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RESUMEN

El afio 2020 es y seré recordado por muchos como un hito en la historia de la humanidad.
Especialmente para el sector de los centros comerciales es un afio de transformacion y de
gestion de crisis. Para un sector en el que su esencia es ser social y de comunidad, los
protocolos de aislamiento social y restricciones en la apertura de la totalidad de sus tiendas
los han debilitado y en la medida que el sector pueda asimilar lo que esta pasando en el
mercado y pueda sacar provecho de las sinergias disponibles, va a resultar fortalecido y

totalmente transformado.

El sector de los centros comerciales ha mantenido su modelo de negocio de referencia
por un poco mas de doscientos afios y desde su concepcion, visto con una optica general,
los compradores siempre han tenido que desplazarse hasta el comercio, buscan productos y
se paga por ellos. Con algunas variaciones esta ha sido la esencia de los centros
comerciales que con su evolucion han ampliado su alcance a convertirse ademas de

centros de transacciones comerciales en centros sociales y reunion.

Bogota es el epicentro de la economia del pais con un aporte del 30% del PIB y para el
cierre del afio 2018 tenia alrededor de 97 centros comerciales de un total en el pais de
alrededor de 239 para una participacion aproximada del 40%, lo cual hace que sea un

mercado atractivo para inversiones e investigaciones de mercado.

Precisamente es de interés de esta monografia identificar casos de uso que requieran
ayuda de soluciones de conectividad inalambrica y que puedan utilizar los centros
comerciales para generar diferencia en el proceso de comunicacién y de generacién de

experiencia a los visitantes.

Para el analisis de esta investigacion se recolectd la informacion por medio de un
cuestionario, entrevistas, seminarios y procesos de observacion activa en campo, en donde
como resultado de la consolidacion de esta informacion se han evidenciado hallazgos del
sector en donde se concluye que los centros comerciales no van a desaparecer, pero si van

a requerir cambios estructurales en su modelo de negocio, centrados en el cliente,
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apoyados en procesos de transformacion digital y alineados con los cambios en los

patrones de consumo que se han acelerado con esta pandemia.

Palabras clave:

Transformacion digital, marketing wi-fi, analitica wi-fi, omnicanalidad, recorrido del

cliente, buyer persona, retail.
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ABSTRACT

2020 will be remembered by many as a milestone in human history. It is a year of
transformation and crisis management, specially for the shopping center sector. For a
sector which in essence is social and communitarian, the protocols of social isolation and
restrictions for the opening of all its stores have weakened it and the way the sector can
assimilate what is happening in the market and take advantage of the synergies available, it
will be toughen up and transform entirely.

The shopping center sector has maintained its reference business model for a little over
two hundred years and since its conception, it has seen, from a general perspective, that
buyers have always had to travel to the store, look for products and pay for them. With
some variations, this has been the essence of shopping centers that through evolution have
expanded their reach to become not only commercial transaction centers but also social

and meeting centers.

Bogota is the epicenter of the country's economy with a contribution of 30% of the GDP,
and by the end of 2018 it had about 97 shopping centers out of a total of about 239 in the
country for an approximate participation of 40%, which makes it an attractive market for

investments and market research.

It is precisely the interest of this monograph to identify use cases that require the help of
wireless connectivity solutions and that can be used by shopping centers to generate a

difference in the communication process and in the generation of experience for visitors.

For the analysis of this research, information was collected through questionnaires,
interviews, seminars and active observation processes in the field, where as a result of the
consolidation of this information, findings from the sector have been made; concluding
that shopping centers will not disappear, but will require structural changes in their
business model, focused on the client, supported by digital transformation processes and
aligned with the changes in consumption patterns that have accelerated with this

pandemic.
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1. Introduccién

Crisis globales han existido muchas y a lo largo de la historia de la humanidad. Pandemias,
guerras mundiales y depresiones financieras, algunas mas criticas e impactantes que otras,
algunas se venian venir y otras fueron totalmente sorpresivas; con impacto global, por region o a
nivel pais. En este momento la pandemia COVID 19 no es la excepcion y el mundo entero ha
colapsado no solo en lo econémico, sino también en lo social. Muchos sectores econémicos ya

no seran lo mismo y tendran que adaptarse a las nuevas condiciones de mercado.

Los escenarios en los diferentes sectores de la economia en el mundo estan generando
incertidumbre y ponen a prueba la preparacion real de cada una de las empresas, tanto en lo
economico como en la flexibilidad para afrontar de forma adecuada este tipo de situaciones.

Las crisis nos han acompafiado a lo largo de la historia y realmente han sido muy comunes y
periddicas. Observando el origen etimoldgico de la palabra crisis vemos que tiene raiz en el
verbo griego decidir y la misma palabra en oriente, formada por dos caracteres (wei chi), tiene
sentido de fluidez, de cambio y de las oportunidades que se generan de este. De acuerdo con lo
anterior las decisiones y los cambios, si se enfocan con metodologias de innovacién pueden
realmente generar oportunidades de impacto positivo en la sociedad en épocas de crisis. (Bonil &
Maria, 2011).

Es ahora en donde se deben crear oportunidades para que el sector de los centros comerciales
se pueda transformar y de esta forma encontrar opciones para comunicar de forma adecuada a
sus clientes y compradores, mas aun cuando se van a observar por un tiempo indefinido
dindmicas con menor movilidad y politicas de aislamiento social, de acuerdo con las normativas
que para tal fin ha comunicado el gobierno nacional. (Ministerio del interior, 2020). Todo esto

contrario, a lo esperado para un sector de alto trafico de personas y con una gran dinamica social.

Este no sera el primer giro del sector, los centros comerciales se han reinventado desde sus
inicios y este es el momento en el cual se requiere que se haga nuevamente, de una forma

innovadora y agil, es el momento para cambiar su forma de interactuar con su entorno.



5, 5 Impacto de la tecnologia inalambrica wi-fi como una
- - ean herramienta de comunicacion y de marketing en areas 16
comunes de los centros comerciales en la ciudad de Bogota.

Desde su concepcion solo estaban destinados para efectuar inicamente transacciones
comerciales y antes de la coyuntura de COVID 19 se habian consolidado como centros de
reunion social, en donde se habilitaban como puntos de encuentro de familias, de amigos y en
ocasiones hasta centros de negocios. La dindmica de tener todo en un Unico sitio y en un entorno
seguro hacia que fuera el espacio ideal para convertirse en escenarios de encuentros sociales, que
generaban todo tipo de emociones que invitaban a experimentar y compartir entre los diferentes
usuarios. El caso de los centros comerciales en Bogota es particular a nivel nacional,
considerando la densidad poblacional de la ciudad, un poco més de siete millones y medio de
habitantes, de acuerdo con proyecciones del censo nacional realizado en el afio 2018, y que
representan cerca del 40% de las ventas de las principales marcas de retail en el pais (\Vargas
Brand, 2018).

Este tipo de negocios siempre ha estado evolucionando y hasta antes del inicio de la crisis se
estaba presentando una dinamica con los centros comerciales en Colombia logrando evidenciar
un crecimiento interesante en los ultimos afios por medio de modelos de operacion y
administracion bajo figuras como propiedad horizontal o copropiedad y modelo de Unico

propietario o desarrolladores.

Se pueden distinguir claramente dos escenarios o formas de administracion de un centro
comercial. En uno de los escenarios el constructor realiza el proyecto y vende los espacios a
marcas o inversionistas y al final se retira del negocio, muy parecido a una figura de propiedad
horizontal tradicional, dejando la administracién a muchos duefios con una carga bastante pesada
para la toma de decisiones estratégicas. Y otro de los escenarios un operador o desarrollador de
centros comerciales es el Unico propietario, y es el encargado de la construccion y arrendamiento
de los espacios, generando ventajas competitivas tanto para el cliente final como para los
arrendadores comerciales o locatarios, logrando de esta forma reconfigurar el modelo de
negocio, obtener un mejor desempefio y asi flexibilizar la administracion y la posibilidad de
proponer opciones de competencia a los formatos de canales alternativos, como lo es el de venta

por medio de comercio electrénico (Vargas Brand, 2019).

Con la coyuntura actual, es precisamente el momento para analizar los diferentes desafios que

tiene el sector, respecto a sus nuevas formas de comunicarse con los clientes, a través de la
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tecnologia, y que de alguna forma determinaran nuevos protocolos y estrategias de interaccion.
El regreso a la normalidad no serd inmediato y los retos que se tendran que solucionar son
bastante diversos. Como primera medida existira una contradiccion de interaccion social respecto
al modelo de negocio antes y después del COVID-19, considerando que lo que antes eran puntos
de encuentro, ahora estarian restringidos para algunas actividades y regulados y vigilados para
otras con posibilidades de nuevos cierres. De igual forma los centros comerciales se venian
preparando para una verdadera transformacion digital, pero fueron sorprendidos por esta crisis y
no se lograron establecer politicas de acompafiamiento a sus comercios para digitalizar y planear
estrategias de omnicanalidad, que entrarian a complementar la venta fisica del comercio. Los
ingresos que antes se obtenian de rentas de espacios y parqueaderos ahora tendran que
replantearse y se tendran que complementar con esquemas de monetizacion apoyados con

tecnologias emergentes (Vargas Brand, 2020).

Precisamente una de las estrategias para dinamizar las ventas y ofrecer valor a los clientes,
buscando un diferencial respecto a otro tipo de canales, es el de realizar el despliegue de
tecnologias de conectividad inalambricas (wi-fi), en las areas comunes de los centros
comerciales e incluyendo un componente esencial en la solucién como lo es el de la analitica de
los datos, con lo cual se puede llegar a ofrecer personalizacion de la oferta y de igual forma se
integrara como una nueva forma de comunicacion e interaccion con aquellos clientes que

acepten a traves de sus dispositivos moviles ser parte de esa comunidad o grupo de interés.

Estas herramientas integradas es lo que se denomina wi-fi marketing, que no es mas que una
solucion con la cual se puede realizar el perfilamiento del cliente para poder plantear estrategias

efectivas de mercadeo (Latinpymes, 2019c).

1.1. Formulacion del problema

Es el momento de transformar el centro comercial en un espacio de comunicacion e
interaccion con los usuarios. En la industria de los centros comerciales, en este momento ya no
es suficiente establecer un comercio ancla, como lo puede ser un supermercado, salas de cine o

un comercio de retail. Ahora la forma de comercializar es necesario plantearla de forma
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diferente, la competencia del comercio electronico es cada vez mas agresiva y el mercado cada
vez méas competitivo por lo cual se requiere plantear estrategias que faciliten la comunicacion
entre los visitantes, el centro comercial y los locales comerciales logrando generar experiencias
diferenciales que agreguen valor para cada una de las partes, y es por esto que se quiere
identificar como las redes wi-fi, como un habilitador tecnol6gico, pueden impactar el desempefio
de las ventas en los centros comerciales en la ciudad de Bogota.
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2. Objetivos

2.1. Objetivo general

Determinar servicios diferenciales que se pueden habilitar con las soluciones de marketing
wi-fi en centros comerciales de la ciudad de Bogoté y que generen valor tanto para el cliente
final como para los locatarios, considerando un proceso de recoleccion de informacion del

dispositivo maévil del visitante, el analisis de los datos respectivos y su posterior monetizacion.

2.2.  Objetivos especificos

e Caracterizar los diferentes tipos del perfil de usuario (buyer personas) que estarian
dispuestos a realizar conexiones wi-fi en centros comerciales en la ciudad de Bogota, de
acuerdo con atributos identificados durante el analisis de fuentes primarias recolectadas

para el estudio en la fase de pandemia.

e Identificar los habitos de consumo y patrones de comportamientos de conexiones de los
usuarios a la plataforma wi-fi del centro comercial, con el fin de construir el journey
correspondiente, de acuerdo con la informacion y percepciones de las entrevistas

realizadas.

e Proponer acciones que a través de la recoleccion de datos y el analisis de wi-fi analytics
logren establecer diferenciales para los locales dentro del centro comercial y de esta

manera plantear modelos de negocios alternativos.

e Conocer soluciones de mercado, flexibles y con foco en un futuro digital, que ayuden a
desplegar camparias de promocion o fidelizacion para los comercios con el fin de

aumentar su nivel de ventas.

e Describir el impacto de la transformacién digital generada por la pandemia del COVID19
en los centros comerciales, de acuerdo con fuentes primarias y secundarias consultadas

para el estudio.
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3. Justificacion

Bajo esta coyuntura de COVID-19, el documento pretende identificar el impacto que tiene la
tecnologia wi-fi como habilitador tecnolédgico para el despliegue de soluciones de interaccion
bidireccional con los usuarios y con el comercio, ademas de plantear oportunidades para
fortalecer escenarios de omnicanalidad, logrando integrar y complementar el componente fisico

del centro comercial, con herramientas digitales.

Los especialistas del sector coinciden que no es facil identificar cual va a ser el rumbo que
van a tomar los centros comerciales y tampoco hay acuerdos respecto a sus acciones para
recuperar su posicion de afios anteriores. A la gran mayoria de los centros comerciales los tomo
por sorpresa el cierre provisional y con su recurso humano y locatarios poco o nada preparados

para integrarse con entornos digitales, como alternativa de contingencia.

Recuperar la confianza del consumidor es clave y algo interesante que se esta observando es
que se estan evidenciando oportunidades para fortalecer la omnicanalidad. Es en este momento
en donde la academia, en conjunto con las diferentes agremiaciones, tienen el reto y la demanda
del sector para fortalecer la investigacion en los nuevos habitos de consumo que se vienen y en
los patrones de comportamiento de los usuarios apoyandose en tecnologias de la cuarta
revolucion industrial, especialmente las que involucren a la analitica en la toma de decisiones y

con un minimo de contacto fisico.

El centro comercial se venia considerando como un centro de reunién social, pero ahora es el
momento de replantear ese alcance, por o menos por un tiempo, y volver a lo basico
considerandolo como un centro de comercio, pero con opciones tecnoldgicas para que los
clientes puedan complementar la venta fisica a través de su dispositivo movil y establecer una
comunicacion con los comercios de forma mas segura e interactiva, conectandose a la red wi-fi

dentro del centro comercial.

Con la situacion actual de restricciones en la interaccién social, los usuarios estan interesados

como primera medida en utilizar canales con los cuales tengan que establecer un minimo
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contacto fisico en cualquier tipo de comunicacion o transaccién, con lo cual la primera
alternativa esta en buscar la forma de conectarse a Internet para de esta forma navegar en redes
sociales, realizar compras en un comercio especifico, realizar pagos en linea, enterarse de
campafias de temporada, utilizar mensajeria instantanea o simplemente para leer correo

electrénico.

Con la posibilidad de conectarse a la red wi-fi del centro comercial el cliente ya esta
resolviendo su necesidad de comunicacion, bajo un escenario de cero contactos fisicos, y con un
ambiente de seguridad bioldgica controlado, lo cual genera confianza al usuario al mantener la

distancia de acuerdo con los protocolos establecidos y decretados por las autoridades respectivas.

Por otra parte, los centros comerciales son areas bastante extensas y no siempre el usuario
tiene la informacion especifica y completa de a donde se tiene que dirigir o en que local
comercial esta ubicado su punto de interés, por lo cual la facilidad de wi-fi analytics le resolveria
su necesidad de localizacion, de donde esté y hacia donde se dirige, lo cual ya seria un escenario

de comunicacion de forma digital y de interaccion con la tecnologia.

De igual forma los comercios estan interesados en conocer el perfil de los clientes que los
visitan y en la medida de lo posible poder interactuar con ellos de una forma diferente, Unica, de
forma personalizada, bajo una estrategia diferenciadora, de acuerdo con su gustos y aficiones
(Sheehan, 2018).

Es de esta forma que la tecnologia puede facilitar la interaccion entre los diferentes actores
que visitan el centro comercial, siendo un engranaje clave del resto de los componentes
necesarios para impulsar procesos de transformacion digital y generar valor para el sector en

general.
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4. Marco de referencia

4.1. Marco Teorico

4.1.1. Tecnologia inalambrica wi-fi

Las tecnologias digitales hoy en dia estan presentes en muchos de los modelos de
negocio privados y del sector gobierno y es a través de estas tecnologias, que facilitan el
acceso a la red de Internet, que se esta cambiando la forma como se vive, como se trabaja,
como se produce y como se consume (Breene, 2016). Una de las necesidades mas latentes
de nuestra sociedad hoy en dia es la de estar conectado a la red internet para poder tener
comunicacion con amigos y familiares, compartir informacion en tiempo real y aprovechar
cada momento con el fin de incrementar productividad. La forma de lograr estas
conexiones de forma muy practica y flexible es a través de tecnologias inalambricas que

permiten la conexion de dispositivos sin ningun tipo de cable.

Este tipo de tecnologias estan estandarizadas por la IEEE (Institute of electrical and
Electronics Engineers), bajo normas de referencia IEEE 802.11 Wilreless Local Area
Networks (WLAN) o también denominadas Wireless Fidelity (Wi- Fi). Desde su
desarrollo, hacia finales de la década de 1990, esta serie de normas ha ido evolucionando
en velocidad de conexion, seguridad en los datos, mejor eficiencia en el uso del espectro
electromagnético y el desempefio en general de la comunicacion, logrando una mayor
confiabilidad para los usuarios en su version mas reciente la IEEE 802.11ax. Ademas del
desemperio en velocidad, para cualquier dispositivo que funcione tanto para la banda de
frecuencia en 2,4GHz como para la de 5 GHz, su principal foco esta en mejorar su
funcionalidad respecto a la calidad del servicio (QoS) en la gestion de la informacion,
considerando que las versiones anteriores del estandar estaban disefiadas para solo cursar
trafico de datos transaccional o de voz. Las aplicaciones de ahora son mucho mas ricas en
contenido y mas diversas en cuanto a los patrones de trafico, lo cual puede generar
latencias y retardos que al final van a impactar la experiencia de cliente (Deng et al.,
2016).



Impacto de la tecnologia inaldmbrica wi-fi como una
23 herramienta de comunicacion y de marketing en areas
comunes de los centros comerciales en la ciudad de Bogota.

Las tecnologias inalambricas y en particular la wi-fi, que cumple un poco més de 20
afios de haber sido creado como un estdndar del mercado, gracias a la asociacion de varios
fabricantes y a la consolidacion de las normas bajo la IEEE, es hoy en dia la solucién de
conectividad a Internet de mayor crecimiento y de mayor impacto en la sociedad,
precisamente por la frecuencia diaria del uso de internet y a la preferencia para acceder
con dispositivos como los smartphones, tablets y los computadores portatiles (BlackSip,
2019).

La tecnologia wi-fi, la cual esta disponible a través de puntos de acceso (APS)
instalados en las areas de interés a cubrir, ofrece a los navegantes de internet una mejor
forma de conexion a la red mucho mas rapida, flexible y con esquemas de seguridad de
usuario mas robustos. Wi-fi permite la posibilidad de conectar a la red dispositivos de
usuario, como smartphones y tablets, con mejores prestaciones en cuanto a las velocidades
de conexion respecto de las primeras versiones del estandar, logrando que esta tecnologia
sea considerada como alternativa, por parte de los usuarios para consultar o descargar
contenido multimedia, hasta obtener un 65% del total de las descargas respecto de la red

movil y ahorrando hasta un 55% de bateria (Zhou et al., 2018).

Las redes wi-fi enfrentan dos retos hoy dia y el primero tiene que ver con la posibilidad
de estar disponible en escenarios de alta densidad de usuarios, en donde es necesario
realizar el despliegue de multiples puntos de acceso, con el fin de cubrir nuevas areas y
proveer altas velocidades de transmision de datos y el segundo tiene que ver con la
evolucion del uso de internet hacia la necesidad de proveer contenido en tiempo real de
audio y video, lo cual va a demandar un incremento significativo en las velocidades de

conexion por parte de los usuarios (Bellalta et al., 2016)

La tecnologia wi-fi se ha convertido en la principal forma de acceso a la red Internet
logrando de esta forma que los usuarios consulten de forma concurrente contenido digital
constituyéndose en la clave fundamental para el proceso de transformacion digital que

varias empresas estan emprendiendo (Press, 2019).

El despliegue de redes wi-fi se ha convertido en una politica de estado, como lo es el

caso del programa de las zonas digitales, del ministerio de las tecnologias de la
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informacion y las comunicaciones de la Republica de Colombia, y planteado en el plan tic
2018-2022 (https://micrositios.mintic.gov.co/plan_tic_2018_2022/), que tiene como
objetivo masificar y estimular el acceso a internet brindando conectividad gratuita en

zonas urbanas y rurales a nivel nacional.

Adicionalmente este tipo de soluciones complementan de forma idonea tendencias
tecnolégicas como lo son la realidad virtual (RV) o la realidad aumentada (RA), que seran
claves para mitigar escenarios de aislamiento social, bajo el escenario de protocolos de
bioseguridad. Lo anterior considerando que hace una década atras se ha planteado un
paradigma que habla de la tecnologia positiva, que no es mas que una aproximacion
cientifica en el uso de la tecnologia con el fin de mejorar la experiencia personal,

promoviendo la integracion social y la conectividad (Riva et al., 2020).

Precisamente dada la necesidad actual de los usuarios de estar constantemente
conectados a internet, para consultar correo electronico, navegar en redes sociales o
también para ingresar a herramientas de colaboracion y presencia como whatsapp
(Latinpymes, 2019b), es que las redes de acceso a internet gratuito como las conexiones
inalambricas wi-fi toman sentido para poder ser la capa tecnoldgica estratégica y asi
plantear escenarios para interactuar en doble via con los clientes, generando experiencias

diferenciales para las partes.

Para el caso particular de los centros comerciales esto toma mayor relevancia, al ser
espacios de entretenimiento e interaccion social bajo un ambiente comercial y que por su
misma estructura arquitectonica en muchas ocasiones impide que se pueda tener una buena
sefial de operadores de telefonia mavil celular (Latinpymes, 2019a), por lo cual los
usuarios buscan alternativas de comunicacion como las anteriormente descritas en las
redes inalambricas wi-fi y de esta forma obtener beneficios de esta alternativa de

conexion.

Pero a la infraestructura de wi-fi es necesario incluirle un elemento fundamental para
que realmente pueda existir una verdadera transformacion digital, en donde el usuario viva

una experiencia digital diferenciadora, y donde se pueda realizar la conexién de las marcas
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con los clientes o visitantes al centro comercial. Este elemento diferencial es una
plataforma de analitica de los datos integrada a la plataforma de red inalambrica wi-fi, la
cual es la encargada de recolectar los datos que acepten compartir los clientes y los datos
que se generen de forma masiva de los dispositivos moviles de los clientes (Sheehan,
2018).

Esta integracion de la infraestructura de wi-fi con la plataforma de analitica es lo que se
ha denominado wi-fi analytics o wi-fi marketing y basicamente los usuarios podran
conectarse de forma gratuita en un area de cobertura especifica a por medio de dispositivos
que tengan la facilidad de conexion a este tipo de redes. Una vez se selecciona la red wi-fi
del centro comercial, el dispositivo redirecciona a una pantalla, splash page o landing page
en la cual se podra realizar un registro, ya sea ingresando unos datos basicos en un
formulario o a través del registro con redes sociales. De esta forma el usuario tendria
acceso completo a internet y el centro comercial ya tendria informacion de interés para
poder tipificar a sus visitantes y de esta forma realizar correlacion de datos para perfilar a

sus clientes de forma mas personalizada (Sheehan, 2018).

4.1.2. Transformacion digital

Las organizaciones estan presenciando hoy dia como se estan dando avances muy
significativos y cada vez mas rapidos en cada uno de sus mercados y esta evolucion se
relaciona con un concepto que hoy en dia es esencial entenderlo y aplicarlo, como lo es la
transformacion digital, con la cual se busca competir de forma estratégica, logrando
eficiencias y flexibilizando la operacion en las empresas. Es importante comprender muy
bien el concepto para evitar caer en falsas expectativas o en mal entendidos que impacten

las organizaciones (Martinez Aguilo, 2019).

Una definicidn que integra los diferentes componentes del significado de lo que es
transformacion digital es la que ha planteado Gregory Vial (Vial, 2019), en donde ha
consolidado conceptos de diferentes autores y vertientes y las ha catalogado de tal forma

que logra integrar todos los elementos que la componen en un Unico marco de referencia.
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Como una primera aproximacion, Vial, considera la transformacion digital como un
proceso en donde las organizaciones buscan alterar su mapa de ruta para la creacion de
valor, gestionando cambios estructurales y barreras organizacionales como efecto de los
cambios positivos 0 negativos de este proceso, por medio del uso de tecnologias digitales
que buscan desencadenar respuestas estratégicas disruptivas (Vial, 2019, p 3).

La tecnologia es solo una parte del marco de referencia que busca mantener
competitivas a las organizaciones en un mundo digital. Adicional estén las estrategias,
cambios organizacionales, estructuras, procesos y la cultura que son conceptos que

también aportan para el objetivo de la nueva propuesta de valor. (Vial, 2019, p 4).

Cuando se habla de transformacion digital no tiene Gnicamente relacion con el uso de la
tecnologia, este concepto tiene mucho mas de fondo como lo describe Adriana Molano en
uno de sus articulos (Molano, 2018), en donde explica como la transformacion digital, para
lograr realmente un cambio organizacional, requiere de una sinergia entre las personas, los
procesos y el modelo de negocio, integrando una capa de tecnologia para generar valor en

los consumidores y colaboradores.

La tecnologia por si sola no podria generar un cambio significativo, se requiere que la
tecnologia pueda estar al servicio de una necesidad (Minarro, 2019) y aprovecharla para
generar acciones que impacten a las organizaciones siempre y cuando esté alineada con el
modelo de negocio de estudio, los procesos internos de la organizacion y las personas a las

cuales les estara generando valor. La tecnologia debe ser un aliado estratégico.

La transformacién digital, consolidando e integrando cada uno de los factores que la
impactan se puede definir como un proceso que tiene como objetivo mejorar una entidad
mediante la activacion de cambios significativos en sus propiedades a través de
combinaciones de tecnologias de la informacidn, informatica, comunicacion y
conectividad (Vial, 2019, p 9).

Esta definicion no esta centrada en la organizacién unicamente, sino que involucra
tacitamente a la sociedad y a la industria todo como una entidad, por otro lado, la

definicion reconoce una mejora en el resultado esperado de la transformacion digital sin
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asegurar su realizacion, y en lugar de generalizar el concepto de tecnologias digitales se
consideran conceptos individuales que con el paso del tiempo aun tendrén vigencia, en la

medida que avance la tecnologia (Vial, 2019, p 9-10).

En la figura 1, se observa dentro de un marco de referencia el concepto de
transformacion digital, construido por medio de ocho bloques interrelacionados entre ellos,
describiendo cada una de las fases del proceso.

Las flechas indican una secuencia general de las relaciones descritas para el
entendimiento del proceso de transformacién digital de las entidades. Las lineas punteadas
representan tendencias globales, ya sea de la industria o de diferentes niveles de la

sociedad.

Figura 1. Proceso de transformacion digital
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Fuente. Adaptado de Vidal. (2019). Understanding digital transformation.

En el primer bloque, de la figura 1, se observa como el uso de las tecnologias digitales

son consideradas fuentes disruptivas que pueden impactar tres escenarios diferentes como
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lo son los cambios en las expectativas y comportamientos del consumidor, el panorama
competitivo de los mercados y la gran cantidad de datos que hay disponible para su

analisis.

Con el fin de aprovechar los escenarios creados, a través de la tecnologia es importante
que la organizacion genere planes estratégicos que puedan asegurar participacion en el
complejo ambiente competitivo del mercado. Las tecnologias digitales por si solas no
generan valor a la organizacion, se requiere de un cambio organizacional o de modelo de
negocio, ajustando la estructura y controlando las barreras, para que pueda impulsar y
respaldar un mapa de ruta de creacion de valor y de esta forma desbloquear el poder
transformador de la tecnologia, eso si controlando y evaluando el impacto de los resultados

ya sean negativos o positivos (Vial, 2019)

En respuesta a estos escenarios disruptivos, las organizaciones deben encontrar la
forma para mantenerse competitivos generando estrategias novedosas que estén en la
misma via que las tendencias tecnologicas globales y de esta forma aprovechar las
tecnologias digitales para descubrir nuevas formas para generar valor en las

organizaciones.

Los escenarios de transformacion digital en el sector comercio, pueden generar impacto
en varios puntos de interaccion con el cliente como puede ser en las fases de consideracion
o0 en la de compra, pero especificamente genera impacto en la estructura de la cadena de
valor considerando que ya no es tan claro quién va a gobernar la relacion con el cliente
final y en principio se vera como una competencia entre la marca, la plataforma, el
minorista y el centro comercial. Precisamente, por lo anterior, es necesario crear una
perspectiva de creacion de valor y centrarse especialmente en aquellas oportunidades
innovadoras en donde las tecnologias introduzcan cambios de tal forma que los actores
comerciales y el cliente puedan interactuar y cooperar sin ningun tipo de friccion. Las
tecnologias digitales estan generando nuevos habitos de comportamiento, formas de
interactuar y hasta nuevas formas se vivir experiencias con lo cual se pueden replantear las

relaciones con los clientes (Reinartz et al., 2019, p 353).



Impacto de la tecnologia inaldmbrica wi-fi como una
29 herramienta de comunicacion y de marketing en areas
comunes de los centros comerciales en la ciudad de Bogota.

En esta coyuntura se han comenzado a valorar estos escenarios de transformacion
digital en el sector comercio, considerando que hasta antes de la pandemia el sector no
mostraba interés en acelerar este tipo de procesos y méas aun considerando cierto nivel de
dominancia sobre otros canales de venta (Reinartz et al., 2019, p 351), pero ahora las
funciones de venta como son, la logistica, el inventario, la transaccion, la informacion y el
servicio, que crean valor para el cliente, las han tenido que redefinir en nuevos procesos

apoyados con plataformas tecnoldgicas.

Con tecnologias de conectividad, a través de la red wi-fi, se busca crear un escenario de
disrupcion con servicios que generen valor para todos los actores como los clientes, los
comercios y hasta para el mismo operador del centro comercial, con lo cual la

comunicacion es totalmente en doble via y los beneficios son reciprocos.

Particularmente para los visitantes al centro comercial se pueden observar los siguientes

beneficios, para los cuales es necesario plantear estrategias adecuadas (Sheehan, 2018):

° Comunicacion y uso de herramientas de colaboracién. Los usuarios ven con agrado
como al conectarse a la red wi-fi pueden optimizar sus planes de datos y realizar

conexiones a redes de mayor velocidad.

° Se mejora la experiencia en el centro comercial, al poder compartir fotografias de
sus compras, consultar informacion de interés y generar un espacio de entretenimiento

mientras se disfruta la experiencia de la visita.

Para los comercios o locatarios de igual forma se generan ahora ventajas competitivas

como lo pueden ser:

° Incremento de las ventas
° Un mejor entendimiento de sus clientes.
° Construccion de potenciales clientes.

° Generacion de campafias de promocion o fidelizacion
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Lo que se puede observar al implementar este tipo de soluciones de transformacion
digital, es que cambia el estilo de comunicacion tradicional por uno en el cual se busca un
mensaje diferencial con el cual se puedan generar experiencias de calidad. El éxito esté en
poder recolectar gran cantidad de datos a través de plataformas de analitica y realizar una

correcta administracion e interpretacion de esos insumos.

Desde el punto de vista de sostenibilidad el Banco Interamericano de Desarrollo (BID),
elaboré un estudio para los paises de Latinoamérica y el caribe (Garcia, Iglesias, &
Adamowicz, 2019), en el cual se demuestra el impacto de la infraestructura de la industria
digital en cada uno de los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) planteados por la
Naciones Unidas para el afio 2030. El objetivo principal del estudio, basicamente se
enfoco en como la inversion en infraestructura digital, especificamente en
telecomunicaciones, puede contribuir a cerrar la brecha entre los paises de la region

respecto a los indicadores de los paises méas desarrollados.

El estudio indica como la inversion en tecnologia puede actuar como una herramienta
para mejorar los resultados sociales y de desarrollo en un pais, creando escenarios de
disrupcion, que implique plantear estrategias que gestionen cambios estructurales y

mitiguen barreras en las organizaciones, para de esta forma crear valor para la sociedad.

El reto esta precisamente en la adopcion de las tecnologias digitales. En lograr una
mayor penetracion de los servicios de internet, reduciendo costos de servicios de
telecomunicaciones, aumentando la disponibilidad de contenido local y realizando

campanas de alfabetizacion digital.

Especificamente el ODS 9 se refiere a construir infraestructuras resilientes, promover la
industrializacion inclusiva y sostenible y fomentar la innovacion. El informe indica como
hay diversos estudios que demuestran como la innovacion en aplicaciones e inversiones
digitales pueden mejorar infraestructura y desempefio de los servicios basicos, asi como en

la reduccion de los gases efecto invernadero.

Fomentar la innovacion da lugar a nuevos productos y expande las oportunidades

laborales.



Impacto de la tecnologia inaldmbrica wi-fi como una
31 herramienta de comunicacion y de marketing en areas
comunes de los centros comerciales en la ciudad de Bogota.

4.1.3. Marketing

Parte del impacto que tienen las redes wi-fi en la sociedad tiene que ver con los
cambios que se estan presentando en la forma como consumimos y en como producimos
(Breene, 2016) y es precisamente en esas actividades en donde se tiene que aprovechar la
tecnologia para plantear estrategias de crecimiento del negocio, como puede ser el
incremento de la cuota de mercado, el aumento en el uso o consumo de un producto y en la
bUsqueda y atraccion de nuevos usuarios, por ejemplo, realizando actividades
promocionales, de posicionamiento y de convencimiento a través de soluciones como wi-fi
marketing. Con este tipo de soluciones es posible lograr diferenciacion del producto o
servicio y generar realmente un crecimiento sostenible. Pero no es solo con la tecnologia
que se logran estos resultados, las estrategias de marketing son clave para la obtener

resultados satisfactorios (Munuera aleman & Rodriguez Escudero, 2017).

Asi no lo queramos admitir estamos conviviendo con la tecnologia y lo mejor que se
puede hacer es sacarle el maximo provecho y convertirla en nuestro mejor aliado para
mejorar las camparias de marketing (Minarro, 2019), pero la tecnologia por si sola no
genera ningun impacto si no la asociamos a una idea o a una aplicacion practica que
genere valor a los usuarios. La idea es convertir “la tecnologia al servicio de una
necesidad” logrando conectar con el publico objetivo y generando campafas impactantes

(Minarro, 2019).

Especificamente las estrategias de marketing y comunicacion en un centro comercial
requieren evolucionar y considerar ahora estos centros como pequefias ciudades, que
ademas de centros de comercio, son centros de entretenimiento, por lo tanto, tienen que
adecuarse a las tendencias, nuevos comportamientos y necesidades actuales de los clientes
(Rodriguez, 2019).

Los usuarios dia a dia estan expuestos cada vez a mas a publicidad y mensajes a través
de diferentes canales y dispositivos, pero aun cuando los medios para el envio de mensajes
son abundantes no quiere decir que estan llegando a mas usuarios, por el contrario, la

atencion es escasa. Cada vez son menos los usuarios que prestan atencion a la publicidad
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y a los mensajes de las marcas y mas atn cuando el usuario tiene la posibilidad de
encontrar informacién de interés en sus dispositivos moviles, ya sea un smartphone o una
Tablet, en el mismo preciso momento que otra pantalla este presentando publicidad, por

ejemplo en un programa de televisién (Stephens, 2017).

Lo més preocupante ademas de la escasa atencion que prestan los usuarios a los
mensajes y a la publicidad, es que, ademas no todas las marcas estan segmentando sus
mensajes y lo que estan haciendo es distraer al usuario con informacién poco relevante
para él (Stephens, 2017).

Ahora mismo la dinamica del mercado nos esta presentado nuevos escenarios de
marketing en donde el comercio electronico esta creciendo y el comercio tradicional de
tienda ha bajado sus expectativas en ventas en esta época de pandemia, y aun desde
algunos afios antes. EI comercio tradicional ha visto necesario acelerar estrategias de
omnicanalidad, que existe como concepto hace un poco més de 15 afios, 0 como ahora lo
ha tratado de denominar Laureano Turienzo como un escenario de omnicliente (Turienzo,
2019), un concepto mucho mas centrado en el cliente, en donde no se focaliza la atencién
tanto en las tecnologias, ni en los canales sino, mas bien darle la prioridad que se merece al
cliente. Las tecnologias y los canales son solo instrumentos. Ya no se deberia considerar si
es por canal fisico u offline o por el canal digital u online, todo ahora debe ser centrado en

el cliente.

Ahora el gran reto para el mercadeo es como establecer un camino efectivo para llegar

al cliente o consumidor si ese camino ahora es bastante incierto.

Precisamente ante la incertidumbre de las empresas de codmo pueden afrontar los retos
del mercado, esos nuevos escenarios, que buscan encontrar la forma efectiva para llegar al
cliente, tienen que considerar procesos de innovacion para transformar modelos de negocio
empresariales obsoletos 0 modelos de negocio que se ven amenazados por las nuevas
empresas de la era digital. La clave esta en poder llevar esas ideas innovadoras y

visionarias a modelos de negocio en los cuales se puedan identificar los pilares
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fundamentales sobre los que se crea una empresa y por medio de los cuales se proporciona
y captan valor (Osterwalder & Pigneur, 2018).

Es a través de ese intercambio de valor en donde metodologias como inbound
marketing cobran sentido generando oportunidades de ventas y servicios, atrayendo
prospectos, interactuando con ellos y generandoles valor en la oferta omnicanal. Esta
metodologia desarrolla relaciones e interacciones ciclicas con los clientes, que buscan
precisamente experiencias de valor y que se evidencian en cada uno de los puntos de
contacto que pueden existir en el recorrido que el cliente realiza desde el reconocimiento
de la necesidad pasando por una etapa de consideracién o eleccion hasta la toma de la
decision final y hasta una fase posterior de posventa. A este recorrido también se le conoce
como el customer journey map Yy es una herramienta muy util para representar de una
forma gréfica posibles eventos, por los cuales un cliente interactia con una organizacion

en un proceso de venta (Rosenbaum et al., 2017, p3)

Los puntos de contacto en cada uno de los eventos del recorrido se representan de
forma horizontal a travées de una linea de tiempo dividida en tres periodos. El primer
periodo hace referencia a los eventos previos al servicio o0 venta, el segundo periodo hace
referencia al momento exacto de la prestacion del servicio o de la venta y por Gltimo el
periodo post servicio o post venta. En el caso especifico de un centro comercial, el periodo
previo a la venta o del servicio se pueden encontrar puntos de contacto como la publicidad
visual en el centro comercial o la publicidad que el cliente escucha y / o ve a través de los
medios de comunicacion tradicionales o publicidad a través de medios alternativos
digitales como son las redes sociales o camparias de e-mail marketing. El segundo periodo
hace referencia a la experiencia en los puntos de contacto durante ese servicio 0 venta,
como puede ser la entrada al parqueadero del centro comercial, la visita a los almacenes y
la interaccidn con el personal del centro comercial y de los almacenes. Y el tercer periodo
tiene que ver con la experiencia del cliente en esos puntos de contacto posteriores al
evento del servicio o de la venta como puede ser la subida de fotografias a redes sociales,
procesos de devolucion o garantias o el recibir incentivos por parte del almacén o del

centro comercial para que vuelvan muy pronto. (Rosenbaum et al., 2017, p4)
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En el proceso de relacionamiento con el cliente y en particular en hacerlo participe para
que viva una experiencia positiva en el centro comercial es importante tener claramente
identificados los prospectos de clientes o buyer personas, que son basicamente
representaciones semi ficticias de un cliente ideal, que se identifican con recoleccion de
datos, investigaciones o entrevistas. Estas representaciones ficticias ayudan a focalizar
esfuerzos en clientes actuales o potenciales desarrollando productos y/o servicios que
resuelvan las necesidades especificas o intereses en un primer contacto, logrando

eficiencias operativas en la organizacion (Hubspot, 2018).

La experiencia que pueda tener el buyer persona en cada punto de contacto durante su
recorrido por el centro comercial, se puede convertir en un momento de verdad en donde la
promesa de valor puede ser entregada de forma consistente. El objetivo de una experiencia
de usuario positiva no consiste en satisfacer unicamente al cliente con confiabilidad,
funcionalidad y conveniencia, hace falta ese factor “wow” o de sorpresa que es esencial
para que los clientes vuelvan unay otra vez al centro comercial y compartan esa

experiencia positiva en sus grupos de interés (Cruz, 2019).

4.1.4. Estado del arte

El concepto de la cuarta revolucion industrial o también denominada industria 4.0, fue
acufiado hacia el afio 2011 y aun cuando esta revolucion ha llegado para traer cambios
significativos en varias areas de la gestion de la calidad, muchos profesionales aun no
tienen idea como los afectara, si es que ya no ha pasado. La implementacion adecuada de
esta cuarta revolucion significara que todos los procesos estaran impactados por
tecnologias inteligentes para mejorar la calidad y la eficiencia. La gran mayoria de las
organizaciones se veran obligadas a actualizar sus plataformas tecnoldgicas para poder
estar alineadas y asegurar un adecuado despliegue de los procesos de transformacion
digital de las compafiias. Algunos de los cambios implican renovacion tecnolégica de la

base instalada, uso de herramientas de captura y analitica de datos, seguridad de la
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informacion, cumplimientos regulatorios, gestion de riesgos y nuevas préacticas en la

gestion de los recursos humanos (Baderisang, 2019).

Esta cuarta revolucion ha generado gran dinamica en los diferentes sectores
econodmicos debido al auge de la conectividad moévil y a la facilidad de la comunicacién
via wi-fi con diferentes tipos de sensores o artefactos, lo que se ha denominado el internet
de las cosas (l1oT). Este incremento de la conectividad y diversos escenarios de
comunicaciones modernas estan planteando paradigmas tecnoldgicos que hacen uso de
plataformas digitales como web sites, e-mail, mensajes de texto (SMS), apps méviles y
plataformas multimedia para establecer una comunicacion con los clientes. Cuando una
organizacion utiliza estas herramientas para comunicar es lo que se ha denominado el
marketing digital. Integrando soluciones entre dispositivos moviles y artefactos de 10T,
interconectados a través de canales de comunicacion wi-fi, es posible dirigirse a una
audiencia adecuada, en el momento adecuado y en una ubicacion especifica, desplegando
topologias de proximidad, que hacen referencia a que tan cerca puede estar un objeto de
otro o que tan cerca esta un objeto de determinado destino, considerandose esto también

escenarios de comunicacion de marketing digital (Mndebele et al., 2017).

Conocer el comportamiento del consumidor es fundamental para que tanto el centro
comercial como los locatarios puedan hacer contacto personalizado, y se pueda reconocer
la intencion de compray se pueda predecir la ubicacion, a partir de consultas digitales con
el dispositivo mavil y el recorrido fisico, a través de registros de wi-fi. El comportamiento
del cliente dentro del centro comercial se clasifica dentro de dos dominios. Uno en el
contexto digital y otro el de la trayectoria fisica o recorrido que realiza el cliente por el
centro. En el dominio digital se captura informacion con el interés del usuario en las
consultas realizadas a través de la pagina de conexion a la red wi-fi, mientras que la
trayectoria fisica, que tiene relacion con los dispositivos de acceso wi-fi desplegados en el
centro comercial, capturan la informacion relaciona con el area de interés del usuario
(Kaur, 2018).
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Estos desarrollos tecnoldgicos plantean escenarios de innovacién que generan
tendencias en algunos sectores, que junto con las expectativas y las necesidades de los
clientes dan lugar a que se adopten de acuerdo con su nivel de madurez y funcionalidad.
Asi es como la consultora Gartner ha publicado con corte a julio del afio 2020, con su
metodologia de hype cycle, las expectativas sobre algunos de las innovaciones planteadas
para marketing digital (McGuire, Reid, 2020).

Figura 2.Hype cycle para marketing digital 2020
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En la figura 2, se observa como las soluciones de mobile marketing analytics estan en
una pendiente de consolidacion en el mercado, casi llegando a su nivel de madurez, y es
por medio de las cuales se mide el comportamiento y preferencias de los usuarios que
utilizan su dispositivo mavil, lo cual permite la optimizacion y personalizacion de

experiencias de usuario. Con respecto al marketing de influencia y promocion (influencer
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and advocancy marketing), que se ubica en la etapa final de desilusién y comenzando la
pendiente de consolidacion, se pueden adquirir nuevos clientes, pero también ahora se esta
utilizando para iniciativas de retencion y fidelizacion. En la misma etapa de la pendiente
inversa de desilusion se encuentra la tendencia de medios de compra (shoppeable media),
con los cuales a través de videos, imagenes y medios enriquecidos se puede llegar al
cliente en el momento preciso. Estas tres tendencias estan en un proceso acelerado, de

rapida adopcidn, de generacion de valor para los clientes y con un grado de madurez
bastante avanzado.

De la misma forma que Gartner ha liberado un estudio de expectativas para tendencias
de marketing digital, también lo ha generado para expectativas respecto a tecnologias
emergentes, considerando situacion actual de COVID-19.

Figura 3. Hype cycle tecnologias emergentes 2020.
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En la figura 3 se puede observar una tendencia en particular que hace énfasis en las
tecnologias de distanciamiento social, que est& ubicada en el pico de las expectativas y que
se ha acelerado de forma particular por el impacto de COVID-19 en salud y seguridad
(Panetta, 2020). Entre las tecnologias que hacen parte de esta tendencia estd precisamente
wi-fi analytics, que genera confianza entre los usuarios precisamente por evitar contacto

fisico y permitir controlar el aforo de publico.

Las soluciones de wi-fi analytics pretenden obtener resultados e indicadores sobre las
ventas, aprovechando la distribucién de los dispositivos de puntos de acceso (APs) de
conectividad inalambrica wi-fi ubicados de forma estratégica a lo largo y ancho de las
areas comunes de los centros comerciales y con el objetivo de conocer las necesidades y
recolectar informacion de los usuarios y de esta forma lanzar campafas de promocion y

fidelizacion.

La solucion de acceso a la red inalambrica plantea los siguientes escenarios de valor
hacia el cliente y hacia los comercios de acuerdo con la disponibilidad de sensores o

puntos de acceso y de modulos de analitica adicionales:

o Servicio normal de acceso de invitado a la red wi-fi.
o Experiencias realzadas para el usuario.
o Analisis de tendencias.

o Mercadeo y campafias publicitarias

Los modelos de negocio para los centros comerciales se han planteado como en un

comercio tradicional, con transacciones e interacciones fisicas o transacciones offline.

La tecnologia busca complementar y mejorar la experiencia del usuario y en la medida
que los procesos de transformacion digital se logren implementar en el sector de forma
adecuada y responsable y que, ademas estos procesos sean asimilados por los clientes de
forma &gil, ese modelo de negocio tradicional de venta en local se transformara en un

modelo de negocio mas eficiente, omnicanal.
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La mejor forma de aprovechar la tecnologia y generar valor tanto al cliente como al
comercio es aprovechando las diferentes aplicaciones que plantean servicios diferenciales

con modelos de negocio totalmente innovadores (Aerohive, 2018):

e Aplicacion de portal cautivo o de invitados.

v Publicacion de aplicaciones de marketing e interaccion
v" Personalizacion del portal y del journey (experiencia) del cliente.
v’ Registros personalizados.

e Aplicaciones de analitica de presencia.

v'Identificar zonas calientes de pasillos en el centro comercial
v’ Identificar clientes dentro o fuera de una tienda

v Métricas de duracién o permanencia y lealtad de los clientes.

e Aplicaciones de interaccion y marketing.

v Publicidad por algunos segundos de anuncios especiales de temporada
Encuestas digitales.

Cupones de descuentos.

E-mail marketing

Noticias perfiladas de acuerdo con el tipo de cliente.

Proximidad.

NN N N R

Reportes y analitica.
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4.2. Marco referencial

4.2.1. Bogota

La ciudad de Bogoté cuenta actualmente con un poco mas de siete millones y medio de
habitantes, de acuerdo con las proyecciones del censo de DANE del 2018, equivalente al

15% de la poblacién de Colombia de alrededor de 50 Millones.

La Capital de Colombia cuenta con un area de 1775,98 Km2 y cuenta con un flujo
favorable para los negocios, en el 2018 el PIB represento el 31,58% del total de Colombia
que equivale a $104,5 Mil Millones de Doélares y ese mismo afio el PIB per cépita alcanzo
los 9513 dolares, cifra superior al promedio pais de $6641 dolares (investinbogota, 2019).

Bogota y los municipios periféricos (Bogota region) reune el 32% de las empresas del
pais y el 57% de las transacciones financieras. Es una ciudad con un gran dinamismo. En
los altimos afos el crecimiento econdmico de la ciudad fue superior al de América latina'y
de acuerdo con estudios del Banco Mundial, Bogota es la tercera ciudad de América latina

con mayores facilidades para hacer negocios (investinbogota, 2019).

4.2.2. Centros comerciales en la ciudad de Bogota.

Bogoté es considerado como el principal centro del comercio en el pais en donde los 22
centros comerciales mas importantes de la ciudad registraron para el afio 2019 unos
ingresos cercanos a los $333 mil millones, un crecimiento del 3,9% respecto del afio

anterior y unos ingresos promedio por centro comercial $15.120 millones.

En Colombia al cierre del afio 2018 habia alrededor de 239 centros comerciales y solo
en Bogota estan ubicados 97 con una participacion a nivel nacional del 40%
aproximadamente, con un indice de saturacion 23,2 por metro cuadrado, por cada 100
habitantes. De los mas altos del pais, que tiene un promedio de 10,9 por metro cuadrado
(Mall&Retail, 2019).
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En el afio 2018 Bogota tuvo el segundo mejor desempefio en construccién de centros
comerciales con 138.200 m2, cerrando el afio con 97 centros comerciales con una

superficie comercial Gtil de 1°895.803 m2.
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5. Hipdtesis

La tecnologia genera valor y actia como un habilitador en el mejoramiento del
desempefio e integracién de soluciones de mercadeo tradicional y mercadeo digital, en una

experiencia omnicanal.

Con una adecuada estrategia de campafias de mercadeo digital a travées de las
soluciones de wi-fi marketing se aumenta el nivel de satisfaccion de los clientes y el

desempefio en ventas de los comercios del centro comercial.

Debido a la coyuntura, para asegurar su sobrevivencia, los centros comerciales de la
ciudad de Bogota deben desarrollar propuestas innovadoras para poder realizar una
verdadera transformacion digital y plantear nuevos escenarios de entretenimiento a través

de las redes inalambricas wi-fi.



Impacto de la tecnologia inaldmbrica wi-fi como una
43 herramienta de comunicacion y de marketing en areas
comunes de los centros comerciales en la ciudad de Bogota.

6. Metodologia
6.1. Tipo de investigacion

Para esta monografia se ha utilizado una investigacién de tipo basica o fundamental, con el
fin de poder producir teorias de la misma y generar entendimiento respecto al objetivo
planteado (Fresno Chavez, 2019), ademas se ha complementado investigacion tipo
exploratoria o formulativa, dado que se quiere identificar con mayor precision el alcance
de las hipotesis planteadas, considerando que no hay un despliegue masivo de este tipo de

soluciones tecnoldgicas en los centros comerciales en la ciudad de Bogota.

6.2. Metodologia

6.2.1. Recopilacion de datos en fuentes secundarias

Se han recopilado datos de las siguientes fuentes:

e Informes de comportamiento del sector de los centros comerciales durante y en
fase de transicion de COVID 19.

e Reporte Base de Datos EMIS respecto al sector de las tecnologias de la

informacion y las telecomunicaciones 2019 — 2020.

e Reporte Base de Datos EMIS respecto a la dindmica de la construccion en
Colombia, especificamente de centros comerciales antes de COVID 19y su

impacto posterior.

e Informes de estado del sector de centros comerciales elaborados por gremios del

sector.

e Informes de la oferta gastronémica en centros comerciales elaborado por gremios

del sector.
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e Apreciaciones de las conferencias realizadas en el evento virtual “semana de los
centros comerciales” organizado por la asociacion de los centros comerciales de

Colombia (ACE Colombia), entre los dias 21 a 25 de septiembre de 2020.

Con estos reportes se ha establecido una relacion entre el impacto que esta
causando la crisis con COVID 19, el crecimiento en el uso de la tecnologia en los
usuarios y la dinamica de la recuperacion de las ventas en los centros comerciales

en la ciudad de Bogota.

6.2.2. Recopilacion de informacion en fuentes primarias y trabajo
de campo

Por otro lado, se ha recolectado informacion de usuarios por medio de procedimientos de
tipo cualitativo como la observacion activa, la generacion de un cuestionario y una

entrevista (Fresno Chavez, 2019).

Con la observacion activa se busca establecer la experiencia de reapertura de los
centros comerciales y como las conexiones de los clientes a la red wi-fi facilita el control
de aglomeraciones y de igual forma revisar los escenarios de comunicacion de cada centro

y evidenciar si se esta aprovechando de forma iddnea este tipo de tecnologias.

Por otro lado, se elabor6 un cuestionario estandarizado (ANEXO A), que se gestion0 en
formato digital, a través de Google forms, y cuyo objetivo es el de identificar el
comportamiento de los usuarios de centros comerciales bajo esta coyuntura, identificar si
tienen presente la tecnologia wi-fi como una herramienta aliada, cual es la frecuencia de
conexion a la red wi-fi de los usuarios y cuales serian los atributos mas valorados en una
conexion a la red inaldmbrica en la visita al centro comercial, ademas de tipificar a los
clientes que regularmente los visitan, tipos de consultas que realizan y nivel de satisfaccién

con la conexion.
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El tamafio de la muestra se ha considerado de tipo probabilistico (Hernandez Sapieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014) y se han seleccionado los elementos
representativos de visitantes promedio diarios a centros comerciales (Mall&Retail, 2019).
El cuestionario se envid por via digital a través de grupos o comunidades de mensajeria y
redes sociales, como grupos de whatsapp y facebook, tanto del entorno personal, asi como
laboral y considerando que los encuestados tuvieran residencia en la ciudad de Bogota o
alrededores y que frecuentaran centros comerciales de la ciudad. Los resultados obtenidos
se tabularon de tal forma que se pudieran correlacionar entre ellos mismos y con los otros

datos obtenidos de fuentes primarias y secundarias.

De igual forma se realizaron entrevistas a traves de charlas presenciales grabadas o a
través de formatos impresos y contestando de forma escrita (ver anexo B entrevistas).
Considerando las restricciones de acceso y control de aglomeraciones en los centros
comerciales, estas entrevistas se han realizado a personas con las cuales se tiene acceso
directo en el entorno laboral y que frecuentan o frecuentaban de manera continua centros
comerciales. El fin de esta herramienta es encontrar informacion relevante y emociones en
las respuestas; para lo cual se han disefiado preguntas de diferentes técnicas como de libre
asociacion, técnicas de completar y terminar frases, técnicas de comparacion y preguntas
abiertas (Cortazar, 2014).
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7. Trabajo de campo

La informacion de fuentes primarias, como lo son los cuestionarios, asi como las
entrevistas, se han recolectado en fases de cuarentena, en un proceso de flexibilizacion de
protocolos de aislamiento y de timida reapertura de los centros comerciales de acuerdo con
las politicas definidas por las autoridades correspondientes y previo a un estricto

cumplimiento por parte de cada uno de los centros.

El marco de tiempo para la realizacion del cuestionario y de las entrevistas fue del 6 de
junio de 2020 al 11 de Julio de 2020.

7.1. Procesamiento estadistico de datos

A continuacion, se presentaran y comentaran los resultados consolidados de los datos
obtenidos de fuentes primarias y secundarias, ademas de la relacion entre los datos

obtenidos y que tienen impacto con el objetivo de esta monografia.

7.1.1. Informacion Fuentes secundarias

En primer lugar, se observa que el sector de las tecnologias de la informacion y las
telecomunicaciones es uno de los mas dinamicos de la economia del pais, en particular en
el sector de las telecomunicaciones moviles, durante el cuarto trimestre del afio 2019 se
tuvieron unos ingresos del orden de los $758.000 millones de pesos con unas lineas de
telefonia mavil estimadas en los 66,2 millones (EMIS, 2019).

Como se puede observar en la figura 4 el porcentaje de variacion de lineas del servicio
de telefonia mavil no tiene gran variacion, con lo que se puede evidenciar que la captacién
de nuevos usuarios ya es muy poca y por el contrario lo que se observa en el mercado es la
migracion de usuarios de un operador a otro, aprovechando la posibilidad de la

portabilidad numeérica.
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Figura 4. Evolucion de los abonados de telefonia mévil Colombia
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Fuente. Elaboracion propia de Excel.

De estos suscriptores, se observa en la figura 5, que en una gran proporcion son
usuarios con tipo de contrato prepago, al cuarto trimestre de 2019, siendo esta proporcion
de un 79% contra un 21% de usuarios con contrato tipo pospago.

Con los datos anteriores se puede corroborar que el mercado de las telecomunicaciones
moviles tiene aln una tarea por desarrollar, considerando que el nivel de penetracion del
servicio ya es bastante interesante, y es, ademas de la captura de usuarios de otros
operadores, la de tratar de migrar mas usuarios a la modalidad de contrato pospago para
buscar un mayor nivel de fidelizacion del suscriptor.

Por el momento los usuarios en la modalidad de contrato prepago aprovechan algunos
paquetes de datos promocionales de los operadores 0 como alternativa se conectan a la red
internet a través de redes de datos inalambricas privadas o publicas de acuerdo con su

disponibilidad.
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Figura 5. Suscriptores moviles por tipo de contrato al 1V trimestre de 2019

Abonados de telefonia moévil por modalidad

Prepago Pospago

Fuente. Elaboracion propia de Excel

Durante el ultimo trimestre de 2019 los ingresos operacionales, sin incluir impuestos,
en modalidad pospago fueron del orden de los $458.000 millones de pesos, mientras que
en la modalidad de prepago fueron del orden de los $300.000 Millones de pesos. Esto se

puede observar en la figura 6.

Figura 6. Ingresos operacionales telefonia movil por modalidad

Ingresos operacionales por modalidad
(Miles de millones de pesos)
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Fuente. Elaboracién propia de Excel
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Otro de los sectores de gran dinamica en la economia del pais en el afio 2019 fue el del
crecimiento del comercio en centros comerciales y especificamente en Bogota en donde se
observo que hay un gran movimiento de esta industria, de acuerdo con la recopilacion de
datos en el anexo de datos de centros comerciales en la ciudad de Bogota (Mall&Retail,
2019).

Bogota es el epicentro de la actividad econémica del pais y para fines del afio 2018,
solo los 22 centros comerciales mas importantes de la capital tuvieron un crecimiento del
3,9% respecto al afio anterior.

Con respecto a los centros comerciales con mayores ingresos a corte de 2018, se ubica
Unicentro Bogota, con un crecimiento de 1,4% respecto al afio anterior y en segundo lugar
se ubica el centro comercial Santafé con un crecimiento de 14,9% respecto al corte del afio
anterior, el del mejor desempefio del sector. La ocupacion promedio de locales alcanzo el

92% con un crecimiento del trafico del 4,1%

Un indicador interesante del comportamiento en los centros comerciales esta
relacionando el nivel de ingresos anual contra la cantidad de visitantes al afio y se puede
revisar, en la figura 7, que no hay una relacion directa entre estos dos indicadores tal como
se puede evidenciar observando el comportamiento de las variables de interés del estudio
de dos centros comerciales en particular. Plaza de las Américas con el mayor numero de
visitantes, pero no asi su nivel de ingresos y el Centro comercial Unicentro Bogota, con el

mayor nivel de facturacion anual, pero con un trafico peatonal promedio.
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Figura 7. Ingresos por centro comercial
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Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Por otro lado, se observa en la figura 8 que los centros comerciales tienen presencia en
redes sociales, siendo Facebook la de mayor concentracion de seguidores, seguida por
Instagram en un porcentaje mas bajo, algo bastante extrafio considerando que ahora el
concepto de centro comercial estd mas enfocado a un centro de entretenimiento en donde

la generacion mas joven, usuaria de Instagram, tiene bastante por aportar.
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Figura 8. Participacion de los centros comerciales en redes sociales
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Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Otra relacion interesante que se observa en la figura 9, tiene que ver con la inversion en
mercadeo y la publicidad en medios tradicionales, en algunos de los centros comerciales
de la ciudad de Bogota y su relacion con el incremento de su indice de crecimiento de
ventas a cierre del afio 2018. Uno de los casos se observa entre el centro comercial Av.
Chile, en donde se realiza una inversion menor en planes de mercadeo y publicidad,
respecto a la inversion realizada por el centro comercial Unicentro Bogota, pero con un
mejor resultado en el porcentaje de crecimiento de sus ingresos en ventas. Aun cuando el
centro comercial Unicentro Bogota es el lider indiscutible en ventas y realiza una mayor
inversion en mercadeo y publicidad en medios tradicionales, no se ve reflejado en
proporcidn en su crecimiento en su indice de ventas. Con lo anterior se puede evidenciar
que hay una variable adicional que esta impactando esta relacion de inversion en mercadeo

y publicidad con el incremento proporcional en el indice de crecimiento de ventas.
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Figura 9. Relacion de ingresos totales del centro comercial vs inversion en mercadeo

Ingresos totales vs Inversion en mercadeo y publicidad
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Fuente. Elaboracion propia Excel.

Dentro de las inversiones realizadas por los centros comerciales en mercadeo se
observa que el componente de publicidad esta muy enfocado a medios tradicionales, como
se puede observar en la figura 10, y no se observa una estrategia clara respecto al
despliegue de publicidad a través de medios digitales o por 1o menos no en las
proporciones destinadas para los otros canales.

La radio es el medio preferido para realizar la inversion publicitaria con casi el 50% de
la torta, seguido por canales de TV regionales y la prensa.

Al igual que con los indicadores de seguidores de redes sociales lo que esto significa es
la oportunidad de poder dar un giro de 180 grados respecto a como se estan
promocionando los centros de entretenimiento y en particular para las nuevas

generaciones.
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Figura 10. Inversion publicitaria por medios de comunicacion
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Fuente. Elaboracion propia de Excel.

7.1.2. Informacién Fuentes primarias
De igual forma a través de la recopilacion de datos y de la observacion activa se
evidencio que los centros comerciales no tienen desplegada una infraestructura robusta
para poder atender las necesidades de comunicacion de los visitantes. Aun cuando la red
inalambrica wi-fi pueda estar instalada no es sencillo lograr una conexién efectiva y la

percepcion de calidad no es la mejor.

Este resultado coincide con el obtenido a través del cuestionario realizado de forma
aleatoria y con el cual se obtuvieron 121 muestras, que indica un nivel de confianza del
90% y un margen de error del 8% de acuerdo con (Hernandez Sapieri, Fernandez Collado,
& Baptista Lucio, 2014).

El calculo del nivel de confianza y el margen de error del cuestionario se encuentra
considerando que el nivel de visitantes diarios promedio en los 22 centros comerciales en
la ciudad de Bogota del estudio del mapa nacional de centros comerciales (Mall&Retail,

2019), es de aproximadamente de 44162 clientes.
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Con estos datos se realiza la aproximacion con cualquier aplicacion disponible en
internet de calculadora de tamafio de muestra, para encontrar el nivel de confianzay el
margen de error indicado. Se realizd el calculo con dos herramientas: La de netquest
(https://www.netquest.com/es/gracias-calculadora-muestra) y la de survey monkey
(https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/), con resultados similares.

Especificamente el nivel de confianza indica una probabilidad que la muestra refleje de
forma precisa las actitudes del publico objetivo y el margen de error representa un rango

de variacion de la muestra (Hernandez Sapieri et al., 2014)

El cuestionario realizado se dividio en tres secciones, con el fin de identificar perfiles y

comportamientos de los usuarios:

e Primera seccion. Informacion socio demografica
e Segunda seccion. Informacién experiencia de usuario, habitos y actitudes.
e Tercera seccion. Informacion sobre emociones, imagen y percepcion de

usuarios en centros comerciales.

Para la primera parte del cuestionario de datos socio demograficos se observa, en la
figura 11, que la muestra en gran medida fue contestada personas entre 36 y 45 afios con

una participacion secundaria de personas entre 26 y 35 afios
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Figura 11 Resultado cuestionario. Rango de edad

¢En qué rango de edad se encuentra?

Entre 16 y 25 afos.
M Entre 26 y 35 ainos.
M Entre 36 y 45 afos.
B Entre 46 y 55 afios

Mas de 55 afos

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

De la muestra tomada, en la participacion por género, se observa en la figura 12 que en
general hay una participacién equitativa, pero los hombres tienen una mayor tajada de la
grafica.

Figura 12 Resultado cuestionario. Genero

Genero

Hombre

B Mujer

Fuente. Elaboracion propia de Excel.
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De acuerdo con su estrato socio economico los segmentos de clase media 3 y 4 tienen
una gran participacion en el cuestionario de acuerdo con lo que se puede observar en la
figura 13.

Figura 13. Resultado cuestionario. Estrato socio econémico

Estrato socio econdémico

Estrato 2
M Estrato 3
M Estrato 4
M Estrato 5

Estrato 6

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Del total de la muestra del cuestionario, los trabajadores dependientes son los
principales protagonistas, de acuerdo con la figura 14, seguidos con una menor
participacion por trabajadores independientes, lo cual indica que poseen un nivel de poder

adquisitivo base.
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Figura 14 Resultado cuestionario. Ocupacion

¢, Qué ocupacion tiene actualmente?

Desempleado
M Estudiante.
W Hogar
M Trabajador dependiente.

Trabajador independiente.

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

La invitacion para contestar el cuestionario fue enviada a traves de grupos o
comunidades de aplicaciones de mensajeria y redes sociales en donde se tuviera certeza de

la ciudad de residencia.

La mayoria de los encuestados tienen residencia en la ciudad de Bogota o en
municipios aledafios y en solo tres casos, del total de la muestra, el cuestionario fue
contestado por personas gque actualmente tienen su ciudad de residencia diferente de

Bogot4, tal como se puede observar en la figura 15.
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Figura 15 Resultado cuestionario. Ciudad de residencia

Ciudad de residencia

1111

Bogotd
M Cali

B Chia

p

B Mosquera
Sincelejo
Soacha

Zipaquira

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Ademas del lugar de residencia de los encuestados, es de vital importancia identificar
que las personas fueran, antes del inicio de la cuarentena obligatoria, visitantes a centros
comerciales en la ciudad de Bogota y en la figura 16 se puede observar que del total de la
muestra de personas que viven en Bogota o municipios aledafios, solo 4 personas no son
visitantes recurrentes a los centros comerciales, con lo cual la base de la muestra queda

reducida a 117 personas.



Impacto de la tecnologia inaldmbrica wi-fi como una
59 herramienta de comunicacion y de marketing en areas
comunes de los centros comerciales en la ciudad de Bogota.

Figura 16 Resultado cuestionario. Visitantes en centros comerciales

Antes de la cuarentena. ¢Era visitante de
centros comerciales en la ciudad de Bogota?

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Para la segunda parte de la encuesta se consolid6 informacion de experiencia de
usuario, habitos y actitudes de los diferentes participantes.

Hay unos centros comerciales que tienen un mayor nivel de recordacion respecto de
otros y para las personas que contestaron que son visitantes de centros comerciales en la
ciudad de Bogota, se observa en la figura 17 cuales son los de mayor nivel de recordacion
y esta base estd muy relacionada con las estadisticas de la figura 7 en donde se

relacionaban los centros comerciales con mayores ingresos.
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Figura 17 Resultado cuestionario. Centros comerciales con mayor nivel de recordacion

¢ Qué centro comercial visitaba con frecuencia?

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Con respecto a la frecuencia de visitas al mes de los usuarios, previo a la entrada en
cuarentena las visitas se reparten de forma equitativa en tajadas de las mayorias entre los
que lo realizan de 1 a 2 veces al mes y los que lo hacen de 3 a 5 veces, que seria algo asi

como una visita semanal en promedio, de acuerdo con lo indicado en la figura 18.
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Figura 18. Resultado cuestionario. Frecuencia mensual de visitas en centros comerciales

Antes de la cuarentena, ¢Con qué frecuencia mensual
visitaba centros comerciales?

-~y

De 1 a 2 veces.
M De 3 a 5 veces.
M De 6 a 10 veces.

W Mas de 10 veces.

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Y como complemento a la frecuencia de visitas al mes se observan dos grandes grupos
de permanencias en el centro comercial. Los usuarios que estan entre una y dos horas y
aquellos usuarios que estan mas de dos horas. En una cantidad mucho menor estan
aquellos usuarios que solo estan entre 30 minutos y una hora, segun se indica en la figura
19.
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Figura 19. Resultado cuestionario. Tiempo de permanencia en centro comercial

¢ Cuéanto tiempo permanecia en el centro comercial?

Entre 30 minutos y una (1) hora.
M Entre una (1) hora y 2 (dos) horas.

W Mas de 2 (dos) horas.

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Lo interesante de la muestra es que alrededor del 80% de los que respondieron el
cuestionario, y que visitan los centros comerciales, como se puede observar en la figura
20, no se conectan a la red wi-fi del centro comercial y el restante se conecta, pero como se

podra evidenciar mas adelante, no tiene buena experiencia del servicio.
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Figura 20. Resultado cuestionario. Conexion a la red wi-fi

Antes de la cuarentena. ¢ Se conectaba a la red wi-fi del
centro comercial?

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

En la figura 21 se pueden identificar cuales son los argumentos, por los cuales los
usuarios no realizan la conexion a la red wi-fi del centro comercial y entre los de mayor
peso estan la seguridad de la informacion, la calidad del servicio y la posibilidad de usar el

plan de datos de su operador de telefonia movil.
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Figura 21. Resultado cuestionario. ¢Por qué no se conectan a la red wi-fi?

¢, Cual es la razon por la cual no se conectaba a la red
wi-fi del centro comercial?

Estaba en otras actividades

La red no me generaba confianza. No
era segura.

M La velocidad de conexién a Internet no
era la mejor.

M no acostumbro conectarme a redes
Wifi publicas
No era necesario
No la necesitaba
No me interesaba
No sabia como hacerlo.
Realmente no tenia claro que el centro
comercial tenia Wifi

solicitud de datos personales

Utilizo el plan de datos

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Dentro de las motivaciones que existen para la conexion a la red wi-fi del centro
comercial los usuarios mencionan la posibilidad de consultar sus redes sociales, comprar
en linea y revisar aplicaciones del dispositivo, explorar contenidos varios de internet y

tener la posibilidad de realizar teletrabajo entre otras.
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Se observa en la figura 22, que no es una Unica actividad la que motiva la conexion,
sino que por el contrario es un conjunto de varias de ellas y particularmente la consulta de
las redes sociales es el principal motivador.

Figura 22. Resultado cuestionario. Motivacion de conexién a la red wi-fi

¢El motivo por el cual se conecta a la red wi-fi del
centro comercial es para?

* Comprar en linea, Utilizar aplicaciones
del dispositivo movil

* Explorar contenidos
Trabajo

* Utilizar aplicaciones del dispositivo
movil

Utilizar aplicaciones del dispositivo
movil, Revisar el correo electrénico

Ver redes sociales

Ver redes sociales, Comprar en linea,

— Utilizar aplicaciones del dispositivo
movil
Ver redes sociales, Explorar contenidos
* Ver redes sociales, Explorar contenidos,

Comprar en linea, Utilizar aplicaciones
del dispositivo mévil

Ver redes sociales, Explorar contenidos,
Revisar el correo electrénico

* Ver redes sociales, Explorar contenidos,
Ver videos, Revisar el correo
electrénico

* Ver redes sociales, Utilizar aplicaciones
del dispositivo mévil, Revisar el correo
electronico

* Ver videos

Fuente. Elaboracion propia de Excel.
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La facilidad de conexion a la red wi-fi no es tan sencilla, como se puede observar en la
figura 23. En donde la percepcidon de los usuarios describe la baja calidad y lo complejo
para realizar el primer paso de conexion.

Figura 23. Resultado cuestionario. Experiencia de usuario ingreso a la red wi-fi

¢La conexion a la red wi-fi del centro comercial
era?

® Confusa

* Intermitente.

* Muchas opciones de redes
para conectar

* No se pudo conectar.

* Rapida

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Con respecto a la forma de registro, en la figura 24 se observa que los usuarios
prefieren realizarlo brindando informacion de su correo eléctrico en lugar de hacerlo con

perfiles de usuario de redes sociales o con conexiones libres.
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Figura 24. Resultado cuestionario. Experiencia de usuario registro a la red wi-fi

Para realizar la conexion a la red wi-fi del
centro comercial. ¢EIl registro fue a través de?

* Correo electrénico y
contrasefna

* Libre

* Redes sociales

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Una vez sorteado el primer paso de conexién a la red wi-fi, en los resultados de
la figura 25, se observa que la experiencia de usuario con la pagina de inicio o
landing page no es la mejor y la percepcion del usuario es que la navegacion es
muy lenta y en su arquitectura no es sencilla de navegar. Una cantidad menor de
usuarios por el contrario considera que la pagina de inicio es intuitiva y facil de

navegar.
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Figura 25. Resultado cuestionario. Experiencia de usuario landing page

La pagina de inicio o de conexidon a la
red wi-fi del centro comercial es:

W Complicada de
entender

M Intuitiva y sencilla de
navegar

Muy lenta

No hay o no carga
ninguna piigina

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Al igual que con el entendimiento de la pagina de inicio, los usuarios tienen opiniones
divididas respecto al contenido que esta siendo presentado en esa pagina de bienvenida, tal
como se observa en la figura 26, y un nimero mayor de usuarios considera que es confuso

0 que no tiene contenido. Y una tercera parte cree que es funcional y facil de navegar.
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Figura 26. Resultado cuestionario. Experiencia de usuario contenido

¢El contenido de la pagina de inicio
de conexion a la red wi-fi es?

Confuso
M Funcional. Facil de navegar

M No tiene

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

En términos generales se observa que la experiencia de usuario de conexion y
navegacion a la red wi-fi del centro comercial no fue la mejor, y mas de la mitad de
los usuarios la califica entre regular y mala, de acuerdo con los resultados del

cuestionario representados en la figura 27.
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Figura 27. Resultado cuestionario. Experiencia usuario general de red wi-fi

Segun su criterio, ¢La experiencia del
servicio de wi-fi del centro comercial fue?

Buena.
B Mala.

M Regular.

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

En la tercera seccion del cuestionario se tiene como objetivo el de identificar las
percepciones de usuarios con respecto a la forma como los centros comerciales estan

gestionando la comunicacion.

La percepcion en cuanto a las emociones y comportamiento de usuarios en centros

comerciales.

Para la toma de la muestra a inicios del periodo de reapertura de los centros comerciales
en el mes de junio los usuarios aun tienen opiniones divididas respecto a la confianza de

retornar a los establecimientos comerciales, de acuerdo con lo observado en la figura 28.
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Figura 28. Resultado cuestionario. Confianza de usuario en la visita fisica

En una escala de 1 a 5, en donde 1 es nada y 5 demasiado,
¢Cual es su nivel de confianza respecto a ingresar a una
tienda fisica de un centro comercial en este momento?

Fuente. Elaboracion propia de Excel.
Al mencionar que los centros comerciales pueden abrir, siempre y cuando cumplan una
serie de protocolos para el cuidado de la salud, se observa un nivel de confianza mayor en

los usuarios y esto se ve puede observar en la figura 29.
Figura 29. Resultado cuestionario. Confianza protocolos de seguridad

¢Estéd dispuesto ahora a visitar un centro comercial que
tenga todos los protocolos de seguridad y salubridad
requeridos por las autoridades competentes?

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

En la siguiente tabla se puede ahondar un poco mas en los diferentes temores que tienen

aun las personas que no ven posibilidad de ir todavia a un centro comercial.
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Esta la transcripcion exacta de lo contestado en el cuestionario por cada una de las
personas que indicaron que no visitarian centros comerciales en este momento y se pueden

observar hechos, hallazgos y algunos insights de interés para su posterior analisis.

Tabla 1. Resultado consolidado de respuestas del cuestionario a la pregunta. ¢Por qué no
visitaria un centro comercial?

¢Nos puede compartir una breve explicacion de la razén por la cual no visitaria
un centro comercial?

“El contacto con otras personas que no mantengan las medidas de seguridad.”

“En este momento de pandemia a no ser por una necesidad muy grande no veo razon
para poner mi salud y la de mi familia en riesgo”

“Falta de ventilacion natural”

“Hay mucha exposicion a los virus, asi tengan todos los cuidados de bioseguridad es
muy dificil garantizar que todo este desinfectado.”

“Indisciplina social”

“La verdad por la congestion. Las filas que hay que hacer para todo. Quita tiempo. Y
por seguridad”

“Miedo”

“No creo en nada de los protocolos, siempre hay gente que no piensa en el bien comun si
no en el propio”

“No por ahora”

“Particularmente voy a los centros comerciales a comer o a actividades de ocio, por ello
no veo importante hacer este tipo de acciones en esta condicion actual.”

“Por el Covid 19”

“Por la epidemia es mejor evitar sitios de aglomeracion”

“Por miedo a Contagio”

“Por salud y con el fin de evitar la propagacion del virus, prefiero abstenerme de salir”

“Por seguridad no iria”

“Por seguridad y porque no necesito”

“Por seguridad. Asi como tampoco enviaria a mis hijos a la escuela.”

“Porque prefiero cuidarme lo maximo posible. Ademas, el 80% de las visitas al centro
comercial incluia cine.... Y pues ahora no se puede”

“Prefiero cuidarme y cuidar a mi familia manteniendo al m&ximo distanciamiento
social.”

“Prefiero mantener mis medidas de seguridad”

“Quisiera esperar un tiempo Mas y asi- sentirme M4s tranquila”

“Riesgo a contagio”

“Riesgo Biologico”

“Riesgo de contagio. Y usualmente no visitd centros comerciales”

“Riesgo para la salud”

“Seguridad en salud”
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“Si es por comida se puede pedir a domicilio, si es por ropa no se puede medir y no me
da confianza comprar algo que todo el mundo toca, no se puede sentar a compartir, las
vueltas de bancos se pueden hacer por internet”
“Son espacios cerrados”
“Tema de seguridad en salud”
“Todavia no estoy dispuesta a salir a sitio donde se presente mucha gente”

Fuente. Elaboracion propia

Precisamente por ese temor a un de contagio y por el miedo general de interaccion entre
personas, en la figura 30 se observa como una gran cantidad de usuarios ve con buenos

ojos la posibilidad de tener facilidades de conectividad wi-fi en el centro comercial.

Figura 30. Resultado cuestionario. Necesidad de la tecnologia wi-fi

En estos momentos (Cree que la disponibilidad de una
conexion de Internet wi-fi en el centro comercial es
necesaria y una ventaja para los clientes?

23

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Esa necesidad de conexién ahora los usuarios la valoran para poder realizar compras en
linea, ver los productos que estan al interior de las tiendas de una forma interactiva o el de
poder aprovechar bonos o descuentos disponibles en algunos almacenes, de acuerdo con lo

observado en la figura 31.
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Figura 31. Resultado cuestionario. Necesidades de usuario

¢(Qué informacién consultaria o que accion le gustaria hacer desde su
dispositivo cuando realice la conexion al Internet wi-fi del centro comercial?
(selecciones las que considere de valor).

Realizar compras en linea.
Visitaria la pagina web del centro comercial.

m Consultar o interactuar con un local comercial
o financiero

| \/er productos de las tiendas ubicadas en el
centro comercial.

Recibir informacion comercial de los
almacenes de su preferencia

Revisar promociones o bonos de descuento
disponibles por categorias de almacenes
Leer noticias

Consultar redes sociales

No uso la red wifi

Trabajar

Ninguna

Fuente. Elaboracién propia de Excel.

Con respecto a esta posibilidad de tener wi-fi en el centro comercial, en la figura 32 se
observa que los usuarios ven como una ventaja que pueda estar disponible en todas las

areas del centro comercial.
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Figura 32. Resultado cuestionario. Ubicacion de la conexion wi-fi

¢En que areas del centro comercial cree que
es importante tener conexion a una red wi-fi?

1

* Entradas * Corredores o pasillos ® Zona de comidas

* Terrazas ¥ Todas las anteriores

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

A la siguiente pregunta del cuestionario los usuarios tenian algunas afirmaciones con
respecto a los centros comerciales y tenian que calificar de 1 a 5, donde 1 significa que
estas totalmente en desacuerdo con la afirmacion y 5 que estas totalmente de acuerdo.

En la figura 33 se observa que los usuarios aun perciben al centro comercial como un
escenario de encuentro social, a pesar de que la gran mayoria adn tienen restricciones de
control de aforo de publico y de apertura de centros de entretenimiento y de las plazas de

comida.
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Figura 33. Resultado cuestionario. Vision centro comercial 1

¢Seguira siendo un punto de encuentro social?

(1) Totalmente (PR (3) Neutral (4) De acuerdo  (5) Totalmente

en desacuerdo desacuerdo de acuerdo

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Por otro lado, los usuarios si ven la necesidad que los centros comerciales se adapten a

esta nueva realidad y esperan que se puedan ofrecer alternativas de compras por otro tipo

de canales, de acuerdo con lo observado en la figura 34.
Figura 34. Resultado cuestionario. Vision centro comercial 2

¢Tendran que Cambiar la forma de hacer las
compras?

(1) Totalmente (2) En (3) Neutral  (4) De acuerdo (5) Totalmente
en desacuerdo  desacuerdo de acuerdo

Fuente. Elaboracion propia de Excel.
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Uno de los grandes temores de los usuarios se puede ver reflejado en la figura
35, en donde es muy evidente el temor hacia las aglomeraciones.
El control de aforos de personas tiene que ser un punto en la estrategia de los

centros comerciales.

Figura 35. Resultado cuestionario. Vision centro comercial 3

¢Tendran que controlar la cantidad de clientes
que ingresan.?

(1) Totalmente (2) En (3) Neutral (4) De acuerdo (5) Totalmente
en desacuerdo  desacuerdo de acuerdo

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Con respecto a la vision de como deberia ser un centro comercial post pandemia,
en la figura 36 se observa que los usuarios desean un cambio en el modelo de negocio
tradicional y quieren ver una rapida reaccion en su proceso de transformacion digital
y de esta forma puedan ofrecer valor con esquemas de control de la salud y

responsabilidad social.
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Figura 36. Resultado cuestionario. Vision centro comercial 4

¢Se tendran que re inventar totalmente.?

(1) Totalmente (PR (3) Neutral (4) De acuerdo  (5) Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

Y lo anterior se ve mejor reflejado en la figura 37 en donde los usuarios en su
gran mayoria indican que las interacciones van a tener que cambiar para evitar el
menor contacto posible.

Los centros comerciales van a tener que realizar una adaptacion al entorno
digital y aunque la tecnologia no va a sustituir al cien por ciento el contacto
humano, si va a generar cercanias y va a establecer una seguridad en la

comunicacion de tal forma que va a generar confianza en los usuarios.
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Figura 37. Resultado cuestionario. Vision centro comercial 5

¢Tendran que utilizar mas tecnologia para evitar
el menor contacto en una transaccion?

(1) Totalmente (2) En (3) Neutral (4) De acuerdo  (5) Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo

Fuente. Elaboracion propia de Excel.

En la figura 38 se puede observar que la percepcion de los usuarios es que la
forma de comunicar de los centros comerciales es aln insuficiente y que hay
trabajo que hacer para poder recuperar la esencia, social y de entretenimiento, de
los espacios del complejo comercial.

Figura 38. Resultado cuestionario. Experiencia en la comunicacién

¢Siente que los centros comercial se han
comunicado de forma efectiva en su re
apertura después de la cuarentena?

Comunicacion moderada.

M De ninguna manera.

B Poca comunicacion.

Fuente. Elaboracion propia de Excel.
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Para finalizar, la pregunta de cierre del cuestionario se planted de forma abierta para
poder identificar hechos, hallazgos o insights de lo que piensan los usuarios en estos
momentos acerca de los que esperan del centro comercial y las respuestas han quedado

consignadas en la tabla 2.

Tabla 2. Consolidado de respuestas de cuestionario a la pregunta. ; Como crees que los
centros comerciales pueden apoyar durante este tiempo de pandemia?

“Abriendo”

“Abrir con todas las precauciones, la vida sigue.”

“Agendamiento de entradas y tiempo de permanencia en las zonas comerciales”

“Agilizando entradas y permanencia”

“Alianzas para ofrecer alimentos a los menos favorecidos, explicando protocolos de
bioseguridad”

“Aplicando todas las normas de bioseguridad”

“Aportando informacion de la salud”

“Aportando y educando a sus clientes entregando como minimo tapabocas y
concientizando constantemente a sus clientes”

“Asegurando sitios de atencion medica dentro de cada uno, manteniendo buena
sefializacion, monitoreando la temperatura y el uso de tapabocas de los visitantes”

“Ayudan a levantar la economia de las empresas y mantener puestos de trabajo de
empleados nacionales.”

“Bajando canones de arrendamiento a los locales para que ellos a su vez bajen precios a
los clientes”

“Brindando confianza a sus clientes”

“Brindando otro tipo de experiencia diferente a comprar”

“Camparnias para beneficiar a los menos favorecidos por el COVID-19”

“Compras por internet”

“Compras virtuales”

“Con buena informacién”

“Con controles de asepsia”

“Con organizacion y buenas préacticas sanitarias”

“Con protocolos de seguridad”

“Con protocolos robustos y control de cantidad de personas

“Con una organizada reapertura de sus locales, y dando una mejor vision de productos
con cantidad limitada de visitantes, y deben crear métodos para la prueba de ropa, para
evitar proliferar mas el virus.”

“Concientizando a las personas que el virus esta”

“Controles adecuados”

“Creando opciones de compra complementarias a las actuales”
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“Cumpliendo los protocolos de bioseguridad”

“Cumplir con las medidas de seguridad requeridas”

“Descuentos”

“Descuentos, no cobrar el parqueadero, incrementar la seguridad”

“El higiene y control sanita”

“Enfatizar los protocolos para evitar la propagacion del covid”

“Entregando flexibilidad, innovacion, opciones y una mejor experiencia de usuario”.

“Entretenimiento para las personas por el encierro”

“Es una oportunidad para que los trabajadores no pierdan su puesto y comenzar a
generar ingresos poco a poco, para que cada sector de la produccién y economia se
recuperen”.

“Evitando al maximo las aglomeraciones y generando el mayor distanciamiento social
posible, limitar el ingreso en situaciones como el dia sin IVA y hacer respetar la
distancia en las filas”

“Facilidad de encontrar todo en un solo lugar.”

“Garantizando los protocolos de bioseguridad y con promociones”

“Generando espacios donde la gente pueda trabajar”

“Generando espacios que cumplan con los protocolos de seguridad para que estos sigan
siendo una alternativa de los clientes”

“Haciendo donaciones”

“Implementando controles de distancia social, entregando tapabocas a los visitantes que
no los lleven y colocando suficientes dispositivos de desinfeccion”

“Implementando medidas estrictas de bioseguridad”

“Impulsando plataformas para que los comercios puedan aumentar sus ventas, fidelizar a
los clientes para que sigan comprando en el centro comercial, pero utilizando los canales
digitales”

“Incentivando el autocuidado”

“Informes y estadisticas”

“Manteniendo el distanciamiento social y limitando el aforo del mismo”.

“Mas opciones online y domicilios”

“Mas informacion virtual”

“Mostrando las garantias de protocolos de bioseguridad para que la gente confie”

“No abriendo”

“No obligando a usar las apps del gobierno ni tomando datos para luego mandarte
informacion que no necesitas”

“ofreciendo espacios de ocio”

“Ofreciendo todas las normas de bio seguridad”

“Omitiendo los canones de arrendamiento de las empresas, ya que luchan por no
despedir a todos los empleados. Y sin ventas pues es muy dificil mantener los
negocios.”

“Organizando el ingreso y la limpieza exhaustiva”

“Permaneciendo abiertos”
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“Poniendo a disposicion la compra en linea y la entrega a domicilio sus productos. El
Centro Comercial seria una alternativa para recoger El producto o de pronto probarlo o
medirselo (i.e. en caso que sea ropa) 0 ya para eventos que son presenciales
(entretenimiento)”

“Proteccidn y agilidad en las compras”

“Protegiendo a sus visitantes”

“Protocolos de bioseguridad, descuentos promociones para reactivar la economia”

“Protocolos de seguridad en la entrada”.

“Protocolos seguros”

“Protegiéndonos”

“Pueden ser un punto intermedio de abastecimiento y entretenimiento.”

“Pues creo que es importante que envien informacion sobre horarios de apertura de las

diferentes tiendas. Si hay un nimero minimo de personas que pueden entrar a la tienda.
informacion sobre las tiendas donde se puede comprar en linea y recoger en el punto de
venta”.

“Reactivacion comercial progresiva”

“Reactivacion econdmica y generando cultura de autocuidado”

“Se debe reactivar el comercio, cada persona es responsable de su autocuidado.
Controlar un nimero determinado de personas por almacén, pero activar las ventas y
ofertas”

“Seguridad”

“Ser un punto donde se le de confianza a las personas sobre la reactivacion economica”

“Siguiendo los protocolos de seguridad, informar a los clientes de lo que estan haciendo
para gue se sientan seguros”

“Tener los protocolos de Seguridad”

“Teniendo un internet gratis y rapido pero seguro Para el usuario”

“Tomar medidas de bioseguridad”

Fuente. Elaboracion propia.

Otra de las fuentes de informacion primaria fueron las entrevistas y con los resultados
de estas se obtuvo informacion cualitativa del usuario, como percepciones y sensaciones

mas emocionales que las obtenidas por medio del cuestionario.

Para las entrevistas se consideraron 25 muestras realizadas de forma aleatoria con
técnicas de preguntas de libre asociacion, de completar y terminar frases, de comparacion

y preguntas abiertas.

Con los resultados de estas entrevistas se han identificado perfiles y comportamientos
de usuarios los cuales se han plasmado en el mapa de empatia, el buyer personay el

recorrido del cliente.
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7.2. Opiniones de especialistas y gremios del sector

Si hay algo que ha facilitado al sector de los centros comerciales tener comunicacion
activa entre ellos en esta coyuntura de COVID-19 es tener comunidades y asociaciones
que estan en permanente vigilancia del acontecer del dia a dia, para asi poder tener un

panorama del verdadero impacto que estan viviendo.

Algunas de estas comunidades que tienen presencia nacional, asi como internacional
son América retail (https://www.america-retail.com/colombia-retail/), Mall y retail
(https://www.mallyretail.com/) y la asociacion de centros comerciales de Colombia, ACE
Colombia (https://acecolombia.org/acecolombia/), que especificamente en su capitulo
centro, en el cual se ubica Bogota y ciudades cercanas, tiene 58 centros comerciales

afiliados.

Precisamente del 21 al 25 de septiembre ACE Colombia realiz6 un evento virtual el
cual se denomind “la semana de los centros comerciales”, el cual tenia como objetivo, por
medio de expertos en el sector, socializar e intercambiar experiencias para que el gremio
conociera de primera mano experiencias, casos de éxito y estudios que se han
implementado y realizado en Latinoameérica, y asi plantear escenarios para recuperar la
confianza e iniciar una rapida reactivacion y atencion de los visitantes a estos centros de

comercio Yy de socializacion (Acecolombia, 2020)

En este evento, uno de los conceptos tratados hacia referencia a lo que significa la
nueva normalidad, en donde los habitos de consumo de los compradores estan cambiando,
en donde se van a observar nuevos patrones de comportamiento de compra, Si €s que ya no
se estan dando, y como por medio de la tecnologia y mas especificamente a través de
procesos de transformacion digital el sector debe abordar acciones inmediatas para

recuperar su esencia.

A continuacion, algunos de los puntos clave o recomendaciones respecto a las acciones

de reactivacion, que los expertos observan en esta coyuntura y que es importante que los
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centros comerciales puedan evaluar de forma puntual y asi tomar accién de las nuevas y

buenas préacticas en la evolucién de este sector.

La comunicacion es importante hacerla en el momento adecuado, con el mensaje
adecuado y mas aun con una lenta reapertura del sector, especialmente en la ciudad de
Bogota, que es la principal economia de Colombia con un aporte del 31% del PIB nacional
y es el motor de la economia por la dindmica de los sectores econémicos y el tamafio de la

poblacion (Camara de comercio de Bogota (CCB), 2019)

Con la cancelacion de diversas actividades sociales masivas, que se dio con el cierre de
los centros comerciales y de entretenimiento, es importante encontrar un punto de
equilibrio para mantener el entorno social, pero con el cumplimiento adecuado de los
diferentes protocolos de bio seguridad y para esto sin duda alguna es primordial

reinventarse dia a dia.

Si algo dejo en evidencia esta coyuntura es que, para la mayoria de los comercios de los
centros comerciales, la venta en linea no era una opcion y el perfil de la fuerza laboral
tampoco estaba preparada para un escenario de omnicanalidad, por lo cual existen algunos

retos esenciales para poder cubrir esas brechas:
e Logisticos

o Desplegar y optimizar las soluciones de compre y recoja en el mismo centro

comercial.
o Facilitar logistica y operacion del personal shopper y/o domiciliarios.
e Tecnologicos:
o Habilitar pasarelas de pago en la pagina del centro comercial.
o Mejorar y desplegar Infraestructura de telecomunicaciones.

e Marketing
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o Mejorar estrategias omnicanal.
o Desplegar soluciones de marketing sensorial.
o Impactar en escenarios de experiencia de cliente.

Con respecto al consumidor se espera que cambie algunos de sus habitos o patrones de
consumo, que aun cuando pueden tomar mas tiempo de lo esperado, esta pandemia lo que

ha demostrado es que esta actuando como un acelerador en ese sentido.

En este proceso de aislamiento, Camilo Herrera, invitado al evento y que es socio
fundador de la firma consultora Raddar, ha logrado identificar claramente algunas de las
fases por las que ha pasado el consumidor en la medida que se han flexibilizado algunos

protocolos de aislamiento y restricciones de aperturas de comercios:

e En una primera fase se pueden observar compras que se podrian denominar de
bunker y que tienen como caracteristica que los consumidores realizan compras

anticipadas via internet desde su hogar.

e Lasegunda fase que se observo hacia referencia a la adaptacion a la realidad. Con
menos restricciones y mas flexibilidad en la movilidad, el consumidor es un poco

mas cauto.

e Yaen latercera fase se observan compras de regreso o retorno y tienen como
particularidad que el consumidor utiliza medios alternativos de transporte, como la
bicicleta, debido a que aun hay algunas restricciones de movilidad y por temor al

contagio en el transporte pablico.

e Y una ultima fase en donde se pueden observar compras de venganza, en donde los

consumidores intentan recuperar esa experiencia de compra en tienda.

Estas fases lo que nos indican es que estamos en un momento de contradicciones.
Camilo Herrera, lo recuerda en esta conferencia y en sus reportes estadisticos (Herrera,

2020), cuando indica que en estos momentos de COVID-19, “gastamos menos,
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consumimos mas”. Los usuarios estamos gastando menos dinero, pero en el hogar

consumimos mas alimentos y mas accesorios para la casa.

Ahora que se han flexibilizado varias de las normas de cuarentena lo indicado es hablar
de post cuarentena y no de post COVID-19. Hasta que no exista una vacuna funcional los
consumidores vamos a tener que estar preparados para nuevos encierros y controles de
distanciamiento social, impactando de forma considerable a sectores como el del
entretenimiento y en particular el de los centros comerciales, con lo cual las fases

indicadas al final se convierten en un ciclo.

De igual forma Camilo Herrera, habla de algunas verdades incomodas, que de una u
otra forma van a definir el perfil de los nuevos consumidores y en los cambios de habitos

de consumo, que ya estan mostrando algunos indicios:
v' La recuperacién econémica puede tomar hasta dos afos.

v Todos en algin momento nos vamos a contagiar, la disponibilidad de la vacuna y
la logistica requerida hace que solo sea cuestion de tiempo. El virus no va a

desaparecer.

v’ Las cosas no van a cambiar como muchos lo desean. Lo que hasta ahora se ha
evidenciado es que aun ningun experto se atreve a pronosticas el futuro del

comercio en tienda.

Mientras no exista una vacuna efectiva, lo que vamos a observar son ciclos de recesion
y aceleracion, en donde lo méas importante para el comercio en general es poder
reconquistar los hogares. Los comportamientos observados desde el inicio del aislamiento
social hasta la lenta salida de los consumidores con sus restricciones y control de
aglomeraciones es que la tienda fisica no va a morir, simplemente estamos en una fase
temporal pero lo que si es cierto es que los centros comerciales van a tener que redefinir
las relaciones con sus clientes, van a tener que fidelizar con ofertas que realmente les

genere valor en este estado de crisis.
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Los centros comerciales van a tener que actualizar sus ofertas de valor para ensefiar a
los consumidores que es lo que van a encontrar en sus instalaciones, que es lo que no van a
encontrar y estar muy atentos a escuchar y observar que es lo que quieren sus clientes y

visitantes.

Algunas variables adicionales que se suman a la ecuacién con mayor peso ahora en la
toma de decisiones del comprador, ademés de la tarifa, son ahora la cercania, la rapidez de
atencion y de entrega del producto o servicio y que influirdn en mayor medida en la
eleccion, ademas sin duda alguna de la forma como el comercio estara gestionando los

protocolos de seguridad para la salud del visitante.

Por otro lado, Isabel Pérez Alcantara, directora de mercadeo y canales de distribucion
de Helados Popsy Colombia, nos recuerda que estamos en un momento de incertidumbre,
de miedo, por la falta de control, pero aun asi también es un momento de esperanzay

como cualquier escenario siempre hay luz al final del tunel.

El ser humano por naturaleza es emocional y el regreso a los centros comerciales se ha

dado de forma lenta y con grandes expectativas de cambio.

Isabel describe como el perfil de comprador ha evolucionado desde el inicio del

aislamiento social debido a la pandemia de COVID-19.

e El hogar se ha transformado en el centro de actividad del comprador, con mayor

exposicion a mensajes digitales.

e La mision de compra se ha redefinido y el canal ha tenido que evolucionar en muy
corto tiempo, lo cual ha generado desafios para los fabricantes y el comercio en

general.

e EI comercio electronico puede considerarse el gran ganador de esta pandemia.
Entre abril y julio de 2020 el comercio electronico crecio el 65,7% (Camara

colombiana de comercio electronico (CCCE), 2020).
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e La canasta de compra de los hogares sufrio y sufrird modificaciones. Los habitos
de consumo han cambiado y los ganadores son los abarrotes, limpieza del hogar e
higiene personal. El entretenimiento y el consumo fuera del hogar son los mas

perjudicados.

Es el momento de crear nuevas experiencias de usuario para atraer nuevamente a
clientes a los centros comerciales. Hay que volver a enganchar a los visitantes de los
centros comerciales de forma creativa, generando efectos “wow’ o momentos “aha”, a
través de eventos gastrondmicos en ambientes seguros o facilitando los procesos de
compras por medio de escenarios de omnicanalidad, generando espacios de autoservicio

para cualquier tipo de tarea incluyendo el autoservicio en la recogida.

Estas experiencias de usuario tienen que generar emociones y no deberia pasar que las

medidas restrictivas las vuelvan aburridas.

La experiencia de cliente con esta pandemia se ha visto impactada de forma directa, y
asi lo explica Jonatan Loidi, CEO de groupset de Argentina y conferencista internacional y
especialista en marketing, en su conferencia de los siete secretos de éxito de Disney, en
donde plantea desafios y tendencias respecto a como abordar y recuperar la confianza del

visitante a los centros comerciales.

Jonatan plantea que, a través de estos siete secretos, los centros comerciales pueden
generar momentos memorables en la experiencia de compra del cliente y encontrar esos

momentos wow por medio de magia, de ilusiones.

1. Cuente una historia (Story telling). Las buenas historias se cuentan todos los dias y
es importante hacer énfasis en los detalles clave con los cuales se pueda identificar

el comprador.

2. Actitud. El centro comercial debe tener cultura y tradiciones propias y asi educar y

atraer a clientes de interés.
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3. Observacion activa. Escuchar siempre al cliente considerando una formula 80/20.
80% escucha y observacion activa y un 20% preguntando.

4. Recupero el servicio. Los centros comerciales tienen que administrar la
experiencia. Tener su mapa de viaje claro e identificar que puede andar mal para

poder actuar al momento.

5. Liderazgo y empoderamiento. El centro comercial tiene que empoderar a su
personal para que puedan accionar sin tener que pedir autorizaciones, para lo cual
es importante tener muy claro su propdsito y procesos muy bien definidos y

comunicarlos de forma adecuada.
6. Innovacion simple. Hacer simple lo complejo y de abajo hacia arriba

7. Disefio de la experiencia. Identificar indicadores y variables a medir apoyados en

procesos, en realizar una adecuada planificacion, sistematizacion de tareas.

Laureano Turienzo, quien es experto internacional en nuevos formatos de centros
comerciales asegura que el centro comercial se parecera cada vez méas a Disney que a un
Walmart. El ocio y el entretenimiento pueden aportar para recuperar esa confianza en los

visitantes, como un elemento diferenciador.

¢Es hora de retar al modelo de negocio? Es la pregunta que se realiza en la conferencia
Fernando Sanchez, quien es vicepresidente de marketing de ALDAR Properties, al
observar el acelerado crecimiento de varias empresas como Amazon, gque crecio sus ventas
en un 40%, la plataforma de video conferencia Zoom crecio alrededor de un 900% y
Netflix supero los 182 Millones de suscriptores en todo el mundo, en solo unos pocos

meses de aislamiento social.

Y lo que se ha evidenciado es precisamente los cambios en los habitos de
comportamientos de compra, en donde COVID-19 ha acelerado bastantes tendencias en

donde ya algunos comercios venian trabajando.
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Para que los comercios implementen escenarios de omnicanalidad no se requieren
grandes espacios de venta y si pudieran combinar ese espacio comercial con nuevos

servicios, ademas de cumplir promesa de entregas rapidas y de una forma mas segura.

Es momento de generar espacios con mucho impacto visual, con actividades
complementarias e interactivas y crear ofertas Unicas y personalizadas por cliente. La

diferenciacion en el nuevo modelo de negocio y la combinacién de actividades son claves.

Para generar valor al cliente, tiene que darse una fusion entre diferentes &mbitos como
el retail, la logistica y entretenimiento y es gracias al uso de los datos y a la tecnologia, que
basicamente acttan como facilitadores para lograr esos escenarios de combinacion,
integracion y personalizacion de la oferta. Gracias al uso también de la inteligencia de
negocio (BI) y de tecnologias emergentes como la realidad virtual (VR) o la realidad
aumentada (AR) se crean multi espacios relevantes e innovadores para los visitantes al

centro comercial.

Importante que el fin es construir relaciones a través de la tecnologia, es mantener las

interacciones humanas a traves de herramientas tecnologicas sin sobre saturar en lo digital.

En este proceso de transformacion digital es importante generar acuerdos de
colaboracion para fidelizar, crear recompensas y en este proceso lo esencial va a estar en
como los centros comerciales van a abordar la innovacion, para lo cual Fernando Sanchez

propone ejes fundamentales o una guia de ruta a seguir para el momento actual.
1. Laseguridad es lo niumero uno. Hay que comenzar generando confianza.
2. Apoyo a los operadores. Para asegurar la viabilidad del negocio.
3. Transformacion digital. Crear nuevas interacciones con los visitantes al centro.
4. Rapida adopcion. Adaptando los espacios, con propdsito.

5. Comunidad. Creando relevancia.
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Precisamente la tecnologia utilizada como una herramienta de comunicacion y
marketing, facilita generar experiencia de cliente, abordar procesos de innovacion,

identificar habitos de compra, fidelizar.

En este momento hay una oportunidad para adelantar esta transformacion
aprovechando el incremento en la demanda a través de canales digitales, lo que obliga a
los centros a flexibilizar y crear canales alternativos de venta para los locatarios, diferentes

a la tienda fisica con ventas tradicionales.

Algunas formas de transformar el modelo de negocio clasico implican pensar en
alternativas como crear centros de acopio, centros de formacion, centros de atencion o

centros de distribucion.

Pero para poder tomar decisiones acertadas es importante que los centros comerciales
comiencen a consolidar datos, observar y a analizar. Identificar claramente el propdsito de
cada comercio, pero lo mas importante en este momento es cambiar la forma de hacer las
cosas para evitar solo subsistir. Bajo este nuevo escenario de transformacion lo que se
busca es un alto nivel de satisfaccion y de credibilidad hacia el cliente, hay que ser
coherente y congruente con la propuesta de valor y asi crear una verdadera experiencia de

cliente.

En su conferencia de estrategias omnicanal, Luiz Marinho, quien es socio gerente de
GS& Malls en Brasil, plantea la unificacion de los mercados fisicos y online, creando
centros de distribucion (mall as a hub), en los cuales van a operar alianzas, servicios de

domicilios o el servicio de compre y recoja, entre otras novedades.

El objetivo de una tienda tradicional ha ido cambiando con el paso del tiempo. Antes,
aun hoy dia, nos desplazamos para comprar productos en los sitios, ahora, o en un futuro

inmediato, cada consumidor puede elegir ir a la tienda a comprar.

Luiz comenta que la evolucion del negocio ahora se deberia enfocar en conectar
compradores con vendedores, creando todo un ecosistema, en donde se pueda identificar el

nucleo del negocio, unos sistemas de soporte y unos servicios extendidos:
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v Ndcleo. Negocio central del centro comercial. Alquiler de tiendas y quioscos.
Centro comercial como un canal de marketing, opcién de market place propio,
servicios de domicilios y cocinas oscuras.

v" Soporte. Sistemas capaces de identificar de forma individual al cliente y su
comportamiento de consumo, disponibilidad de los medios de pago, captura de los
datos durante el mapa de viaje del consumidor y la transformacion de esos datos en
informacion e inteligencia para el negocio.

v’ Servicios extendidos. Servicios que generen sinergias con el ntcleo del negocio. A
través de la informacion del cliente (p.e. showrooms, centros de negocio).

El gran reto es el de desarrollar un centro de sensaciones, tal como lo vislumbraba Ray
Oldenburg, un sociologo norteamericano que daba importancia de los lugares informales
para reuniones publicas y los denominaba el tercer lugar. Después del hogar y el sitio de

trabajo.

El concepto de considerar al centro comercial como un centro para convivir con familia
y amigos, trae nuevamente la propuesta de generar experiencias tipo parque de diversiones
Disney y cobra ain mas sentido al recordar y considerar que los centros deberian construir
comunidades, en donde las compras sean solo una parte de la experiencia que es mucho

mas amplia y se complementaria con restaurantes, entretenimiento y eventos.

Para todo lo anterior hay que considerar que el centro comercial se deberia transformar

para priorizar la salud, seguridad, espacios mas amplios y controles de aislamiento social.

Doug Stephens, en su libro Reengineering retail (Stephens, 2017), casi que de manera
premonitoria hace un analisis de lo que le espera al sector del comercio en general y
especificamente describe como con ayuda de la tecnologia seria posible realizar la

transformacion del comercio.

Es asombroso como el progreso tecnoldgico ha logrado impactar a la humanidad, pero

también es evidente que el modelo de compra desde su raiz no haya cambiado demasiado
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desde hace 200 afios, es un modelo econémico de mediados de 1800 en el cual vamos al
comercio, buscamos productos y pagamos por ellos.

Stephens, de igual forma hace una claridad y es que el sector no debe caer en la trampa
en donde se quieran crear experiencias tecnoldgicas en los centros, simplemente se deben
crear experiencias que puedan incorporar tecnologia. No se deberian desarrollar
experiencias digitales, simplemente lo que se debe hacer es disefiar experiencias Unicas,
memorables que generen valor, que en algunos casos pueden de alguna forma apoyarse en

herramientas tecnoldgicas.

Aun cuando la tecnologia esta inmersa en nuestras vidas, ningin consumidor estaria
interesado en pagar por ver la tecnologia del centro comercial. El consumidor esta

interesado en pagar por una experiencia.

Con la tecnologia hay que lograr bajar la friccion o sortear las barreras que impidan al
visitante del centro comercial llegar a suplir su necesidad. Con lo cual se generaria valor

en la experiencia.

7.3. Casos de uso de soluciones de tecnologia en centros comerciales.

Si hay algo por rescatar de esta coyuntura de aislamiento social debido a la pandemia
COVID-19 es la oportunidad para transformar de forma radical la forma por medio de la
cual los centros comerciales establecen comunicacidn con sus locatarios y compradores,

realizando toda una transformacién digital apoyandose en modelos de negocio digitales.

El objetivo al final son las personas, la tecnologia solo es el medio para poder brindar
experiencia de usuario y poder llegar con mensajes claros y contundentes a la audiencia

del centro comercial.

Los mismos usuarios estan requiriendo del mercado mas y mejores experiencias por
ejemplo evitando hacer filas para pagos, optimizando los tiempos de visita en las tiendas,

comunicar de forma asertiva y con empatia, la necesidad de distanciamiento social no es
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distanciar al cliente, sino que por el contrario tiene que ver con acercarlo a la marca 'y

fidelizarlo de forma personalizada.

Algunas soluciones tecnoldgicas que ya estan en el mercado en Colombia y que apoyan

la recuperacion del sector son:

My mall (https://www.mymall.com.co/).

v Es un market place personalizado para centros comerciales.
v" El centro comercial es quien hace la contratacion de la plataforma.
v Es operado y administrado por un tercero diferente al centro comercial.
v’ Permite operacién omnicanal para cada uno de los locatarios
v' Integra pasarela de pagos.

v' Posibilidad de domiciliarios tercerizados para entrega de productos.

EzyTech (https://www.ezytec.co/)

v Soluciones de optimizacion de procesos operativos y administrativos dentro
de un parqueadero.

Interaccion con app.

Control de acceso y salida vehicular.

Aliados estratégicos como Rappi

D N N NI N

Gestidn y operacion por tercero diferente al centro comercial.

Quantica (https://quantica.com.co/)

v Soluciones de CRM personalizadas para centros comerciales.
v Soluciones de omnicanalidad para los locatarios.

v Soluciones de georreferenciacion.
v

Campafias de mercadeo en entornos digitales.

Business Intelligence (https://biccrm.com/)
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Solucion de CRM personalizados para centros comerciales.
Sistematizacion de parqueaderos.
Portal cautivo wi-fi marketing.

Soluciones de control de aforo.

Buyday (https://buyday.app/)

v App control de aforo en el centro comercial.
v Analitica de visitantes.

v' Registro de facturas

Datawi-fi (https://www.datawi-fi.co/)

v" Soluciones de analitica y monetizacion wi-fi
v’ Sistema de ubicacion inteligente.

v" Control de aforo en centro comercial.

v Analitica de datos.

En cada uno de los casos de usos de las compafiias mencionadas se observa una clara
intencion de facilitar y flexibilizar las interacciones con los consumidores en una economia
cada vez mas de cero contactos, por lo menos en las interacciones operativas y de alto

riesgo de contagio.

En ese tipo de soluciones todo se puede digitalizar, menos las emociones humanas y es
mas evidente aun en este sector en donde por definicidn y alcance se deben crear espacios
sociales, de interaccion y comunicacién. Por lo cual con este tipo de soluciones lo que se

busca es crear asombro, curiosidad y generar toda una experiencia de usuario.

Algo en comun de cada una de esas aplicaciones o casos de uso, tiene que ver con las
interacciones que el comprador, los locatarios o proveedores terceros, como el caso de los
domiciliarios tienen que realizar a través de su dispositivo movil. En muchas ocasiones la

cobertura de la sefial movil no es la mejor, como en el caso de los parqueaderos o el
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usuario no dispone de un plan de datos bajo un contrato post pago con el cual poder
interactuar. Es donde toma sentido disponer de soluciones de tecnologia inaldmbrica como
el wi-fi para poder utilizarlo como un vehiculo de conexién hacia las apps. o plataformas

que estan desplegadas en los centros comerciales.

Para un caso especifico de soluciones de analitica y monetizacion wi-fi es importante
que el centro comercial comunique de forma explicita que se tiene disponible esta

facilidad y en qué éreas esta disponible.

Algunas de las principales quejas de los usuarios en el cuestionario y entrevistas
realizada tiene que ver con la calidad y la falta de claridad para poder realizar la conexion

a la red del centro comercial.

Una vez realizada la conexion a la red wi-fi con el registro del usuario, la solucion de
analitica y monetizacion permitira comprender el comportamiento de los usuarios en las

areas comunes del centro comercial.

Con esta informacion recolectada se tiene la posibilidad de segmentar a los visitantes y
generar las métricas correspondientes. Se podra interactuar con esa audiencia objetivo, a
través de mensajes dirigidos, se podran generar mapas de calor y ubicar zonas de mayor
trafico. Esta informacion se podra integrar a soluciones de CRM y programas de
experiencia de cliente con el fin de crear informacion realmente de valor para los

compradores y para los locatarios.

7.4. Analisis de resultados

7.4.1. Analisis Mapa de empatia

Con el fin de agrupar los miedos, frustraciones del cliente y en general todas las diferentes
emociones que estan impactando en la dinamica del modelo de negocio actual de los centros
comerciales, ademas de entender lo que estan pensando actualmente los visitantes a estos

espacios, es importante aclarar también qué beneficios esperan los clientes de esta
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coyuntura, que al final son los que les van a permitir al sector volver a recuperar la confianza
y atraer y mantener a sus clientes.

Para lo anterior, con el mapa de empatia se quiere consolidar informacion relevante de
las entrevistas realizadas y de esta forma evidenciar deseos, emociones y patrones de
comportamiento en la situacion actual.

Del total de las entrevistas, y de lo observado y escuchado durante las mismas, se
consolidaron hechos y hallazgos para construir el mapa de empatia correspondiente, tal
como se muestra en la siguiente figura.

Figura 39. Mapa empatia entrevistas

:Qué Piensa y siente?
Inseguridad
Preocupacidén
Informacion en

redes sociales
o redessociaies

Seguridad

Cuidar su salud J

Disiminuir el Riesgo
_— AJ
Insertidumbre
econémica
Quédate en casa ‘

Le gusta Hablar de Sus aciones son coherentes Su actitud de es de
la situacion o Optimismo

€rzos

Resultados
Su frustracion es ver que los Quiere ir a Cine pero es Sumledonngpodusaliraun Ser oplknisiacon Inallinstd Elmd.elin&m.e( los centros)
Centros comerciales no consiente que no se puede por|  centro comercial 0 a comer actual de ls pandemia seria ideal para
fomenten el autocuidado La contingencia Helado conocer las promociones

Fuente. Elaboracion propia.

Noticias de TV

C—

Noticias de radio

Poca gente en
centros de servicio
§ CENUOS GC SCTVIC

anand?

:Qué Oye?

:Qué dice y hace?

Quiere ser feliz en un centro
comercial pero sentirme

Los clientes, aun cuando son conscientes de la situacion actual, estan en un escenario
contradictorio ya que se sienten preocupados y con un alto nivel de angustia alto, pero
quieren que los centros comerciales puedan seguir ofreciendo todo su portafolio de

servicios, como compras, restaurantes y entretenimiento. Eso si, bajo estrictas medidas de
bio seguridad
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Los mismos clientes estan dejando ver sus deseos de seguir compartiendo esos espacios
sociales y atendiendo la oferta disponible, pero bajo unas condiciones minimas de
seguridad y logistica que de alguna forma cada centro comercial va a tener que atender.

Especificamente los usuarios hacen énfasis en poder tener conectividad inaldmbrica de
calidad por medio de la cual esperan tener comunicacién con el centro comercial y los

locatarios en doble via.

7.4.2. Analisis Buyer Persona

El centro comercial es un area social, de interaccion y como tal en la medida que se
refuercen estas relaciones se tendra la informacion suficiente para poder disponer de oferta

y crear contenido de calidad y apropiado para cada cliente.

De acuerdo con la informacion recolectada de fuentes primarias, particularmente de las
entrevistas y cuestionarios, se ha identificado el buyer persona, que es basicamente una
representacion sintetizada de posibles usuarios de un sistema, y con la cual se quiere
identificar ese cliente ideal para un producto o servicio y que tiene una personalidad
claramente definida (Hubspot, 2018).

Consecuentemente, la persona es un perfil ficticio que representa el patron
comportamental del consumidor de aquella marca o servicio y que para este ejercicio va a

identificar al visitante ideal del centro comercial.

El buyer persona y mapa de empatia se relacionan directamente. Y si en el mapa de
empatia se planteaban algunas suposiciones respecto de las emociones de los clientes, ya
con el buyer persona se tiene claramente identificado ese perfil de visitante con sus

emociones, miedos y deseos.

Para el levantamiento de los perfiles se ha utilizado una herramienta que esta disponible en

linea y que ayuda a construir e identificar diferentes tipos de personalidad, hasta 16
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arquetipos diferentes, (https://www.16personalities.com/entp-personality). En la figura 40
se pueden identificar los 16 arquetipos disponibles.

Figura 40. Tipos de Arquetipos

® ANALYSTS

Intuitive (N) and Thinking (T) personality types, known for their

rationality, impartiality, and intellectual excellence.

w DIPLOMATS
Intuitive (N) and Feeling (F) personality types, known for their
empathy. diplomatic skills, and passionate idealism.

¢ SENTINELS
Observant (S) and Judging (J) personality types, known for their
practicality and focus on order, security, and stability

g | o Y o L

#= EXPLORERS
Observant (S) and Prospecting (P) personality types, known for
their spontaneity, ingenuity, and flexibility.

Fuente. https://www.16personalities.com/

Los perfiles de los usuarios, que se indican a continuacion, se construyeron sobre la
base de las entrevistas realizadas consideradas como fuentes primarias de informacion.
De acuerdo con las respuestas obtenidas en las entrevistas se seleccionaron caracteristicas
comunes de personas como sus motivaciones, frustraciones, necesidades y expectativas,
patrones de comportamiento y datos demogréaficos, y a las cuales se les realizo la prueba
de personalidad en donde se identificaron cuatro perfiles que a continuacion se presentan

Los arquetipos identificados fueron los siguientes:
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El Arquetipo aventurero o buscador, se caracteriza por ser explorador, desea estar en

libertad y experimentar, es autbnomo y su miedo es estar encerrado.
En la figura 41, se describen caracteristicas adicionales para este arquetipo

Figura 41. Usuarios de centros comerciales: Arquetipo aventurero

Nombre: Carlos Vargas

Estado Civil: Soltero con un hijo.

Edad: 27 Afios

Vive en Bogota Colombia

Se dedica al disefio Gréfico, es una persona con
PERFIL DEL USUARIO la que se puede hablar, evita la confrontacion
CENTROS COMERCIALES ¢Como compra?: Compra por Internet y en
centros comerciales

¢Qué lo motiva a comprar? La publicidad en
RRSS, internet, el VozaVozylaTV.

El no se casa con las marcas que le gustan, le
gusta la publicidad que ofrezca descuentos.

Aventurero
47% IS 53%
INTROVERTIDO
Energia
47%
Naturaleza
40% IS 60%
EMOCIONAL
Tacticas
42%
P p Identidad
e R 54% 46%

ASERTIVO

Personalidad: Aventurero

Intereses: esta interesado en la
tecnologia e informacion de los
negocios creativos y tecnologicos.
Obijetivos: Busca articulos de variedad,
econémicos, se fija en el precio, en los
Insight de compra: le gustan las cosas de
marca, pero por su precio suele no
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adquirirlas asi que busca opciones
similares.

“Cambio durante el curso de un dia.
Me despierto y soy una persona, y
cuando me voy a dormir sé con certeza
que soy otra persona.”

Los aventureros siempre saben cual es
el cumplido o elogio que ablanda ese
corazon que estd a punto de decir que
sus riesgos son irresponsables o
imprudentes.

El perfil del Aventurero esta siempre
dispuesto a escuchar con la intencién de
dar oportunidades y experimentar
nuevas formas de vida.

Los individuos con personalidad de Aventurero
son verdaderos artistas, pero no necesariamente
en el sentido tipico, como cuando nos referimos
a los que pintan cuadros. Sin embargo, con
frecuencia, son muy capaces de eso. Mas bien
utilizan la estética, el disefio e incluso sus
elecciones y acciones para sacar el maximo
partido de las convenciones sociales. Los
Aventureros  disfrutan de alterar las
expectativas tradicionales con experimentos en
belleza y comportamiento; es probable que en
mas de una ocasion hayan dicho la frase: “jno
me encasilléis!”

El mayor desafio al que se enfrentan los
Aventureros es planificar el futuro.
Encontrar ideales constructivos en los
que basar sus objetivos y trabajar en las
metas que crean principios positivos no
es tarea facil. A diferencia de otros tipos
de personalidades, los Aventureros no
planifican su futuro en términos de
activos y jubilacion. Ademas, planifican
acciones y conductas como
contribuciones a un sentido de identidad
y construyen un portafolio de
experiencias, no de activos.

Si estos objetivos y principios son nobles, los
Aventureros  pueden actuar con una
generosidad y abnegacion increibles, pero
también puede ocurrir que las personas con
personalidad Aventurera establezcan una
identidad maés centrada en si mismas y actuen
con egoismo, manipulacion e interés. Es
importante que los Aventureros recuerden que
deben actuar para convertirse en la persona que
quieren ser. Desarrollar y mantener un nuevo
habito no sucede de forma natural, pero dedicar
tiempo cada dia a comprender sus
motivaciones permite a los Aventureros utilizar
sus puntos fuertes para perseguir lo que
quieren.

Fuente. https://www.16personalities.com/entp-personality

El arquetipo virtuoso o sabio se caracteriza por ser un experto y reflexivo, esta en la

busqueda del conocimiento y desea descubrir, su debilidad es la complejidad y su temor es

el engafio.
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En la figura 42, se describen algunas caracteristicas adicionales para este arquetipo

Figura 42. Usuario de centros comerciales: Arquetipo virtuoso

PERFIL DEL USUARIO
CENTROS COMERCIALES

Nombre: Andrés Rodriguez

Estado Civil: Soltero, sin hijos

Edad: 33 Afios

Vive en Bogota Colombia

Se dedica al Marketing, es una persona facil de
contentar y evita la confrontacion

¢Como compra?: Compra por Internety en
centros comerciales

¢Qué lo motiva a comprar? La publicidad en
RRSS, internety TV.

Aun cuando es fiel a las marcas preferidas, le
gusta la publicidad de los productos que le
aporten valor a un precio razonable.

Personalidad: Virtuoso
Intereses: esta interesado en la
tecnologia y moda, le gustan los
negocios creativos, innovadores y
tecnolégicos.

Objetivos: Busca articulos de
variedad y compara beneficios a
precios economicos, se fija en el
precio, en los Insight de compra: le

VO t Mente
Ir uoso 49% I 51%
INTROVERTIDO
Energia
41%
Naturaleza
71% 29%
PENSAMIENTO
Tacticas
46%
Identidad
53% CE— 47%
ASERTIVO
e = 3
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gustan las cosas de marcas, pero por
su precio suele no adquirirlas asi que
busca opciones similares.

“Yo queria vivir la vida, una vida
diferente. No queria ir al mismo lugar
todos los dias y ver la misma gente y
hacer el mismo trabajo. Queria
desafios interesantes.”

A los Virtuosos les encanta explorar con sus
manos Yy sus 0jos, tocar y examinar el mundo que
les rodea con racionalismo frio y una gran
curiosidad. Las personas con este tipo de
personalidad son creadores naturales, que pasan
de un proyecto a otro construyendo lo Gtil y lo
superfluo solo por el gusto de hacerlo, y
aprenden de su entorno a medida que avanzan.
A menudo mecanicos e ingenieros, los
Virtuosos no encuentran mayor gozo que
ensuciarse las manos desarmando cosas Yy
volviendo a armarlas, solo un poco mejor de lo
que estaban antes.

Los Virtuosos exploran las ideas a
través de la creacion, la solucion de
problemas, el ensayo y error y la
experiencia de primera  mano.
Disfrutan cuando otras personas se
interesan en sus proyectos y a veces ni
siquiera les importa que éstas se metan
en su espacio Por supuesto, eso es a
condicion de que esas personas no
interfieran con los principios y la
libertad del Virtuoso, y tendran que
estar abiertos a que los Virtuosos les
devuelvan el interés.

Los Virtuosos disfrutan echando una mano y
compartiendo su experiencia, sobre todo con las
personas que les importan, y es una lastima que
sean tan pocos, ya que representan solo un cinco
por ciento de la poblacién. Las mujeres con la
personalidad de virtuosas no son muy comunes,
y los roles de género tipicos que la sociedad
espera no encajaran con ellas; a menudo se les
ve como marimachos desde nifias.

Fuente. https://www.16personalities.com/entp-personality

El arquetipo de animador, bufon o payaso es espontaneo, ligero y divertido, les gusta

divertir, su deseo es disfrutar, maximizar el momento, su debilidad es la frivolidad y su

temor es ser invisible.

En la figura 43, se detallan algunas caracteristicas adicionales para este arquetipo

Figura 43. Usuario de centros comerciales: Arquetipo animador

| Nombre: Jennifer Bohérquez



https://www.16personalities.com/entp-personality

SR

soos.ean

e e e e e universidad
A

Impacto de la tecnologia inalambrica wi-fi como una
herramienta de comunicacion y de marketing en areas
comunes de los centros comerciales en la ciudad de Bogota.

104

PERFIL DEL USUARIO
CENTROS COMERCIALES

Estado Civil: Casada, dos hijos

Edad: 28 Afios

Vive en Bogota Colombia

Se dedica a la arquitectura, es una persona
tranquila, conversadora, no le gusta el
conflicto, pero le gusta subir el &nimo a las
personas ;Coémo compra?: Compra por
Internet tecnologia y en centros comerciales
ropa de moda

¢Qué lo motiva a comprar? La publicidad en
internet, TV y RRSS,

No es fiel a las marcas que le gustan, le gusta
la publicidad de los productos que le ofrezca el
mejores beneficios econdmicos o garantias,
ejemplo los descuentos.

Animador

Mente

57% 43%
EXTRAVERTIDO
Energia
46%
Naturaleza
49% IS 5%
EMOCIONAL
Tacticas
42%
Identidad
56% G 44%

ASERTIVO

Personalidad: Animador

Intereses: esta interesado en la
tecnologia y moda, le gustan los
deportes, los negocios que aporten
innovacion y todo lo que se relacione
con tecnologia.

Objetivos: Busca articulos con
distincion, o exclusividad, compara
estilos, moda y precios, los Insight de
compra: le gustan las cosas
reconocidas que brinden garantia, le
gustan las cosas de marca, pero por su
precio suele buscar mejores ofertas en
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las tiendas on-line de las mismas
marcas.

“Soy egoista, impaciente y un poco
insegura. Cometo errores, estoy fuera
de control y, a veces, soy dificil de
controlar. Pero si no me puedes tratar en
mis peores momentos, entonces seguro
gue NO mMe mereces en mMis mejores
momentos.”

Si alguien espontdneamente comienza a cantar
y bailar, ese es el tipo de personalidad del
Animador. Los Animadores quedan prendados
por la emocion del momento y quieren que
todos los demés también se sientan de esa
manera. Ningun otro tipo de personalidad es tan
generoso con su tiempo y energia como el
Animador cuando se trata de animar a los
demas, y ningun otro tipo de personalidad lo
hace con ese estilo tan irresistible.

Son artistas natos, a los Animadores les
encanta estar en el punto de mira, pero
todo el mundo es un escenario. Muchas
personas famosas con la personalidad
de Animador son actores, pero también
les gusta hacer espectaculos con sus
amigos, charlando con un ingenio unico
y mundano, absorbiendo la atencion y
haciendo que todo parezca una fiesta.
Muy sociables, los Animadores
disfrutan de las cosas mas simples y no
hay mayor alegria para ellos que
simplemente divertirse con un buen
grupo de amigos.

Aunque no siempre lo parezca, los Animadores
saben que no son siempre los protagonistas; son
observadores y muy sensibles a las emociones
de los demés. Las personas con este tipo de
personalidad son a menudo los primeros en
ayudar a alguien a confesar un problema dificil
y ofrecen con total voluntad su apoyo
emocional y consejos practicos. Sin embargo,
si el problema es de ellos, es méas probable que
los Animadores eviten el conflicto y no lo
afronten.

Fuente. https://www.16personalities.com/entp-personality

Este arquetipo abogado, tambien conocido como bienhechor, cuidador o0 amigo. Busca

conectarse y ser parte de algo, se caracteriza por ser altruista, utopico y desinteresado. Su

deseo es proteger y su objetivo es ayudar, su temor el egoismo.

En la figura 44, se detallan algunas caracteristicas adicionales para este arquetipo

Figura 44. Usuario de centros comerciales:

Arquetipo abogado

Nombre: Camilo Herrera
Estado Civil: Casado, con un hijo

Edad: 28 Afios
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PERFIL DEL USUARIO
CENTROS COMERCIALES

Vive en Bogota Colombia

Es Comunicador Social, es una persona
afanada, conversadora, le gusta la
confrontacién, es muy independiente poco
social, busca la igualdad ¢(Como compra?:
Compra por Internet y en centros comerciales

¢Qué lo motiva a comprar? La necesidad que
tenga en el momento. Revisa publicidad en
internet y RRSS,

No tiene marcas exclusivas, le gusta la
publicidad de los productos que le ofrezca los
mejores beneficios econdémicos, descuentos y
bonos de descuentos para compras furas.

Abogado
INFJ-A

Mente

39% I 61%
EXTRAVERTIDO INTROVERTIDO
Energia

49%
OBSERVADOR
Naturaleza
49% IS 51%
PENSAMIENTO EMOCIONAL
Tacticas
46%
PROSPECCION
Identidad
60% CH 40%
ASERTIVO CAUTELOSO

Personalidad: Abogado
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Intereses: esté interesado en articulos
en general actualizados, le gusta el
deporte y los articulos para hacer
deporte, motiva el cuidado del medio
ambiente Objetivos: Busca que va a
usar 0 que ya previamente le ha
designado un tiempo de uso, el precio,
descuentos y bonos son un motivador
para realizar la compra, le gusta buscar
las mejores ofertas en las tiendas on-
line de las mismas marcas.

La personalidad de Abogado es muy
rara y representa menos del uno por
ciento de la poblacién; sin embargo,
dejan su huella en el mundo. Tienen un
sentido innato del idealismo y de la
moral, pero lo que los diferencia de
otras personalidades idealistas es su
decision y  determinacion;  los
Abogados no son sofiadores 0ciosos
sino personas capaces de tomar
medidas concretas para hacer realidad
sus objetivos e impactar de forma
positiva y duradera.

Los Abogados creen que ayudar a los demas es
su objetivo en la vida, pero mientras que las
personas con este tipo de personalidad se
pueden encontrar participando en esfuerzos de
rescate 'y haciendo obras benéficas, su
verdadera pasion es llegar al fondo de la
cuestion para que las personas no tengan que
ser rescatadas.

Los que tienen la personalidad de
Abogado realmente comparten una
combinacion uUnica de rasgos: aunque
hablan con suavidad, tienen opiniones
muy sdlidas y lucharan sin descanso por
una idea en la que creen. Son decididos
y de caracter fuerte, pero rara vez usan
esa energia para beneficio propio; el
Abogado actuard con creatividad,
imaginacion, conviccién y sensibilidad,
no para sacar ventaja sino para crear
equilibrio. El igualitarismo y el karma
son ideas muy atractivas para los
Abogados, y suelen pensar gque nada
ayudaria al mundo tanto como usar el

“Cada hombre debe decidir si va a caminar por
la luz del altruismo creativo o en la oscuridad
del egoismo destructivo.”

Para los Abogados el mundo es un lugar lleno
de desigualdad, lo cual no deberia ser asi.
Ningun otro tipo de personalidad es mas
adecuado para crear un movimiento que corrija
un error, no importa cuan grande o pequefio sea.
Solo hay que recordar a los Abogados que
mientras estan ocupados cuidando del mundo,
también necesitan cuidar de si mismos.
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amor y la compasion para ablandar los
corazones de los tiranos.

Fuente. https://www.16personalities.com/entp-personality

Con estos arquetipos el centro comercial deberia trabajar para crear empatia e
identificar que exista una coherencia de actividades entre cada perfil de buyer personay
con el cual se puedan priorizar funcionalidades de la propuesta de valor y evitar enviar
informacion incorrecta en la elaboracion de la comunicacion del centro comercial o el

locatario hacia el cliente.

Entendiendo estos prospectos se puede llegar a analizar con mayor profundidad y lograr
identificar cual es ese punto de friccion por el cual el visitante no se siente a gusto en el
centro comercial, es identificar las objeciones e iniciar una conversacion en doble via con

el fin de contextualizar y personalizar la experiencia.

Para este ejercicio de investigacion se observa que el perfil que mas se ajusta al modelo
de negocio de la nueva realidad de los centros comerciales es el aventurero, razon por la

cual se realiza el journey map especifico para este tipo de usuario.

Este tipo de metodologia de Inbound marketing (https://app.hubspot.com/academyy/), lo
que permite es plantear un ciclo en el cual inicialmente se atraen los prospectos, se

interactlia con ellos y al final se les ofrece una propuesta de valor.

7.4.3. Modelo de negocio

El concepto de la transformacidn digital en los negocios se venia consolidando de forma
lenta en algunos sectores de la economia; pero ahora mas que nunca con esta coyuntura se
ha acelerado su adopcién y ha presentado de una forma casi que natural las diferentes
oportunidades y opciones de las cuales pueden aprovechar ventajas competitivas y lograr
de esta forma destacarse respecto de la competencia y también lograr eficiencias

operativas que son de bastante ayuda en estas épocas de incertidumbre.
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De acuerdo con los resultados obtenidos en las fuentes secundarias, los compradores y
los locales comerciales de los centros comerciales requieren conectar de forma més
dinamica, flexible y segura, de manera que puedan seguir con sus transacciones
comerciales en el sitio, bajo los nuevos escenarios de la nueva normalidad o de economias

de poco contacto (low touch economy) (De Ridder, 2020).

En las entrevistas y cuestionarios realizados los usuarios mencionaban que esperan
nuevas formas de hacer negocios, con informacion asertiva y directa, generando confianza
y brindando todas las garantias de cuidado de la salud. EI modelo de negocio sobre el cual
venian funcionando los centros comerciales no funciona bajo esta coyuntura y los

compradores y clientes en general son los primeros en pedir cambios.

El negocio para el centro comercial ya no es inicamente arrendar locales o
parqueaderos, ahora tiene como fin conectar y para poderlo hacer de forma eficiente tiene

que identificar clientes, obtener informacion de ellos y personalizarla.

A continuacion, se detalla una propuesta de modelo de negocio canvas,(Osterwalder &
Pigneur, 2018), considerando lo planteado por los clientes de centros comerciales en el

cuestionario y entrevistas realizadas.

En particular el segmento de mercado de analisis es al cual se le realizaron los
cuestionarios y entrevistas y de acuerdo con los resultados obtenidos se plantea el

siguiente modelo de negocio.
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Figura 45. Lienzo modelo de negocio para centros comerciales

Asociaciones clave & Actividades clave o Propuastas de valor i Ralaciones con clientes ' Segmentos de mercado .
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Fuente. Elaboracion propia.

Los modelos de negocio que se basan en entornos digitales y que pueden utilizar los
centros comerciales para cumplir con lo requerido por los compradores y poder tener una
alternativa para agregar valor a sus clientes (compradores y locatarios) y adicional la de
generacion de ingresos 0 monetizacion y por consiguiente una nueva fuente de ingreso,
tienen que considerar que el modelo incluya tanto transacciones de negocio a negocio
(B2B) y también interacciones de negocio a comprador (B2C), para lo cual se pueden

plantear los siguientes escenarios (Santos Pascualena, 2013):

v" Modelo de negocio de intermediacion. Este modelo facilitaria las transacciones
entre los compradores y los locales comerciales y se cobra una comision por
transaccion. Es una figura bastante utilizada en modelos de concesion.

v" Modelo de negocio por publicidad. Este modelo permite a los locales comerciales
tener la posibilidad de pautar en forma de banners en el landing page del acceso de

conexioén a la red wi-fi del centro comercial.
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v Modelo de negocio intermediario de la informacion. Este modelo permite ser un

intermediario de los datos entre el comprador y el local comercial.

De esta forma el centro comercial tendria posibilidades de nuevas formas de ingreso,
aprovechando la tecnologia wi-fi, el landing page disponible para la conexion de usuarios
a la red del centro comercial y a la plataforma de analitica.

En la figura 46, se observa un mapa de modelo de negocio como sistema
(Boardofinnovation, 2020), bajo un contexto digital, propuesto de acuerdo con las

opciones consideradas en el modelo de negocio canvas.

Figura 46. Mapa de modelo de negocio para centro comercial
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Fuente. Elaboracion propia.

Con este flujo de modelo de negocio digital, el centro comercial estaria monetizando,

aprovechando infraestructura de wi-fi en las areas comunes del complejo:
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e A través de comisiones por ventas que cobraria a los locales comerciales que estén
anunciando su producto o servicio en el landing page.

e Por medio de publicidad, ubicando contenido de interés en banners o anuncios
clasificados.

e Consolidando datos de visitantes al centro comercial y analizando la data para
poder ofrecerla segmentada a los locales comerciales que estén interesados.

e Apoyando proveedores terceros como domiciliarios y/o personal shoppers, como

un puente para organizar y optimizar las ventas al interior del centro comercial.

Ademas de las ventajas competitivas que puede obtener el centro comercial con el
modelo de negocio planteado, los visitantes al centro comercial y los locatarios también se

verian beneficiados.

Por un lado, los locatarios podrian personalizar la comunicacion, realizarla de forma
bidireccional, ademas de automatizar procesos de logistica con proveedores terceros y

logrando optimizar en inventarios al tener un mayor y mejor conocimiento de sus clientes

Con respecto a los visitantes al centro comercial se han identificado a través de los
resultados de las entrevistas y cuestionarios realizados, cuales trabajos, alegrias y
frustraciones tienen en este momento, para asi poder plantear el mapa de valor que le daria
sentido para volver a compartir en estos espacios que ademas de compras también son para

socializar y entretenerse.

7.4.4. Propuesta de Valor

Con el fin de comprender mejor el contexto que esta viviendo el segmento de los centros
comerciales y en particular los clientes o visitantes de los mismos, se presenta a
continuacion una propuesta de valor (Osterwalder, Pigneur, & Bernarda, 2018), que esta

generada a partir del modelo de negocio planteado anteriormente.
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Con el perfil de cliente, para este caso particular se hara énfasis especificamente en los
visitantes a los centros comerciales, se quiere aclarar de una forma practica el
entendimiento y la comprension de lo que esta pensando en este momento de coyuntura,
de acuerdo con las respuestas de los cuestionarios y las entrevistas realizadas para esta
monografia, las observaciones de analistas del sector, noticias de las agremiaciones
correspondientes respecto a las actividades que se vienen realizando para reactivar el
comercio e interacciones que se tenian con visitantes a centros comerciales. Con el mapa
de valor se quiere plantear como los centros comerciales pueden llegar a crear valor
considerando que son escenarios en algunos casos con restriccion en la movilidad y de

aislamiento social.

Las coincidencias mostraran como esta propuesta encaja de acuerdo con las

necesidades de los clientes y los requerimientos actuales del negocio.

En la figura 47 se ha elaborado el perfil de cliente, especificamente del visitante al

centro comercial, con sus respectivos trabajos, frustraciones y alegrias.



. 3 Impacto de la tecnologia inalambrica wi-fi como una
.o 8an herramienta de comunicacion y de marketing en areas 114
comunes de los centros comerciales en la ciudad de Bogota.

.

Figura 47. Perfil de cliente. Visitantes centro comercial
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Fuente. Elaboracion propia

Organizando y clasificando la informacion de mayor impacto y criticidad para el

visitante al centro comercial, se ha priorizado de acuerdo con lo indicado en la figura 48.
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Figura 48. Priorizacion trabajos, frustraciones y alegrias
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Fuente. Elaboracion propia

En el mapa de valor o propuesta de valor (Osterwalder et al., 2018) de la figura 49, se
plantea los servicios que los centros comerciales tienen que comenzar a desarrollar para

poder construir una oferta de valor para los visitantes en esta crisis.

Con estos servicios y sus complementos los clientes o visitantes a los centros
comerciales podran hacer tareas funcionales, encontrar e interactuar con contenido que
impacte sus emociones, podra socializar con el centro comercial y los locatarios
asegurando debido aislamiento social, ademas de poder realizar compras y conocer las

diferentes ofertas disponibles.
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Figura 49. Mapa de valor. Visitantes centros comerciales

* Campafias promocion y fidelizacion personalizadas

comercios del centro comercial.

Disponibilidad de bonos
o Acceso a InternefN\de productos ~

" Informacion comercial y mensajes en linea de los

»" Ubicacidn especifica del local y guia de como llegar
Creadores de alegrias

automatizado

8]

Pago de facturas en
linea (Comercio /

<+ Pago agil y rapido
Parqueadero)

[u]

Pargueadero

4 Despliegue de campaﬁas%

de mercadeo

£ Acceso directo al mapa con puntos de

via red wifi
o Diversidad de marcas v" Posibilidad de realizar
en locales comerciales m reservas o separar tumos
Productos de atencidn en sitio
¥ servicios |
).
II|"|= % Control del aforo

Aliviadores de frustraciones

< Comunicacion directa

del centro comercial. informacién y seguridad

Fuente. Elaboracion propia

De igual forma que con la informacion del perfil del cliente, en la figura 50 se organiza

la informacién de mayor impacto y prioridad para poder plantear posteriormente el encaje

entre este mapa de valor y el perfil del cliente.
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Figura 50. Priorizacion servicios, aliviadores de frustraciones y creadores de alegrias.
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Fuente. Elaboracion propia

Este ejercicio de encaje se encuentra en una primera etapa, en la cual se ha disefiado
una propuesta de valor, en donde se tratan los trabajos o tareas de clientes a través de los
servicios propuestos, en donde se alivian frustraciones y en donde se crean alegrias. Esta
primera etapa de encaje se denomina de problema — solucion (o sobre el papel) y se
presenta precisamente cuando partimos de la informacion de clientes en donde se plantean
que tipo de trabajos intentan resolver, y que alegrias y frustraciones tienen.(Osterwalder et
al., 2018). La informacidn sale precisamente de los resultados de los cuestionarios y

encuestas realizados.

Una de las principales preocupaciones y precisamente unos de los trabajos a resolver
por parte del cliente tiene que ver con el cuidado de la salud y con el cumplimiento de los

protocolos definidos para tal fin.



5, 5 Impacto de la tecnologia inalambrica wi-fi como una
- - ean herramienta de comunicacion y de marketing en areas 118
comunes de los centros comerciales en la ciudad de Bogota.

Es precisamente a través de unos de los servicios propuestos, la conexion a internet a
través de una red inaldmbrica wi-fi, que el centro comercial podria tener un control de
aforo de forma automatica y sistematizada al registrar la cantidad de clientes y la ubicacion
de dispositivos smartphone, que como en toda de solucion de este tipo se debera manejar

un porcentaje de error mientras se realiza la respectiva sensibilizacion con los clientes.

De igual forma el centro comercial puede aprovechar para generar alianzas con app
como Rappi, Uber o Domicilios, o enlaces de red que se puedan acceder a través de este
tipo de medio inalambrico en el cual no se requiere contacto alguno o interaccion fisica del
cliente con algun otro interlocutor o artefacto. Con estos casos de uso se pueden realizar
transacciones comerciales a través de pasarelas de pago o se puede enviar informacion o

campafas de promocion o de fidelizacion de una forma personalizada.

7.4.5. Journey map

En el customer journey map se plasma la experiencia del cliente durante el proceso
personal de toma de decision de la adquisicion de un producto o servicio para el usuario
del centro comercial. Con el uso de la herramienta se observa, comprueba y plasma en un
mapa visual, cada una de las etapas, interacciones, canales y elementos por los que
atraviesa el cliente o usuario hasta que completa la compra o contratacion de un producto o
servicio determinado. En la figura 51 se puede observar el customer journey map
desarrollado para el visitante, especificamente en la experiencia de conexion a la red wi-fi

del centro comercial.

En los resultados de las entrevistas y cuestionarios los usuarios afioraban volver al
centro comercial para ir a cine, de compras, aprovechar promociones 0 a comerse un
helado, pero siempre cumpliendo con los protocolos de seguridad y aislamiento. Ademas,
desea estar bien informado de promociones y que la conexion a la red inalambrica sea
segura y de calidad. Es por esto por lo que, en cada punto de contacto en la experiencia

digital y tecnoldgica, el usuario espera encontrarse con calidad en la conexion a la red,
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seguridad que su informacidn esta en buenas manos y que el contenido que esta ofreciendo
el centro comercial es relevante. Esta experiencia es la que el visitante a un centro

comercial esta buscando encontrar para que realmente sea memorable.

De igual forma en este recorrido del cliente se usa la informacion de las herramientas
previas, como el mapa de empatia, el buyer persona, el modelo de negocio, la propuesta de
valor, las cuales fueron construidas con los resultados de los cuestionarios y entrevistas, y
en las cuales los usuarios evidencian sus emociones y dolores mas fuertes en las visitas a
los centros comerciales

Con esta informacion recopilada se observa:

1. Los momentos criticos de toma de decision y los puntos de fuga de clientes.

2. Se ldentifican estrategias acertadas para promover el uso del internet dentro de los
centros comerciales.
Se conocen mejor a los clientes o usuarios del centro comercial.

4. Se identifican formas de fidelizar a los clientes o usuarios del centro comercial.
Se identifican las estrategias de mercadeo que ayudan al impulso del trafico y uso

del wi-fi dentro del centro comercial para fines comerciales.

Este recorrido del visitante en el centro comercial representa el proceso de la

experiencia del cliente (Todos los puntos de contacto del cliente)

En el recorrido del cliente se identifican las diferentes etapas del journey como lo son:
e Investigacion (Descubrimiento).

e Consideracion.

e Compray cumplimiento.

e Post- venta. (Retencion y recomendacion)
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De igual forma se identifican para cada una de estas etapas la experiencia fisica,
interacciones intermedias, puntos de contacto digitales o tecnoldgicos, puntos de conexion

emocional con los usuarios, métricas de participacion de los usuarios o clientes.

Figura 51. Journey map. Experiencia de cliente para conexion red wi-fi
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Fuente. Elaboracion propia

Identificar estos puntos de contacto ayuda a que la comunicacion sea mas congruente.
A través de las interacciones con la experiencia digital y de tecnologia, el modelo de
omnicanalidad se fortalece de tal forma que los centros comerciales puedan ahora
considerar el contacto con el cliente y desplegar estrategias en puntos geograficos

diferentes:
v" Fuera del almacén.
v" Cerca al almacén.

v" Dentro del almacén.
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De esta forma el centro comercial puede atender diferentes canales de promocion y asi

generar experiencias de compra inteligente.

En ese recorrido del comprador tener una herramienta que gestione las relaciones
(CRM) es la clave para alimentar el servicio. La captura de los datos de todos los canales
en las diferentes fases permite consolidar la informacion y de esta forma llegar con

comunicacion personalizada y de valor para el cliente.

Para que el journey tenga sentido para el cliente, es necesario administrar de forma
eficiente la omnicanalidad y adicional el centro comercial debe tener claro su rol en esta

nueva normalidad, como se indica en la figura 52.

Figura 52. Nuevo modelo Centro Comercial: Cambios en el comportamiento
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Fuente. Elaboracion propia. Tomado de CBRE Research. What is Omnichannel Retail?



5, 5 Impacto de la tecnologia inalambrica wi-fi como una
- - ean herramienta de comunicacion y de marketing en areas 122
comunes de los centros comerciales en la ciudad de Bogota.

8. Discusion de resultados

Hay una frase del disefiador, arquitecto e inventor estadounidense Richard
Buckminster, que cobra sentido en esta coyuntura de COVID 19.

“No se cambian las cosas luchando contra la realidad existente. Para cambiar algo, crea

un nuevo modelo que vuelva obsoleto el modelo actual”

Y toma sentido esa frase, considerando que el modelo actual de operacion de los
centros comerciales ya esta bastante obsoleto, es un modelo del siglo pasado y que aun
cuando venia dando buenos resultados, este es el momento en el cual se deben tomar

decisiones de fondo y méas aln cuando esta coyuntura esta cobrando factura a este sector.

La cantidad de lineas de telefonia movil en Colombia estan del orden de los 66
Millones de abonados para finales del afio 2019, de los cuales el 80% corresponde a
usuarios con contrato bajo modalidad prepago.(EMIS, 2019), lo que indica la existencia de
una gran oportunidad, no solo para los operadores de servicio, sino para los centros de
entretenimiento y socializacion como los centros comerciales, para que estos abonados en
modalidad de contrato prepago, puedan hacer uso de la infraestructura de
telecomunicaciones inaldmbrica wi-fi, siempre y cuando esta conexion sea de calidad y
con unas condiciones minimas de seguridad, de acuerdo con las observaciones que los
visitantes de los centros comerciales nos indicaban en el cuestionario realizado para este

proyecto.

Los buenos resultados con los que se venia comportando el sector de los centros
comerciales, en particular en la ciudad de Bogot4, tuvieron la prueba de fuego con las
medidas de restriccion generadas para controlar la propagacion de la pandemia. Los
crecimientos en ventas y el porcentaje de ocupacion de locales comerciales del 92%, a
cierre del 2018 solo quedaron como un buen final de un modelo de negocio que esta en

proceso de transformacion.

La oportunidad de los centros comerciales esta en iniciar o acelerar su plan de

transformacion digital, incluyendo escenarios de conectividad inalambrica wi-fi con
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acceso a internet y con médulos o componentes de analitica, para de esta forma habilitar
escenarios de comunicacion innovadora y llegar a personalizarla de tal forma que se

puedan crear experiencias de cliente memorables.

Los porcentajes de inversion en publicidad en medios tradicionales tendran que
reacomodarse y pensar ahora en incluir un porcentaje mayor para digital. Se esta
observando ahora, como la interaccion en redes sociales ha aumentado, considerando que

por un par de meses era la tnica forma de llegar a sus clientes.

Algunos de los centros comerciales como Unicentro Bogot4, Santafé, Calima, Andino,
entre otros han aumentado de forma considerable la cantidad de contenido que generan por
sus canales en redes sociales. Desde clases de cocina, pasando por clases de aerébicos o

eventos musicales son eventos o actividades que estan a la orden del dia.

Con un retorno lento e incierto, por la posibilidad de volver a cerrar, los visitantes a los
centros comerciales han afirmado que quieren regresar y volver a socializar y compartir
con amigos y familias, volver a ese punto de reunion social, pero tienen temor al contagio
por lo cual el mismo mercado esta acelerando el cambio de modelo de negocio, en el cual
se evidencia el cambio en la forma de hacer negocios, con mayores controles para el
cuidado de la salud y con un componente tecnoldgico que genere confianza al cliente y

con la posibilidad de realizar actividades de autogestion.

Diferentes analistas expertos en consumo no se arriesgan a predecir el resultado y los
cambios que se daran de esta crisis, se han dado cuenta que en general seria irresponsable
pronosticar el futuro, pero lo Gnico cierto es que los consumidores estdn mucho mas

sensibles.

Camilo Herrera, que fue uno de los analistas presentes en el evento de la semana de los
centros comerciales, en su conferencia comentaba que entre mas tiempo pase y no se cierre
el ciclo de la pandemia, el consumidor va a aprender nuevos habitos, va a volver a algunos
del pasado, como el de comer en casa y la virtualizacion y distanciamiento social se

intensificaran. La adaptabilidad va a ser la clave de un nuevo consumidor en donde la
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velocidad y la elasticidad van a ser factores clave para poder capturar la atencién desde los

centros comerciales.

El antiguo concepto de compra del consumidor, bueno, bonito y barato serd ahora
reemplazado por un concepto de barato, cerquita y rapido. Estas relaciones comerciales se
estan redefiniendo y los centros comerciales van a tener que ir a reconquistar el hogar,
invitar nuevamente al consumidor a visitar sus instalaciones bajo un nuevo concepto en el
que se tendran que apoyar con procesos de transformacion digital que involucren

componentes tecnoldgicos que puedan facilitar la personalizacion de la oferta.

Para la gran mayoria de los comercios la venta en linea no estaba preparada y el perfil
profesional de la fuerza laboral de estos centros es necesario prepararla para ponerla en la
via de la omnicanalidad y de esta forma generar comunicacion asertiva en el momento

adecuado para enviar el mensaje adecuado.

Precisamente en ese proceso de evaluacion es necesario que los centros comerciales
consideren la implementacion de algunos de los retos que se han evidenciado durante estos

meses de pandemia.

v' Sensibilizar internamente cambio de paradigma de “ve al mercado” ahora a “ve al

cliente”
v Desarrollo de estrategias para la reconquista del hogar.
v’ Fortalecimiento de las estrategias omnicanal.
o Fortalecimiento canal logistico.
o Habilitacion de pasarelas de pago.
o Habilitacion del market place.
o Habilitar espacios para facilidad de compre & recoja.

o Apoyo y despliegue de facilidades para las opciones de personal shopper.
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v' Habilitar experiencias marketing sensorial

Ahora es el momento para que el centro comercial pueda evolucionar su modelo de
negocio de hace un par de siglos atras e ir mas alla para crear relaciones de confianza con
el cliente, para lo cual requieren que se generen profundos cambios en sus procesos de
transformacion digital, eso si, considerando siempre al cliente en el centro de la
transformacion y gestionando la experiencia con un profundo conocimiento del cliente y

de su recorrido de compra y de experiencia.
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9. Conclusiones

Si hay algo que realmente se ha evidenciado con los resultados obtenidos de esta
investigacion es que el sector de los centros comerciales ha sido unos de los més
golpeados en esta pandemia, especificamente debido al cierre provisional de sus
instalaciones, a las restricciones en su posterior reapertura, al estricto control de
aglomeraciones, al obligatorio cumplimiento de protocolos de bioseguridad y de
aislamiento social, de acuerdo con los decretos establecidos para mantener la seguridad

biol6gica durante esta pandemia.

El sector venia con impulso interesante de afios anteriores en cuanto a nuevas aperturas
y crecimiento en sus niveles de ventas, pero esta pandemia logro frenar esa racha y dejar
en evidencia la fragilidad de sus operaciones y de sus modelos de negocio del siglo
pasado. No estaban preparados como sector para este escenario de crisis, en donde los

consumidores se volvieron mas sensibles, mas exigentes.

El centro comercial como concepto esta cambiando y ya no es valido hacer més de lo
mismo, lo que dio resultado el siglo pasado o hace apenas un par de afios ahora no va a
funcionar, porque los espacios se estan reacomodando, las normas se estan creando y las

motivaciones estan naciendo. Los consumidores estan cambiando.

Pero esto no quiere decir que los centros comerciales vayan a desaparecer, por el
contrario, en las respuestas a los cuestionarios y entrevistas realizados se siente ese nivel
de nostalgia por volver a encontrarse en estos espacios, volver a cine, a comer helado y a

los restaurantes, pero eso si bajo unas nuevas condiciones de cuidado de la salud.

Todo esto lleva a plantear escenarios de experiencias de omnicanalidad, en donde los
consumidores de los centros comerciales puedan realizar compras mas personalizadas, sin
ningun tipo de friccidn u obstaculo y es aca en donde la segmentacion va a ser clave para
poder identificar el tipo de arquetipo o de buyer persona que va a visitar las instalaciones

del centro y para lo cual esta investigacion, de acuerdo con uno de los objetivos
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especificos, ha caracterizado cuatro tipos de perfil de usuario que se han descrito de la

siguiente manera:

v El aventurero: Desea estar en libertad y experimentar, es autbnomo y su miedo

es estar encerrado.

v Elvirtuoso: Es experto y reflexivo. Esta en la bisqueda del conocimiento y desea
descubrir. Su debilidad es la complejidad y su temor el engafio.

v' El animador: Espontaneo, ligero y divertido. Su deseo es disfrutar, su debilidad

la frivolidad y su temor es ser invisible.

v' El abogado: Busca conectarse y ser parte de algo. Su deseo es proteger, su
objetivo ayudar y su temor el egoismo.

El arquetipo que mejor se identifica con el perfil de usuario que se conectaria a la red
wi.fi del centro comercial es el aventurero, considerando que es el que menos friccion
genera y con el cual se puede iniciar una conversacion en doble via y asi personalizar la
experiencia. Es un arquetipo que se ajusta a la nueva realidad de los centros comerciales

que quieren implementar soluciones de la cuarta revolucion industrial.

De igual forma, en el estudio se identificaron habitos de consumo y patrones de
comportamiento, en una posible conexién de los usuarios a la red wifi, entre los que
destacan principalmente la posibilidad de realizar transacciones de forma seguras al tener
menor contacto fisico, compras en linea, consultas de informacién de los locales
comerciales, recibir informacion de promociones o bonos de descuento y necesidades de
entretenimiento. Es importante considerar ahora mas que nunca que cada centro comercial
va a tener que entender muy bien a su consumidor, va a tener que definir muy bien sus
procesos de comunicacién y logistica y van tener que identificar muy bien todo el journey
map del cliente, y que aun cuando dentro del capitulo de anélisis de resultados se ha
planteado un posible mapa, cada centro comercial debe de manera independiente
identificar estas etapas del viaje desde la basqueda, el proceso de compra, de pago y del

posterior servicio de posventa.
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Aun cuando cambiar los habitos de consumo toma tiempo, los resultados de las
entrevistas y encuestas, ademas de las opiniones de los expertos, han coincidido en que

esta pandemia est& actuando como un acelerador.

Con esta experiencia de omnicanalidad lo que se quiere es poner a disposicion del
cliente diferentes canales de promocidn, crear experiencias de compra o interacciones
inteligentes y es ahi donde las conexiones a la red inalambrica wi-fi pueden generar valor
al realizar registro del visitante, capturar informacion relevante del visitante en el punto de
venta y personalizar la experiencia. Al final un cliente que compra o se comunica por
diferentes canales es mas valioso. Pero para lograr esa experiencia tnica de usuario el
centro comercial tiene que organizar sus procesos, recursos, espacios y plantear estrategias
diferenciadoras, para que los datos obtenidos del cliente se les pueda procesar de tal forma
que pueda encontrarse el factor wow, con el cual crear momentos memorables, y de esta
forma atraer nuevamente a los usuarios al centro comercial. Con lo anterior en el estudio
se proponen acciones diferenciadoras, para los centros comerciales, que van a tener que
enfocarlas hacia categorias como la bioseguridad, la gastronomia, el entretenimiento y el
ocio, de acuerdo con lo que se ha logrado identificar en la propuesta de valor, realizando el
encaje entre el perfil de cliente y el mapa de valor. Especificamente el cuidado de la salud
y el cumplimiento de protocolos de bioseguridad son las acciones prioritarias por
desplegar y precisamente el control del aforo de forma automatica y sistematizada es una

de las facilidades que se pueden y deben desplegar por medio de la tecnologia wi-fi.

Con respecto a las soluciones de mercado conocidas en la actualidad y que estan
especialmente alineadas para el sector, y con las cuales se pueden desplegar campafias de
promocion o fidelizacion, se pueden referenciar los siguientes casos de uso en los cuales la
conexion a la red wi-fi genera valor tanto para el visitante como para otros actores y con
los cuales el centro comercial puede complementar el concepto de tienda fisica con lo

digital:
e Social commerce (alianzas, influenciadores).

e Market place del centro commercial.
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e Escenarios de compra & recoge.

e Domicilios.

e Personal shopper.

e Pago de facturas (Comercio, parqueaderos).

Si hay consenso entre los diferentes analistas y los visitantes al centro comercial, a
través de la descripcion y entendimiento de las respuestas en los cuestionarios y en las
entrevistas, es que el centro comercial como espacio fisico no va a desaparecer durante
esta coyuntura de COVID-19, pero si requiere de forma urgente transformarse como
modelo de negocio, va a tener que modificar la forma en la cual se interrelaciona con sus
partes interesadas (locatarios, domiciliarios, visitantes, proveedores) y actualizar sus

espacios fisicos.

En esa actualizacion de modelo de negocio requiere que se cree todo un proceso de
transformacion digital, que tenga al cliente como centro y en donde se puedan tener

herramientas tecnoldgicas basicamente como habilitadores de la experiencia.

Para generar esa experiencia memorable es importante conocer al visitante, conocer los
momentos del dia en los cuales se puedan utilizar disparadores, desarrollar una estrategia
adecuada de mix de marketing, analizar datos recolectados (nada es por casualidad),
gestionar la experiencia a través de un journey map y volver a cada paso anterior como un
ciclo. Si al desplegar esta estrategia se logran generar emociones en los visitantes al centro

comercial, se van a lograr transacciones. La experiencia nunca termina.

Con respecto a la primera hipotesis descriptiva que se ha planteado en la cual se indica
que la tecnologia va a generar valor y actuar como un habilitador en el mejoramiento del
desempefio e integracion de soluciones de mercadeo tradicional y mercadeo digital, en una
experiencia omnicanal.es indudable que es valida considerando los escenarios revisados en
una economia de cero contacto en donde los controles de bioseguridad son prioritarios y la

autogestion ha sido un pilar fundamental para el retorno del comercio en tienda. Los
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mismos usuarios son conscientes, a traves de las respuestas al cuestionario, que la
tecnologia y especificamente las redes de conectividad inaldmbrica wi-fi, van a ser
esenciales para eliminar la friccion que se pueda sentir en la interaccion con los comercios.
Al contrario del escenario previo a la pandemia, ahora los usuarios si ven este tipo de
conexiones a redes inalambricas prioritarias y la calidad de la conexion seré el termémetro

de la experiencia de usuario con la cual se identificara al centro comercial.

En el nuevo modelo de negocio para un centro comercial, la estrategia de
omnicanalidad es la clave y en el recorrido del comprador se deben considerar puntos de
contacto con el consumidor de tal forma que se pueda realizar la gestion integral de
comunicacion desde afuera del centro (hogar), cerca al centro y al interior del centro.

Importante resaltar que lo mas importante es que el consumidor viva una experiencia
Unica y que esta no solo esté atada al componente tecnoldgico. Lo esencial es construir

relaciones en ambas direcciones y humanizar los procesos de compra.

Con la segunda hipotesis planteada se indica que con una adecuada estrategia de
campafas de mercadeo digital a través de las soluciones de wi-fi marketing se aumenta
nivel de satisfaccion de los clientes y el desempefio en ventas de los comercios del centro
comercial, es de igual forma valida considerando que actualmente hay empresas
especializadas en este tipo de servicios como datawi-fi (https://www.datawi-fi.co/),
Quantica (https://quantica.com.co/), mymall (https://www.mymall.com.co/), Ezytech
(https://www.ezytec.co/), entre otras que actualmente tienen desplegados sus servicios en

varios centros comerciales del pais.

Este tipo de soluciones permite recolectar datos de los usuarios, integrarla con
plataforma CRM y analizarla de tal forma que pueda segmentar y llegar al punto de poder
generar ofertas personalizadas, generando experiencia hacia al cliente, optimizando

recurso tanto fisico como humano.

El conocimiento del comportamiento de los consumidores en los centros comerciales

ayudara al desarrollo de la estrategia comercial de las marcas, para la implementacion de
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bonos, descuentos, promociones que puedan redimir de forma inmediata, considerando

que estan conectados a internet a través de la red wi-fi.

El reto de los centros comerciales estad en mejorar la calidad del servicio de conexion a
la red de wi-fi, porque, como se veia en las respuestas de los visitantes en los cuestionarios
y entrevistas estan dispuestos a conectarse siempre y cuando les genere valor y se aseguren
que las condiciones de seguridad de la informacion cumplan con estandares minimos. La
seguridad de la proteccion de los datos de los usuarios es un factor clave para el impulso

del de uso de internet en los centros comerciales para los visitantes.

Con la tercera hipotesis se indica que debido a la coyuntura y para asegurar su
sobrevivencia, los centros comerciales deben desarrollar propuestas innovadoras para
poder realizar una verdadera transformacion digital y plantear nuevos escenarios de
entretenimiento a traves de las redes inalambricas wi-fi, es igualmente valida y tiene
mucho mas sentido ahora que antes de la pandemia, en donde por los buenos resultados

que se observaban no era tan urgente al necesidad de un cambio de modelo de negocio

La tienda fisica, como se conoce hoy dia esta transformandose. Los habitos y
comportamientos de compra estan evolucionando y esta pandemia realmente ha actuado
como un acelerador. Todo el desarrollo de experiencias ahora debe estar centrado en el

cliente.

Expertos del sector apuestan por centros comerciales bajo el mismo concepto que
puede tener un parque de diversiones y, si ademas se complementa con escenarios
tecnoldgicos de realidad virtual o realidad aumentada se crean espacios relevantes e

innovadores, para los visitantes al centro comercial.

Los negocios tienen ahora mayor consciencia social y buscan soluciones innovadoras y
asi se evidencia con el cumplimiento de los objetivos de desarrollo sostenible, en donde en
un informe desarrollado por el Banco interamericano de desarrollo indica que las

tecnologias en menor o mayor medida contribuyen a su ejecucion.(Garcia et al., 2019).
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