitico cualitativo una encuesta que buscaba
particularmente conocer la percepcion de una muestra qué aspectos del espacio
consideraban pertinente en un espacio comercial y si consideraban importante la
imagen de este establecimiento comercial para decidir si comprar o no su producto,
donde la respuesta mayoritaria fue que si consideran importante la imagen del espacio

para adquirir el producto ya que esto les genera confianza en la calidad de este.
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Y por ultimo, como objetivo cuatro, se realiz6 el objetivo cuatro un ejercicio
valuatorio, utilizando métodos ya antes probados en la valuacion de negocios y de sus
intangibles, donde a criterio del valuador se pondero segun la relevancia del recurso
intangible y en base a la informacion encontrada en las fuentes mencionadas en la
bibliografia y también adjunta a este trabajo de investigacion, para obtener el valor del
interiorismo comercial dentro del valor total de la marca.

Por lo tanto, el proyecto de investigacion nos permitid conocer otro activo intangible
que podemos considerar al momento de valuar un negocio que considere
establecimientos comerciales que hayan sido intervenidos bajo un concepto o marca

especifico y unico en el mercado.
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5. Recomendaciones
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Conociendo cuales son los aspectos bajo los que se clasifica al activo intangible, hay
que analizar primero los establecimientos comerciales, utilizando la inspeccion al lugar
en base a los aspectos que describi en el trabajo en la seccion de Conceptos clave que
debe de tener un espacio comercial para considerarse interiorismo comercial
benéfico para un negocio, y que ejemplifico en la parte del Procedimiento Analitico:

* Analisis del interiorismo comercial de la marca a valuar.

Ya que resulta importante primero considerar si el espacio en si, representa a la imagen
de la marca y tiene elementos patentados que se usen en el espacio que nadie mas
pueda usar y que le generan un beneficio econdmico a la empresa, como el caso de
estudio que se presento.

Solo asi, si se podra considerar al interiorismo comercial de ese negocio o empresa

como parte de los activos intangibles de la marca comercial.
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