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Factores de la oferta de productos y servicios de Unicentro Bogota
son mas relevantes para establecer la calidad de la experiencia de

usuario.

Juan Sebastian Gilede Leén!, Boris Cendales?,
Resumen

Teniendo en cuentas las tendencias de mercado para los modelos de Retail y Real
State, la presente investigacion establecié la calidad de la experiencia de los
usuarios del Centro Comercial Unicentro Bogotd. En concordancia con lo
anterior, se definid6 la “experiencia de usuario” con elementos como la
experiencia con estos servicios, el cumplimiento de expectativas, el nivel de
satisfaccion y recomendacion de los clientes con los productos y servicios del
Centro Comercial. Siendo asi, el instrumento fue aplicado a una muestra de 400
clientes del Centro Comercial Unicentro Bogota considerando criterios como el
horario y los dias de la semana para la aplicacion, teniendo en cuenta los cambios
en el perfil del cliente frente a estos dos elementos. Para su analisis, se utilizaron
modelos de regresion lineal en los cuales se contrastaron cada una de las variables
que definen la experiencia de usuario con las variables independientes ya
descritas, controlando el efecto de la edad, género y nivel socioeconémico de
entrevistado. Lo anterior, dejando como resultado al Entretenimiento como la
variable con mayor peso explicativo para la experiencia, expectativas y niveles
de satisfaccion; mientras que la gastronomia fue la variable con mayor peso para
determinar el nivel de recomendacion de los clientes frente al Centro Comercial.

Palabras clave: experiencia de usuario, cumplimiento de expectativas, nivel de
satisfaccion, nivel de recomendacion, modelo de regresion lineal.
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Capitulo primero

Introduccion

¢Qué factores de la oferta de productos y servicios de Unicentro Bogota son mas
relevantes para establecer la calidad de la experiencia de usuario?

El propdsito de este estudio correlacional basado en encuestas es examinar qué
factores de la oferta de productos y servicios de Unicentro Bogota son mas relevantes para
establecer la calidad de la experiencia de usuario, definiéndola a partir de la calidad de la
experiencia, el cumplimiento de expectativas, el nivel de satisfaccion y recomendacion de
los consumidores respecto a dichos productos o servicios; controlando estadisticamente
el efecto demogréfico de la edad, género y NSE. La investigacion se realizara en una
muestra compuesta por visitantes del centro comercial en la ciudad de Bogota. Para este
estudio contaremos con tres variables independientes: la variedad en la oferta de marcas,
entretenimiento y gastronomia; entendiendo por la variedad en la oferta de marcas como
un nombre, término, simbolo o disefio que identifica los productos del centro comercial;
por entretenimiento la oferta de servicios que permiten a sus visitantes emplear su tiempo
libre y divertirse solos o junto a sus seres queridos; Y por gastronomia la oferta alimenticia
del centro comercial, teniendo en cuenta las marcas y espacios con las que cuenta. La
variable dependiente, que denominaremos Experiencia de Usuario, esta compuesta por 4
elementos: la Percepcion del cliente durante el proceso de compra; las Expectativas y
cumplimiento del objetivo de la visita; el Nivel de Satisfaccion con los productos y
servicios experienciales del Centro Comercial y la Recomendacién (N.P.S. por sus siglas
en ingles Net Promoter Score), entendida como el nivel en el que recomendarian a un

familiar 0 amigo estos productos y servicios.
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Justificacion
Esta investigacion tendra como diferencial la identificacion una medida especifica de

los factores mas importantes para los consumidores, considerando de aspectos relevantes
dentro de la mezcla de marcas, servicios de entretenimiento y oferta gastronomica;
considerando que no existen desarrollos 0 modelos que profundicen sobre el efecto de la
combinacion estos factores sobre el nivel de consumo, principalmente en Colombia.

De acuerdo con un estudio realizado en México donde se evaluaba la efectividad y
eficacia con la que son utilizados los recursos de un centro comercial se concluyo que lo
atractivo de un centro comercial pasa por la orientacion estrategia y el desarrollo de
ventajas competitivas que esta plantee (Howard, 1997).

Esta orientacion estratégica corresponde a la identificacién de factores clave o
momentos de verdad que tienen los compradores dentro de los Centros Comerciales y a
la capacidad de los gerentes de implementar estrategias acordes a los gustos y preferencias
de los consumidores y al desarrollo de una oferta experiencial que garantice el
cumplimiento de las expectativas, la recomendacién y satisfaccion de sus clientes
permitiendo que un Centro Comercial genere una afluencia de personas constante,
favoreciendo asi a sus locatarios y al posicionamiento de este. Para el caso particular del
Centro Comercial Unicentro Bogota, a través de esta investigacion crearemos un modelo
estadistico que dé al Centro Comercial pardmetros cuantitativos para seleccionar las
marcas adecuadas segun el perfil de los clientes que lo visitan, el indice de saturacion
comercial, el aporte de dichas marcas a la consecucion de dicha experiencia ideal para los
usuarios, el ticket promedio del Centro Comercial y la apropiada distribucién segin las
plazas disponibles.

The Shopping Experience, define las compras como un modo contemporaneo de vida
(Falk, P. & Campbell, C.; 1997). Para esto, es necesario reestructurar la relacion que existe
entre lo publico y lo privado, los espacios internos y los externos ademas de los individuos
y los colectivos, de modo que sea posible proponer una cultura de compra dentro de un
lugar en especifico, entendiendo esto como una forma para que el mix de productos y
servicios de un Centro Comercial pueda llegar a marcar las pautas del comportamiento de

sus visitantes. Lo cual sugiere que al momento de pensar en el desarrollo de un mix ideal
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de marcas para un Centro Comercial, es importante considerar aquellas que tienen mayor
afinidad con su publico objetivo, de modo que contribuyan a la generacion de tréafico. Por
medio de esta investigacion estableceremos criterios cuantitativos que orienten al Centro
Comercial Unicentro y a sus comercios o marcas, sobre las necesidades y deseos de los
clientes que lo visitan, de modo que su comunicacion, layout, formas de pago y demas
interacciones de la marca con el cliente vayan sean afines con las tendencias que propone
el mercado de Retail y sea posible generar estrategias que permita al Centro Comercial
mejorar su posicionamiento, nivel de recomendacién y satisfaccion ademas de garantizar
el cumplimiento de las expectativas de sus clientes dentro de las instalaciones.

Segun un estudio que analizd la oferta gastrondmica desde una perspectiva comercial
a través del marketing de servicios realizado por la Revista Interamericana de Ambiente
y Turismo, se concluyo que la oferta gastrondmica de un lugar es un factor fundamental
para un usuario, ya que puede llegar a modificar su comportamiento y del mismo modo,
a tomar una consideracion negativa frente a un lugar u otro. Para que una empresa de
servicios sea considerada perfecta debera tomar en consideracion las mezclas tacitas mas
adecuadas para gque se genere un adecuado marketing de servicios, siendo esta la mezcla
de marketing (Hoffman & Bateson; 2011). Aspectos como la falta de implementacién
tecnoldgica y un pensamiento que considera que satisfacer la oferta de los consumidores
es alcanzada a través de un servicio agil, corresponden a una de las principales fallas que
fueron encontradas en el sector de La Rumipamba de Ecuador. Conforme a esto, a través
de este estudio determinaremos la relevancia de la oferta gastrondmica versus el mix de
marcas Yy los eventos o actividades que propone el Centro Comercial Unicentro Bogota
ademas de los factores transversales que pueden afectar la calificacion de la experiencia
de usuario, tales como: uso de tecnologia, locacién, horarios, variedad de marcas y
productos, entre otros; para asi definir parametros béasicos que contribuyan a la
construccion de una experiencia gastronomica ideal para los clientes del Centro
Comercial.

En este orden de ideas, los modelos de negocio tendran que migrar de un espacio para
la explotacién comercial a un sitio de relacionamiento y experiencia. El resurgir de los
centros comerciales pasa por atraer a los consumidores al centro comercial debido a una

combinacion de tiendas “insignia” de las grandes marcas, gestion eficiente de los stocks
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con el click & collect y experiencias gastronémicas de calidad y variadas. Esta
investigacion entregard un instrumento estandarizado que permita medir la experiencia
del usuario del Centro Comercial a través del cual sera posible generar estrategias en pro
de las tendencias de mercado en el sector del retail ademas de la creacion de, indicadores
de medicion que controlen su implementacion e identifiquen nuevas oportunidades de
mejora dentro de esta innovadora propuesta de negocio.

Finalmente, debemos considerar aspectos macroeconémicos que puedan llegar a
afectar los habitos de consumo del consumidor colombiano y tendencias del mercado y
economia nacional, tales como la migracion de venezolanos a la capital del pais, la
construccion de nuevos modelos de transporte que puedan afectar la movilidad hacia el
centro comercial o la disminucion del indice de Confianza del Consumidor a raiz de las
nuevas elecciones para la Alcaldia de Bogota, entre otros.

La justificacion metodoldgica para este proyecto consistird en la implementacion de
técnicas de recoleccidén de datos tipo encuestas, con las cuales se pretende crear un
instrumento estandarizado para medir la calidad de la experiencia de usuario del Centro
Comercial sobre la oferta de marcas, entretenimiento (actividades o eventos) y oferta
gastronémica.

En términos de la justificacion practica del proyecto se tiene que a principios del siglo
XXI teoricos expertos en la planificacion urbana comienzan a sugerir una redistribucion
de las zonas para el trabajo y ocio de las grandes ciudades entendiendo que a medida que
paso el tiempo los comercios tomaron un papel secundario en la distribucion de las
ciudades, sin tener en cuenta que estos contribuyen de gran manera a la atraccion de
visitantes. A partir de esto, se da cabida al ingreso del marketing dentro de la gestion
urbana, desarrollando asi el “marketing urbano” que, segin Kotler, Pancorbo y Marrero,
constituy6 un sistema que contribuye a la eleccién de un punto estratégico de la ciudad
para construir un comercio partiendo de cuatro variables: la infraestructura urbana, los
atractivos, laimagen y las personas (Pancorbo, J. A., Alfonso, M., & Benavides, S.; 2018).
En este estudio, estas cuatro variables se entienden como una forma de marketing mix
especializado para establecimientos de comercio y se pueden usar para caracterizar el
modelo urbanistico de Ciudadela Comercial Unicentro Bogota, donde los comercios,

oficinas profesionales, espacios de entretenimiento, parqueaderos y demas elementos
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constituyen la idea de formar una ciudad a escala. Esta investigacion levantard
informacion que permita disefiar un modelo de experiencia de usuario ideal para sus
visitantes, en el cual se vinculen sus marcas, productos y servicios, en conjunto con los
espacios fisicos y eventos que complementen la oferta de ocio de la ciudadela comercial,
asi como un conjunto de elementos tecnoldgicos que faciliten la movilidad y experiencia
e imagen consistente con el perfil de nuestro publico objetivo.

Por ltimo, la justificacion social del proyecto recaera en el uso los resultados de esta
investigacion sera posible identificar factores de criticidad que afecten las diferentes
calificacion del cliente frente a los servicios experienciales del Centro Comercial
Unicentro Bogot4, fortaleciendo factores como el mix de marcas que ofrece, la variedad
de productos y precios de la oferta gastrondmica e incrementando la cantidad de
actividades o eventos relacionados acordes al target del Centro Comercial para asi, brindar
espacios de integracion social a través del cual las familias residentes en la ciudad de
Bogot4, principalmente en la zona nororiental, puedan emplear su tiempo libre en un

espacio gue garantice su seguridad, comodidad Yy bienestar.

Objetivo General
Examinar que factores de la oferta de productos y servicios de Unicentro Bogota son

mas relevantes para establecer la calidad de la experiencia de usuario, definida como el
cumplimiento de expectativas, el nivel de satisfaccion y recomendacion de los

consumidores.

Obijetivos especificos
e Examinar si la oferta de marcas se asocia con la calidad de la experiencia de usuario

del Centro Comercial.

e Examinar si la oferta de servicios de entretenimiento se asocia con la calidad de la
experiencia de usuario del Centro Comercial.

e Examinar si la oferta gastrondmica se asocia con la calidad de la experiencia de

usuario del Centro Comercial.

12
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Capitulo segundo

Teoria aplicada al consumo en Centros Comerciales

Modelo de consumo en Centros Comerciales
De acuerdo con Maslow, existe una jerarquia de necesidades y factores que modifican

el comportamiento de los seres humanos, considerando una priorizacion o escala de
importancia de acuerdo con la importancia que esta tenga para su supervivencia. De
acuerdo con este modelo de estudio, los seres humanos identificamos nuevas necesidades
a medida que damos cumplimiento a otras, considerando que cuando una necesidad esta
totalmente satisfecha, aparecera una nueva para suplantarla (Colvin y Rutland, 2008). La
piramide de necesidades de Maslow estd compuesta por necesidades fisiologica y
corresponden a aquellas con las cuales el ser humano no podria subsistir, tales como el
aire, el agua, la comida y el sexo; entre algunas otras. En segundo lugar, encontramos las
necesidades de seguridad las cuales estan relacionadas directamente con la estabilidad
econdmica y proteccion de los seres humanos, y posteriormente, de quienes los rodean.
Una vez satisfechas estas dos necesidades mencionadas anteriormente, aparece en los
seres humanos la necesidad de sentir amor, afecto y pertenencia por un lugar; en términos
practicos, estas necesidades pueden evidenciarse en el deseo de casarse, de tener una
familia o de ser parte de un grupo social.

Posteriormente, continuamos con las necesidades de estima, especificamente con
todo lo relacionado a reconocimiento social, atencion y reputacion; por mencionar
algunos de los factores que desencadenan esta necesidad. Por Gltimo, encontramos las
necesidades de autorrealizacion las cuales responden a un crecimiento o el desarrollo del

potencial total de lo que una persona “nacid para hacer”. Asi pues, estos 5 diferentes tipos
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de necesidades han provisto un marco de referencia para la comprension del

comportamiento de compra de los seres humanos (Ver Figura 1).

( )
Necesidades Auto-Realizacion
\\ J
4 )
Necesidades de Estima
\\ J
( )
Necesidades sociales y de
pertenencia

Necesidades de seguridad

Necesidades fisioldgicas

Figura 1. Adaptado Piramide de Necesidades de Maslow

Para el caso particular del Centro Comercial Unicentro, existen elementos intrinsecos
que no estan considerados dentro de esta piramide y que afectan el comportamiento del
consumidor, especialmente en aquellos que visitan modelos de Retail. Los Centros
Comerciales son un espacio donde es posible satisfacer gran parte de estas necesidades,
desde necesidades fisioldgicas referentes a la alimentacion o refugio; necesidades de
seguridad como proteccién financiera y fisica de quienes los visitan; necesidades de amor
y afecto como las relaciones interpersonales que se pueden generar dentro de los Centros
Comerciales o el utilizar estos espacios para satisfacerlas; también es posible encontrar
espacios de estima en donde sus visitantes adquieran estatus o reconocimiento; por
ultimo, necesidades de autorrealizacion para aquellas personas que buscan su desarrollo
personal dentro de los comercios o administracion de estas entidades. Sin embargo, es
posible determinar que el comportamiento de las personas que visitan estos espacios no
siempre es acorde con la priorizacion que propone Maslow en su piramide puesto que su

propuesta comercial radica en la generacion de deseos que trascienden estas necesidades,
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y, por ende, generen compra de productos o servicios que pueden ir en orden 0 no con
esta cadena de necesidades. Inclusive, en algunos casos se podria pensar en que estos

modelos de Retail pueden ser generadores de nuevos tipos y ordenes de necesidades.

Psicologia en la experiencia ideal de compra
De acuerdo con el Doctor en Psicologia Mihaly Csikszentmihaly, la experiencia

Optima de un ser humano es un estado en el que la persona se encuentra completamente
absorta en una actividad para su propio placer y disfrute (Ver Figura 2), durante la cual el
tiempo vuela y las acciones, pensamientos y movimientos se suceden unas a otras sin
pausa (Castro, S.; 2018).

NIVEL DE
DIFICULTAD

Estado de ansiedad
Flow ideal

Estado de aburrimiento

HABILIDAD

Figura 2. Adaptado de Teoria del Flow

De acuerdo a esta teoria, existen caracteristicas comunes que hacen que se pueda
conseguir una experiencia Optima: establecer objetivos concretos, concentrarnos de forma
plena en la consecucidn de estos objetivos, tener metas claras e identificar factores de
éxito o fracaso durante todo el proceso, generar un comportamiento impulsivo en donde
se elimine el miedo, generar un estado de autoconciencia desaparecer las preocupaciones
sobre la duracién de estas actividades y la respuesta quinésica de los seres humanos

durante su desarrollo y generar un equilibrio en donde se perciba que las actividades a

15



Experiencia de usuario Unicentro Bogota

desarrollar no son percibidas como féciles o dificiles, sino por el contrario que generan
una relacién de valor agregado versus esfuerzo realizado ideal.

En este sentido, las experiencias que pueda proveer un Centro Comercial deberan
cumplir a cabalidad estos pasos propuestos por Csikzentmihaly, de modo que los
visitantes perciban que dichas actividades sean acordes al espacio, tiempo y esfuerzo ideal
generando una experiencia de usuario ideal y el deseo de repeticion, o incluso, la bisqueda

de nuevos servicios similares, en el marco de dicho Centro Comercial.

Relacion costo versus beneficio en la compra
Independientemente de los productos o servicios adquiridos, el proceso de compra es

obligatoriamente una experiencia social en la cual los acompafiantes de un individuo
juegan un papel crucial en su comportamiento y en las decisiones de compra que se dan
dentro de un establecimiento comercial. Asi mismo, el comportamiento de compra varia
de acuerdo con el tipo de persona quien acompafia, esto ligado al poder adquisitivo con el
que se cuenta al momento de la visita. Los nifios o adolescentes de algunas partes del
mundo influyen en 2 de cada 3 compras realizadas por sus padres; cuando el proceso de
compra se da en pareja, a pesar de que el 88% afirmé que las decisiones de compra se
toman conjuntamente, la mujer es aquella que tiene mayor probabilidad de dar la ultima
palabra teniendo en cuenta que los hombres estan menos dispuestos a involucrarse en este
proceso. Por ultimo, cuando el proceso de compra se da en compafila de amigos o
compafieros se ve influenciado por la propuesta de pares, esto respondiendo a una
necesidad de estatus y reconocimiento; mientras que el proceso de compra con familiares
podria reducir en grandes cantidades las conductas impulsivas de compra, debido al
sentido de responsabilidad y ahorro que promueven (Borges, A., Chebat, J. C., & Babin,
B. J.; 2010). El proceso de compra se ve altamente influenciado por el tipo de compafiia
del individuo y sus necesidades de estima frente a él. Para efectos de la explicacion de
esta teoria, el autor de este documento propone el siguiente grafico (Ver Figura 3):
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NECESIDAD
DE ESTIMA

NIVEL DE GASTOS

Figura 3. Relacion entre el nivel de gastos y la necesidad de estima frente a los

acompanantes

Esto quiere decir que a medida que nuestra necesidad de estima es superior, nuestros
niveles de gastos incrementan de igual modo. Para el caso de un individuo que es
acompariado a un Centro Comercial por un amigo o compafiero gque es considerado como
“par”, la necesidad de consumir va a ser superior; mientras que, Ssi un individuo es
acompariado por familiares, el nivel de gastos que va a presentarse en esta visita va a ser
inferior, puesto que la necesidad de estima disminuye.

Antes de entrar a definir cuales de los factores de la experiencia de usuario con el
mix de marcas, servicios de entretenimiento y oferta gastronémica de un Centro
Comercial, o en general de cualquier modelo de retail del mundo, es vital identificar
factores clave como: los momentos de verdad considerando un comparativo que permita
determinar la experiencia percibida versus la experiencia deseada por parte de los clientes,
las brechas que existen entre cada una de las etapas anteriores y por ultimo, realizar la
consignacion de los factores o procedimientos a modificar para alcanzar la experiencia de
usuario ideal de los clientes dentro del Centro Comercial en cada una de las rubricas

mencionadas. Como lo explica Carlzon, J. en su libro “El Momento de la Verdad”
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cualquier organizacion que intente establecer una orientacion hacia el cliente y crear una
buena impresién durante sus momentos de verdad, deberé probar a sus clientes en cada
uno de sus procesos que su servicio y los factores que intervienen dentro de su prestacion,
son los mejores que podra encontrar y que estan pensado acorde a todas sus necesidades.

Siendo asi, planteamos las siguientes preguntas conforme a la formulacion de cada
una de las teorias revisadas dentro de este marco tedrico, de modo que podamos dar
alcance al objetivo de esta investigacion ¢cuales son las necesidades que los visitantes del
Centro Comercial buscan satisfacer al visitar Unicentro Bogota? ¢Cudles son las mas
relevantes? ¢ Existen necesidades que aln no estan 100% satisfechas y sobre las cuales es
importante direccionar estrategias y presupuesto para su consecucion? ¢Existen algunas
otras que son relevantes dentro de lo que buscan sus visitantes? ¢;Cual es la mas
importante? ¢Existe alguna un proceso de priorizacion de las necesidades bésicas de
Maslow sobre el consumo real que se presenta en los Centros Comerciales? ¢Cuél es la
experiencia de usuario ideal para los visitantes de Unicentro Bogota? ; Que factores deben
ser considerados dentro de esta experiencia de usuario ideal? ¢Cuales son los momentos
mas importantes para los clientes que visitan el Centro Comercial? ;Como es el servicio
percibido dentro de este proceso? ¢ Cudles son las expectativas que el cliente espera que
cumpla el Centro Comercial en cada uno de estos momentos?

Todas estas respuestas buscaran ser resueltas en el marco de esta investigacion, de
modo que sea posible llenar los vacios tedricos en donde se identifique si el proceso de
toma de decisiones de compra dentro de un Centro Comercial esta ligado a las necesidades
béasicas tedricas ya existentes o si el mix de marcas, la oferta gastronémica y los servicios
de entretenimiento o actividades del Centro Comercial son un causante de que esta
piramide de necesidades se altere y se puedan generar diferentes procesos cognitivos
dentro de los individuos que los visiten. Esto, para que se establezcan pautas que orienten
al departamento de Mercadeo de Unicentro Bogota en su estrategia de captacion y
fidelizacion de clientes. Esta investigacion tendrda como diferencial la identificacion una
medida especifica de los factores mas importantes para los consumidores, considerando
de aspectos relevantes dentro del mix de marcas, servicios de entretenimiento y oferta
gastronomica; considerando que no existen modelos que profundicen sobre el efecto de

la combinacion estos factores sobre el nivel de consumo, principalmente en Colombia.
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Investigaciones relacionadas
Buscando elementos tedricos que contribuyeron al desarrollo del instrumento de

medicién ademas de estudios previos con objetivos similares, se analizaron algunos casos
de estudio de paises como Espafia, Reino Unido, México y Lituania que tenian por objeto
conocer cuales eran los factores més relevantes dentro de la experiencia ideal para los
gerentes de los Centros Comerciales y sus visitantes; esto con el fin de desarrollar un
modelo similar que permita indagar sobre dichos aspectos en la cultura bogotana.

De acuerdo con un estudio realizado por Frasquet, M.; Vallet, T.; y Gil, 1. se resaltan
la necesidad de definir un enfoque estratégico desde la gerencia de los Centros
Comerciales en Esparia para hacer frente a la apertura de nuevas marcas en la Industria.
Sobre este caso de estudio, los investigadores se remitieron a la teoria para entender cuales
son los componentes de un Centro Comercial que pueden llegar a facilitar el desarrollo
de esta estrategia; algunos de los componentes que fueron identificados son: la ubicacion
estratégica, facilidad de acceso, cantidad de parqueaderos, variedad de marcas junto con
la participacion de supermercados o de almacenes ancla (aplicado al caso, algunos
ejemplos de almacenes ancla serian: Falabella, Homecenter, Easy, Home Centry, Mini
So, Yoyoso; entre otros). Posteriormente, fueron llevadas a cabo entrevistas con algunos
gerentes de Centros Comerciales, quienes destacaron factores como el manejo de los
locales vacios, las campafias publicitarias, estrategias de Benchmarking, y el manejo de
las relaciones publicas como los principales atributos que consideran al momento de
desarrollar una estrategia para sus respectivos modelos de negocio (Frasquet, M et al;
2018).

Para validar el planteamiento de estas hipotesis fue desarrollada una encuesta dirigida
a 35 gerentes de Centros Comerciales. A continuacion, se mencionan algunos de los
aspectos mas relevantes que arrojo este instrumento:

e Ubicacion estratégica: 4,7/5,0

e Estacionamientos: 4,4 /5,0

e Variedad de marcas: 4,4 /5,0

e Marcas reconocidas: 4,4 /5,0

e Servicio al cliente: 4,5/5,0

e Otras actividades de marketing: 4,0/5,0
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e Manejo de locales vacios: 4,0 /5,0

El andlisis de estos resultados seria de gran aporte para el desarrollo de esta
investigacion por las caracteristicas similares de los colombianos con los esparioles, no
solo culturalmente sino también por el comportamiento de consumo que manejan los dos
tipos de clientes de Retail. Adicionalmente, debido a que dentro de la investigacion
realizada encontramos que dentro de los factores claves para el desarrollo de una
estrategia para un Centro Comercial se encuentran el desarrollo de actividades de
marketing diferenciales y la mezcla y reconocimiento de las marcas que integran los
Centros Comerciales.

Para 2013, en Lituania, fue desarrollado un estudio similar que pretendia identificar
cuéles eran los principales atributos que determinan la seleccion de un Centro Comercial
en dicho pais. Este estudio fue seleccionado teniendo en cuenta que el perfil demogréafico
de los visitantes de los Centros Comerciales analizados durante este estudio la cual es
similar al de Unicentro Bogota (Tabla 1. Perfil de la muestra versus perfil Unicentro
Bogotd), principalmente las edades entre 35 y 50 afios donde el nivel el ticket de compra

de un consumidor tiene el promedio mas alto (Ver tabla 1).

Tabla 1.
Perfil de la muestra versus perfil Unicentro Bogota
Variables Atributos C.C. Lituania Unicentro Bogota
% %
Genero Masculino 38% 30%
Femenino 62% 70%
Edad Hasta 35 afios 44% 25%
De 35 a 50 afios 39% 38%
Mas de 50 afios 17% 36%

Los resultados de este estudio arrojaron que los factores mas importantes para escoger
un Centro Comercial radican en la variedad de servicios de comida (4.6/5.0), la distancia
al centro comercial (4.6/5.0), encontrar diferentes servicios de entretenimiento (4.4/5.0) y

en encontrar tiendas por departamentos con sus marcas favoritas (4.4/5.0); destacando asi
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factores como el confort, la socializacion en un entorno seguro junto con la variedad y
calidad en las tiendas y los servicios prestados (Gudonaviciene, R & Alijosiene, S.; 2013)

De acuerdo con Shu-pei Tsai (2008) en un estudio realizado para evaluar la
experiencia de los clientes donde un escenario de compras y entretenimiento estan
directamente relacionados. Un centro comercial, mediante la incorporacién de la creacion
de la experiencia de entretenimiento en su modelo de gestion, puede ganar la ventaja de
sus competidores y tomar la posicion ventajosa para atraer a los compradores (Tsai, SP;
2008). La investigacion fue dividida en 2 etapas. Para la primera etapa fueron reclutados
165 participantes quienes entregaron insights relacionados con la percepcién que tenian
de los Centros Comerciales como un espacio de entretenimiento en donde se involucran
elementos sensoriales, emocionales, intelectuales y sociales; en donde la decoracion de
los espacios y el ambiente que con el que cuente son los factores mas importantes al
momento de seleccionar un espacio. Posteriormente, fue desarrollada una investigacion
exploratoria sobre una muestra estadisticamente representativa de 396 muestras entre 18
y 55 afios con un gasto anual en compras de mas de US $ 3.000; los resultados de esta
etapa de la investigacion arrojaron que el nivel de compra de los visitantes estaba
directamente relacionado por factores como la imagen de marca, servicios de
entretenimiento, la atmosfera del lugar y el servicio. Para validar el instrumento aplicado
y resultados obtenidos, se aplicdé un cuestionario a 1230 encuestados de Centros
Comerciales de Japdn, Australia, Gran Bretafia y Estados Unidos.

Dentro de los factores mas importantes para seleccionar un Centro Comercial, la
importancia concedida al surtido y variedad comercial, la variedad de establecimientos,
la oferta de establecimientos reconocidos, franquicias y cadenas, asi como la oferta
atractiva de ocio y restauracion, como un relevante factor de atraccion comercial, esta en
la linea de investigaciones previas (Dennis et al., 2001; Reynolds et al., 2002) e incluso
investigaciones recientes como la de Teller (2008) concluye que el surtido y la variedad
de detallistas es el factor de atraccion comercial de mayor peso. (Calvo-Porral, C., &
Dopico, D. C.; 2013). Sin embargo, dentro de este mismo estudio, en donde es
considerada una poblacion con méas de 500 Centros Comerciales a lo largo de todo el pais,
elementos como los antes mencionados pasan a un segundo plano y la accesibilidad se

convierte en el factor decisivo para sus visitas. Para los consumidores colombianos, la
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cercania es el factor mas relevante para determinar los Centros Comerciales a visitar
teniendo en cuenta los medios de transporte y costos adicionales que representan estos
traslados, es por esto por lo que el propdsito de la investigacion correspondera a la
generacion de estrategias pensadas para los vecinos de Centro Comercial.

En una recopilacion académica realizada por Gomes, R.M. y Paula, F. para analizar
los atributos mas importantes y frecuentes dentro de un Centro Comercial, encontraron
64 alternativas diferentes de la imagen de un Centro Comercial, con un listado total de
1339 atributos dentro de los que se destacaron: servicios complementarios como los
bafios, variedad de marcas y productos, precios de los productos, condiciones internas,
oferta gastrondmica, entre los méas relevantes (Gomez, M. & Paula, F.; 2016). Cabe
resaltar que la calificacion otorgada a cada uno de los atributos encontrados dentro de la
investigacion tenia relacion directa con el tamafio del Centro Comercial evaluado.

De acuerdo con una recopilacion de los factores méas criticos de los Centros
Comerciales de Sudamérica realizada por Regalado, O., Fuentes, C., Aguirre, G., Garcia,
N., Miu, R., & Vallejo, R, (2009) las razones por las que diversos centros comerciales no
cuentan con la misma oferta de productos y marcas disponibles radican en las diferencias
de gustos y preferencias de los consumidores. Cada centro comercial se encuentra
orientado a lo que busca su mercado meta, lo cual esta definido por el comportamiento
del consumidor, sus preferencias, gustos, estilo de vida y nivel socioeconémico (NSE)
(Regalado, O., al; 2009). Este racional corresponderé a la base diferencial de este estudio
frente a los antecedentes anteriores, ya que, estructuramos un modelo de investigacion
para definir cuéles son los factores més relevantes que componen una calificacion general
de la experiencia del usuario de Unicentro Bogot4, teniendo en cuenta un marco de
referencia tedrico de investigaciones internacionales que probaron la importancia de

contar con incentivos especiales y no espaciales para evaluar la experiencia.

Hipotesis

De acuerdo con la literatura revisada se pueden plantear las siguientes hipotesis:
1. La oferta de marcas se asocia con la calidad de la experiencia de usuario
(cumplimiento de expectativas, el nivel de satisfaccion y recomendacion de los

consumidores.) del Centro Comercial.
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2. La oferta de servicios de entretenimiento se asocia con la calidad de la experiencia
de usuario (cumplimiento de expectativas, el nivel de satisfaccién y recomendacion de los
consumidores) del Centro Comercial.

3. Examinar si la oferta gastrondmica se asocia con la calidad de la experiencia de
usuario (cumplimiento de expectativas, el nivel de satisfaccién y recomendacion de los

consumidores.) del Centro Comercial.
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Capitulo tercero
Método

Disefio

El estudio sera cuantitativo correlacional trasversal basado en encuestas y contara con
tres variables independientes: la variedad en la oferta de marcas, entretenimiento y
gastronomia; entendiendo por la variedad en la oferta de marcas como un nombre,
término, simbolo o disefio que identifica los productos del centro comercial; por
entretenimiento como la oferta de servicios que permiten a sus visitantes emplear su
tiempo libre y divertirse solos o junto a sus seres queridos; por gastronomia como la oferta
alimenticia del centro comercial, teniendo en cuenta las marcas y espacios con las que
cuenta. Y una variable dependiente, la cual denominaremos Experiencia de Usuario
compuesta por 4 elementos (Experiencia, Expectativas, Nivel de Satisfaccion y la

Recomendacion (N.P.S.).

Participantes
Para la seleccion de la unidad de andlisis para la investigacion se incluiran todos

aquellos visitantes del Centro Comercial mayores de 18 afios, pertenecientes a niveles
socioecondmicos 4, 5y 6 correspondiente al 19% del total de poblacion de las grandes
ciudades de Colombia (Bogota, Cali, Medellin, Barranquilla y Bucaramanga) segun el
ultimo estudio de Raddar publicado por la Revista Dinero, 2019. Por otra parte,
atendiendo al objeto del estudio se pretende disefiar un modelo de experiencia de usuario
ideal para los clientes del Centro Comercial, seran excluidos los visitantes del Centro
Comercial menores de 18 afios, con de niveles socioeconomicos inferiores al 4. para

efectos facilidad en la consecucion de informacion para el estudio se excluiran también
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turistas que visiten el Centro Comercial durante la aplicacién del instrumento, esto
teniendo en cuenta que el porcentaje de la poblacion que representan dentro de la
poblacién de Unicentro Bogota es inferior al 3%, segun el Gltimo estudio desarrollado por
el Centro Comercial para 2018.

Por otra parte, atendiendo al objeto del estudio se pretende disefiar un modelo de
experiencia de usuario ideal para los clientes del Centro Comercial, seran excluidos los
visitantes del Centro Comercial menores de 18 afios, con de niveles socioeconomicos
inferiores al 4. para efectos facilidad en la consecucion de informacion para el estudio se
excluirdn también turistas que visiten el Centro Comercial durante la aplicacion del
instrumento, esto teniendo en cuenta que el porcentaje de la poblacion que representan
dentro de la poblacion de Unicentro Bogotéa es inferior al 3%, segun el Gltimo estudio
desarrollado por el Centro Comercial para 2018.

La cantidad de la muestra seleccionada para la aplicacion del instrumento fue basada
con base en un modelo estadistico de regresion lineal multiple sobre una poblacion total
de 26 millones de personas al afio, una relacion entre variables de 0,15 y un nivel
estadistico deseado del 0,8. Su ejecucion sera sobre 3 variables independientes,
anteriormente ya descritas, una variable dependiente y 3 variables de control.
Adicionalmente, el margen de error de sera de 0,05 para un total de 150 sugeridas y un
total de 400 encuestas ejecutadas.

Asi mismo, la aplicaciébn del instrumento serd segmentado por cuotas
equitativamente, seleccionando una muestra que oriente a la consecucién parametros para
mejorar la experiencia de todos los tipos de cliente del Centro Comercial Unicentro
Bogota teniendo como base los siguientes parametros ya establecidos por investigaciones

previas realizadas por el Centro Comercial (Ver tabla 2).
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Tabla 2.
Tracking demografico (junio 2019 — Opinion Meter Colombia)
Hombres Mujeres
Genero
27% 73%
Entre 18y Entre26y Entre36y Entre46y Masdeb55
Edades
25 35 45 55 afos
(afos)
3,50% 15,40% 28,90% 35,90% 16,30%
3 4 5 6
NSE
1,20% 8,40% 50,10% 40,30%

Esta segmentacion por conveniencia sé realizaré teniendo como base que el Centro
Comercial Unicentro Bogota cuenta diferentes tipos de cliente segun la franja horaria del
dia de las 07:00 a.m. hasta las 11:00 a.m.: encontramos personas de edades superiores a
los 50 afios que residen en zonas aledafias al Centro Comercial. Por lo general
corresponden a los clientes cuyo objeto de visita es radica en visitas a bancos para solicitar
bonos pensionales o transacciones de pago de servicio publicos. A su vez, este tipo de
cliente tiende a incrementar la permanencia dentro del Centro Comercial llevando a cabo
actividades como ejercicio (caminatas o aerébicos), desayunar o realizar compras para su
hogar o familiares.

Desde las 11:00 a.m. hasta las 03:00 p.m. el flujo de clientes del Centro Comercial
radica en personas que trabajan en la zona y que utilizan sus instalaciones para almorzar
o llevar a cabo pagos de servicios publicos, compras de productos como ropa, droguerias,
cosmeéticos o perfumes.

Por Gltimo, a partir de las 03:00 p.m. y hasta las 09:00 p.m., el paso peatonal del
Centro Comercial se evidencia, en su gran mayoria, por estudiantes de colegios o
universidades ademas de padres o madres acompafiados de sus hijos. Principalmente, este
tipo de clientes frecuenta locales especializados como: cines, boleras, zonas de juegos,

entre otros.
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Instrumento
Para efectos de la construccidn del instrumento de medicién utilizaremos una escala

similar a la propuesta de Anselmsson, Johan en 2007 para medir las fuentes de satisfaccion
del cliente con los Centros Comerciales, la cual nos permitird identificar valores
relacionados con la percepcion sobre el mix de marcas, los servicios de entretenimiento y
la oferta gastrondémica del Centro Comercial. Para cada uno de los servicios de
entretenimiento del Centro Comercial evaluaremos elementos como la cantidad de
establecimientos, variedad de marcas junto con calidad de los servicios prestados y el
estado general de los mismo, entre otros criterios de evaluacién. Para esto utilizaremos
una escala de Likert donde evaluaremos de 1 a 5 la satisfaccion de los participantes con
los items evaluados, donde 1 es igual a muy insatisfecho y 5 es igual a muy satisfecho.
(Ver Anexo 1).

Procedimientos
Para la recoleccion de datos sera utilizado un personal de encuestadores expertos del

equipo de mercadeo de Unicentro Bogota, quienes aplicaran una encuesta por muestreo a
los visitantes del Centro Comercial equitativamente, de acuerdo con la segmentacion
propuesta en la seccion de participantes, distribuyendo su aplicacion de acuerdo con los

horarios de visita de los diferentes tipos de clientes del Centro Comercial (Ver tabla 3).

Tabla 3.

Distribucién para la aplicacion del instrumento
Grupo Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
Horario 7am — 1lam 11am — 3pm 3pm —9pm
Nombre Pensionados Trabajadores Familias
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Del mismo modo se presenta el cronograma de aplicacion del instrumento y analisis

de resultados (Ver Figura 4):

Consolidacion

Recoleccion de " - Analisis de Presentacion de
formacion.
datos In resultados resultados
(Marzo 9 al 15) (Margg’)lf’ al (Abril 1 al 30) (Mayo 1)

Figura 4. Cronograma de aplicacion y andlisis instrumento de medicion

Consideraciones éticas
Los aspectos juridicos y legales en la investigacion de mercados parten de la

necesidad de generar un control para que la busqueda de los objetivos cientificos no
traspase las consideraciones éticas y sociales de una poblacién. Identificar cuéles son los
valores que morales y éticos que se van a aplicar una investigacion es lo que da origen a
sus aspectos regulatorios. En este caso particular consideraremos cual es la importancia
de contar con la autorizacion para el tratamiento de los datos personales y las
consecuencias de no aplicar esta normativa. En primer lugar, definiremos nuestro publico
objetivo:

Para considerar la aplicacion de un instrumento a la muestra antes mencionada es
importante que los encuestadores y participantes conozcan cual es el objetivo del estudio
y las implicaciones de entregar sus datos personales. Dentro de esta investigacion, la data
recolectada sera utilizada con el fin de estructurar factores que contribuyan al desarrollo
de una experiencia de usuario ideal ademas de la oferta y comunicacién de los servicios
del Centro Comercial.

Antes de comenzar a describir las principales recomendaciones que se deben tener

presentes para el desarrollo de esta investigacion es importante definir la obligatoriedad

28



Experiencia de usuario Unicentro Bogota

de la Ciudadela Comercial Unicentro con el Tratamiento de los Datos Personales (TDP).
De acuerdo con la Ley 1581 de 2012 la Ciudadela Comercial Unicentro se obliga a:
e La autorizacion para el TDP debe ser previamente informada y expresa. Debe
explicar la finalidad para la cual se obtiene dicha informacion.
e Garantizar la recoleccion de esta informacion a través de cualquier medio escrito,
fisico o electrénico, que permita su posterior consulta.
e Conocer e informar sobre la titularidad de los datos personales entregados, quienes
en este caso pertenecen a las personas que han sido encuestadas.
e Informar al cliente que los datos no pueden ser transferidos a terceros sin que se hayan
cumplido los siguientes escenarios:
e Que el titular entrega la autorizacion expresamente.
e La transferencia se justifique en atencién a la salvaguarda del interés publico o a la
defensa de un proceso judicial.
e Latransferencia se haga por razones de interés médico.
e Informar sobre los medios en los cuales pueda conocer las politicas de Tratamiento
de Datos Personales de la Ciudadela Comercial Unicentro.

Las principales recomendaciones al momento de realizar estrategias de marketing que
involucren la recoleccién de datos u opiniones de los clientes son:
e Estrategias de Responsabilidad Demostrada frente al TDP: Sobre este punto en
particular, La Ciudadela Comercial Unicentro garantizara a todos sus clientes el buen
manejo de la informacioén suministrada y asegurara que su uso serd exclusivo para el
desarrollo de campafias de marketing u otras acciones estratégicas que potencien a la
organizacion como marca.
e Respeto de la PDT a terceros que realizan la investigacion: La Ciudadela Comercial
Unicentro debe preservar los datos entregados por sus clientes ademas de velar porque los
encargados de la recoleccion de esta informacion den cumplimiento a cabalidad de estas
obligaciones, teniendo en cuenta que estos terceros obran en nombre de la organizacion.
e Estudios de impacto de privacidad: La Ciudadela Comercial Unicentro, como
empleadora de las personas que realizan la investigacion cuenta con los datos suficientes

para garantizar la seguridad de la informacion al contar con datos de sus colaboradores
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como: nombre, edad, nimero de teléfono, direccion de correo electronico, género, lugar
de residencia, informacion de salud y pension; entre otras.

e La ética y la seguridad desde el disefio y por defecto: En el marco de esta
investigacion, los encuestadores informaran al inicio del formulario el uso que tendrén
estos datos junto con el objetivo de la investigacion a través del siguiente enunciado:
“Buenos dias, me encuentro realizando una investigacion sobre los factores de la oferta
de productos y servicios (Mix de marcas, oferta gastronomica y servicios de
entretenimiento) de Unicentro Bogot& de modo que podamos identificar cuales son mas
relevantes para establecer la calidad de la experiencia de usuario del Centro Comercial
Unicentro Bogotéa. La informacion que usted me brinde es de caracter confidencial, esto
significa que su identidad no seréa revelada y que las respuestas a las preguntas que usted
brinde seran tratadas estadisticamente como agregados de respuestas. En caso de que lo
requiera, las politicas de tratamientos de datos para el uso de los datos personales por
parte de la Ciudadela Comercial Unicentro podran ser consultada en:
https://unicentrobogota.com/politica-general-de-privacidad-tratamiento-y-proteccion-
de-datos-personales-de-la-ciudadela-comercial-unicentro/.

El cuestionario tiene una duracion aproximada de 7 minutos y consta de preguntas
cerradas con alternativas de respuesta. Toda la informacion suministrada por su parte
serd brindada de forma libre, sin ninguna obligatoriedad, por lo tanto, usted esta en su
derecho de negarse a responder o suspender esta actividad incluso sin haberla finalizado.
Si desea colaborar significa que estd de acuerdo y que su participacion es voluntaria.
Todos los datos recolectados en el marco de esta investigacion son de propiedad de los
encuestados, por consiguiente, tienen la libertad de solicitud su retiro de cualquiera base
de datos o la prohibicion de uso de la informacion entregada”.

e Verificacidn de legalidad de los datos personales: En este ambito, para la recoleccién
de datos personales el instrumento de recoleccidn de datos solicitara la firma del cliente
la cual indique las politicas de tratamiento de datos personales y la finalidad de la

recoleccion de la informacion.
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e Recoleccion de los datos estrictamente necesarios: El instrumento serd disefiado de
modo que recolecté Unicamente los datos imprescindibles para dar cumplimiento al
objetivo de la investigacion.

e  Supresion de informacion de bases de datos: Todos los clientes tendran el derecho
de solicitar el no uso y eliminacion de los datos entregados en el marco de esta

investigacion a través del correo habeasdata@unicentrobogota.com.
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Capitulo cuarto

Resultados

Los resultados de esta investigacion seran presentados en 4 fases. La primera,
correspondera a la definicion del perfil de cliente de Unicentro Bogota; la segunda a la
identificacion de frecuencia de visita, Top of Mind (T.O.M.) y Top of Heart (T.O.H.).
Luego, la presentacion de indicadores de satisfaccion (C.S.A.T.) y recomendacion
(N.P.S.) de cada uno de los momentos de verdad identificados en el marco de la
experiencia del cliente y el seguimiento creado para las futuras investigaciones orientadas
a medir el estado de los indicadores antes mencionados. Por ultimo, se definird la
relevancia de cada uno de los factores de la experiencia (oferta de marcas, oferta
gastrondmica y servicios de entretenimiento) para determinar la experiencia de usuario

del Centro Comercial.

Perfil del cliente de Unicentro Bogota
La investigacion fue ejecutada con una muestra de 400 personas in situ, es decir

dentro del Centro Comercial. La recoleccion de datos se ejecutd durante una semana
recogiendo la misma cantidad de datos para cada uno de los dias (domingo a lunes: 57
personas; sabado: 58 personas). Teniendo en cuenta investigaciones previas del Centro
Comercial en donde se conoce que el perfil de los clientes varia conforme a la hora de
visita, considerando 4 franjas horarias y perfiles de clientes en particular: Adultos mayores
en un horario de 08:00 a.m. a 11:59 a.m., Trabajadores de la zona en un horario de 12:00
medio dia a 02:59 p.m., Estudiantes en un horario de 03:00 p.m. a 05:59 p.m. y, por ultimo,
Familias en un horario de 06:00 p.m. 08:00 p.m.
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Conforme a lo anterior, el perfil general del Centro Comercial estd compuesto por
una mezcla entre hombres y mujeres (mujeres 53% y hombres 47%), el 53% de la muestra
se encuentra entre 18 y 34 afios y pertenecen a niveles socioecondémicos 3 & 4 (Ver figuras
56y7)
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Figura 5. Edades de los clientes encuestados para la investigacion (F1)
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Figura 6. Nivel Socioecondmico de los clientes encuestados para la investigacion
(F2)
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m Femenino

m Masculino

Figura 7. Genero de los clientes encuestados para la investigacion (G2)

Dentro del perfil del cliente del Centro Comercial, podriamos afirmar que las
personas gue lo visitan lo hacen por conveniencia considerando que el 56% de la muestra
se encontraba en su casa y el 28% en el trabajo (Ver figura 8). Asi mismo se evidencia
que el 20% de la muestra son residentes del sector y cerca del 12% de la misma viven en
barrios cercanos al Centro Comercial (Ver figura 9).

El medio de transporte de mayor uso por los clientes para desplazarse hacia el Centro
Comercial corresponde a “caminar” con una representatividad del 30% sobre el total de
la muestra, seguido por vehiculo particular con un 17,5% y bus con un 12,5% (Ver figura
10). Por lo que se deduce que los clientes buscan un espacio para realizar compras y
acceder a diferentes marcas o servicios de entretenimiento de una forma rapida y comoda,

integrando estas visitas como parte de su rutina.
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Figura 8. Actividad previa a la visita de los clientes encuestados para la investigacion
(G3)
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Figura 9. Barrio de vivienda de los clientes encuestados para la investigacion (G4).

Se excluyen 114 elementos con menos de 5 menciones cada uno por efectos de

visualizacion del documento.
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Figura 10. Medio de transporte al C.C. de los clientes encuestados para la
investigacion (G5)

Para evaluar el tipo de experiencias que deberia 0 no tener Unicentro Bogota es
indispensable considerar quienes son las personas que nos visitan, identificar quienes son
los que influyen en las decisiones de compra ademas del tipo de personas que los
acompafan. Tomando los datos arrojados por la investigacion correspondientes al tipo de
personas quienes acompafian a nuestros clientes en sus visitas y agrupandolos con el
medio de transporte y la ubicacion de los hogares y trabajos de los clientes encontramos
que el Centro Comercial es un punto estratégico y destinado por ubicacion; sin embargo
dentro del estudio también encontramos que los visitantes del Centro Comercial prefieren
realizar esta accion en soledad con una representatividad del 58,5%; mientras que el
14,7% vy el 11,5% respectivamente prefieren ir en compafiia de sus familiares o amigos,
respectivamente (Ver figura 11).

En el marco de la generacion de nuevos espacios y experiencias para los clientes, es
importante considerar que el 47,7% de los clientes del Centro Comercial cuentan con
hijos, quienes pueden corresponder a los influenciadores de compra y visita mas
importantes para Unicentro Bogota considerando el cambio de perfil que se ha generado

en sus visitantes (Ver figura 12 y 13).
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Figura 41. Acompafiantes de los clientes encuestados para la investigacion (G6)
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Figura 52. Hijos de los clientes encuestados para la investigacion (G7)
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Figura 63. Cantidad de hijos de los clientes encuestados para la investigacion (G8)
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Frecuencia de visita, T.O.M.y T.O.H.
Dentro de este aparte de la investigacion se busco identificar un valor el cual pudiera

atribuirse a la percepcion que tiene los visitantes sobre Unicentro Bogota. Para esto, se
indagd sobre el nivel de recordacion, frecuencia de visita y preferencia de los clientes al
momento de seleccionar un Centro Comercial para visitar. Frente a esto obtuvimos los
siguientes resultados:

T.0.M.: El 88% de los clientes encuestados manifiestan que Unicentro Bogoté es el
Centro Comercial que mas recuerda al momento de pensar en esta categoria, seguido por
Andino y Santafé, con un 42% y 32% respectivamente, quienes junto con Titan Plaza con
un 24% y Parque La Colina con un 17% corresponden a la competencia directa de
Unicentro Bogoté considerando el formato que manejan, las tiendas con las que cuentan,
la cantidad de personas que reciben y la zona en la que estan ubicados; siendo estos los
Centro Comerciales mas importantes de la zona Norte de Bogota.

Frecuencia de visita: Una vez obtenida la informacion anterior, se indago al cliente
sobre la frecuencia de visita de todos los Centros Comerciales ubicando nuevamente a
Unicentro Bogota con el mayor porcentaje de visita con un 55% seguido de Avenida Chile
con un 18%. La aparicion de modelos de Retail como el que propone Avenida Chile
evidencia que la categoria se mueve principalmente por la ubicacion con relacion a sus
hogares u oficinas; sin embargo, del mismo resalta la diferencia experiencial que ofrecen

los grandes formatos de Centro Comercial versus los malls (Ver figura 14).
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T.O.H.: Unavez el cliente ya ha sido sesgado por la recordacion y frecuencia de visita, se indagé sobre el Centro Comercial
preferido, independiente de estos dos factores ya mencionados dejando a Unicentro Bogota con el 50% de nivel de preferencia,
seguido por Avenida Chile con un 19% y, Andino y Santafé con 8% cada uno; como las marcas de mayor recordacion de los
encuestados (Ver figura 14).

CONOCIMIENTO CENTROS COMERCIALES PRIMERA MENCION (TOM) VISITA MAYOR FRECUENCIA PREFERENCIA

it NN N s S s6% 50%
A TN 2> W 14 N 7% 8%
?:ﬁﬁ B 2 W% i 7% 8%
=N - 24% B 5% I 5% 6%
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(1] 23% 8% 19%
Avenida
® W ] 4% | 5% 6%
ParquelaColind
PALATINO I 8% I 20, | 1%
GRAN ESTACION
[
|mpres|onante I 8 A’ | 1 %
Kyl
Q@oer o
CentroMayor 6% 2%
}ﬂ'&ﬁﬁcﬂs
(1)
S\\T\B\lm\n\ I 6 / | 1%
Se omiten 27 menciones por debajo de 6% Se omiten 15 menciones por debajo de 1% Se omiten 2 mencién por debajo de 1% Se omiten 4 mencién por debajo de 6%

Figura 74. Frecuencia de visita, T.O.M.y T.O.H. (P1, P2y P3)
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Otros hallazgos importantes de esta investigacion se presentan en términos de la
frecuencia de visita y las motivaciones del cliente para visitar el Centro Comercial que
mayor frecuenta versus el Centro Comercial Unicentro Bogota. Sobre estos datos se
analizan las respuestas con mayor cantidad de menciones sobre Unicentro Bogota o los
Centros Comerciales competidores mencionados anteriormente.

La frecuencia de visita a los Centros Comerciales presenta una tendencia a llevarse a
cabo al menos 1 vez a la semana con un 28% de representatividad sobre el total de la
muestra, sin embargo, para el caso particular de Unicentro Bogoté el 66% de los clientes
que lo frecuentan lo realizan 2 o 3 veces a la semana, e inclusive, realizan visitas diarias
(Ver figura 15). Mientras que en el resto de los centros Comerciales de la representacion
de la frecuencia de visita puede llegar a ser equitativa y acomodada a las necesidades de
cada uno de los visitantes. Tanto para Unicentro Bogota como para su competencia, se
resaltan nuevamente la “conveniencia” de los mismos frente a la ubicacion de su hogar o
lugar de trabajo siendo estos el 44% de las respuestas de la muestra encuestada (Ver tabla
4).
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63 ]
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50 m Avenida Chile
40 m Parque Colina
30 26 Santa Fe
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m Titan Plaza

24 26
13 13 10
7854 27 i B
4 43 3 .
T E 1 12 Unicentro
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semana por semana
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Figura 85. Frecuencia de visita el Centro Comercial que mayor frecuentan los
clientes (P4)

41



Experiencia de usuario Unicentro Bogota

Tabla 3.
Razones por las que visita el Centro Comercial que mayor frecuenta (P5)

Respuestas Andino Avenida Chile Parque Colina  Santa Fe Titan Plaza Unicentro  Total general
Por cuestiones laborales 1 1

Para realizar sus diligencias 1

Cuenta con buenas promociones 1
Es un buen lugar para distraerse 1

Brindan buena atencion al cliente 1
Porgue es el que més conoce /conoce muy bien 1

Por la plazoleta de agua 1

Es un lugar tranquilo

Por la limpieza de las instalaciones 1
Tiene buenos precios 1 1
Es bonito, esta bien decorado 2

Por sus instalaciones (son amplias, espaciosas, etc.) 1 1
Es para toda la familia 1 2
Porque es cémodo / hay poca gente 1
Tiene parqueaderos disponibles, grandes, etc.

Tiene buenos horarios

Para hacer mercado

Por la ubicacion

Para realizar compras

Por diversién

Por la facilidad de acceso, es fécil llegar

Tiene mayor variedad de restaurantes o lugares para comer
Por el cine

Tiene mayor variedad de almacenes

Tiene mayor variedad de bancos o entidades financieras

Le queda cerca de su trabajo, universidad, colegio, etc.

Le queda cerca a su hogar 10 33 11 9 62 130
Total general 29 71 19 27 19 223 388
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En lo que se refiere al Centro Comercial Unicentro especificamente, los clientes
manifiestan en la misma proporcion que su visita puede estar entre 1 0 2 veces al mes,
representando esto el 68% sobre el total de la muestra (Ver figura 16). Mientras que las
razones principales por las que visitan el Centro Comercial corresponden a realizar vueltas
o diligencias con un 24% de representatividad, ir de compras con un 23,5% de
representatividad y disfrutar una experiencia gastronémica con un 12,7% de

representatividad (Ver figura 17).
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Figura 16. Frecuencia con la que visita el Centro Comercial Unicentro (P6)
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Figura 17. Razones por las que visita el Centro Comercial Unicentro (P7)

Indicadores de experiencia y dashboard de medicion
Como parte de los resultados esperados de la investigacion se pretendia evidenciar

calificaciones sobre los atributos experienciales que ofrece el Centro Comercial en cada
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uno de sus rubros (portafolio de marca, gastronomia y entretenimiento). Dentro de estos
indicadores encontramos:

e Customer Satisfaction (C.S.A.T.) entendiendo este indicador como el nivel de
satisfaccion del cliente con relacion a todos los procesos y protocolos de atencion y
experiencia del Centro Comercial para cada uno de los servicios experienciales tales
como: la cantidad y variedad de marcas de cada uno de los servicios, calidad de la
experiencia en cada uno de ellos junto con la facilidad de acceso hasta el estado general
de los establecimientos de comercio.

e Customer Effort Score (C.E.S.): corresponde al nivel de facilidad con el cual los
visitantes acceden a estas experiencias ofrecidas por el Centro Comercial y sus marcas
aliadas. Para este caso en particular, la calificacion otorgada sera a nivel general de los
servicios experienciales de Unicentro Bogota.

e Net Promoter Score (N.P.S.): hace referencia al nivel de recomendacion de los
clientes con el servicio del Centro Comercial. Este elemento se evalia dentro de la
investigacion, de modo que podamos establecer una correlacion entre el nivel de
satisfaccion y la recomendacion de los clientes, de modo que se pueda determinar la
relevancia de estos.

Conforme a la estructura del instrumento de medicidn, a continuacién, se presentan
los resultados de cada una de las categorias evaluadas. Para su analisis se consideran
diferentes criterios como el Top to Box (TTB) e indicador (promedio). Asi mismo, fueron
definidos los porcentajes sobre los cuales se determinard la calificacion de cada
evaluacion donde un promedio de la categoria inferior a 69,9% se considerara de bajo
nivel, entre 70% y 89,9% se considerara de nivel medio y superior a 90% se considerara

con un nivel alto.

Marcas.
Dentro de los hallazgos mas importantes de la investigacion encontramos que dada

la ubicacion del hogar o de la oficina, este tipo de espacios transaccionales se convierten
en puntos de conveniencia donde los clientes buscan bienes y servicios a la medida,
buscando encontrar la mayor cantidad de marcas en un mismo lugar, de modo que su

visita pueda llegar a ser lo mas estratégica y organizada posible. En este sentido, sobre los
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elementos evaluados de esta categoria de experiencia encontramos oportunidades
importantes para el Centro Comercial en lo que se refiere a la cantidad y variedad de
marcas que integran su portafolio de productos, entendiendo que el perfil de los clientes
del Centro Comercial cada vez es méas joven y busca marcas relacionadas con sus gustos
y preferencias, ademas que Unicentro siempre ha caracterizado por contar con marcas
tradicionales. Sin embargo, en el marco de la busqueda de una mezcla de marcas ideal
para el Centro Comercial esto representa una segunda oportunidad pues mezclando la
necesidad de marcas nuevas con el porcentaje de vacancia podrian llegar a implementar
estrategias a corto plazo que les permitiera atender estas necesidades e incrementar su
market share dentro de este publico objetivo.

La calidad de los productos y la facilidad de acceso a los establecimientos
comerciales, entendiendo por facilidad de acceso su ubicacién respecto a las escaleras,
ascensores o entradas del Centro Comercial tienen un promedio de calificacion del 92%
lo cual, si bien corresponde a una calificacion positiva sobre los atributos, da espacio para
que a traveés de estrategias de sefializacion junto con mejorar en programas de garantia 'y
servicio puedan incrementar su nivel de satisfaccion (Ver figura 18).

Por altimo, el atributo mas destacado sobre esta categoria de la experiencia
corresponde al estado general de los establecimientos comerciales, lo cual refuerza la
integracion de las marcas con el perfil de los visitantes.

® Muy Insatisfecho o Insatisfecho Neutro w Satisfecho = Muy Satisfecho s IND. N/A

CANTIDAD DE ESTABLECIMIENTOS
0, )
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CALIDAD DE 105 PRODUCTOS O I .
SERVICIOS DE LAS MARCAS DEL CENTRO Il 97% . 92 1%
COMERCIAL.
LIMPIEZA DE LOS ESTABLECIMIENTOS 0
FACILIDAD PARA ENCONTRAR LAS
0,

Figura 98. Nivel de satisfaccion - Marcas (P8)
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Gastronomia.
Una de las mayores oportunidades experienciales de Unicentro Bogota pasa por la

oferta gastronomica que ofrece a sus visitantes, dentro de las cuales se encuentra la clara
ausencia de un espacio acorde al perfil y a la cantidad de visitantes que recibe.
Adicionalmente, dentro de la investigacion se ve reflejada la necesidad de ampliar la
cantidad de marcas de comidas rapidas y de restaurantes ademas de la variedad de
productos ofrecidos en las mismas.

Siendo un espacio en donde la limpieza y estado general de las instalaciones deberia
destacarse por sobre todos los demas items evaluados, la puntuacién de estos espacios en
términos de limpieza tiene una calificacion de 85% encontrando asi espacios para
mejorias, no solo a nivel de instalaciones y servicios, sino también en el aseo de estas.
Otro aspecto relacionado con el espacio otorgado a este tipo de experiencias dentro de
Unicentro Bogota corresponde a la facilidad con la que los clientes ubican estos puntos
gastrondmicos obteniendo un promedio de calificacion de 86% lo cual también hace
referencia sobre la falta de sefializacién y diferenciacion de estas zonas para los visitantes
(Ver figura 19).

Teniendo en cuenta el modelo de Real Estate que trabaja el Centro Comercial, una de
las estrategias por las que ha optado corresponde a la sesion de zonas comunes para
complementar esta experiencia, integrando a marcas como B&B y La Lucha Sangucheria

Criolla dentro de su nuevo portafolio de productos.
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Figura 10. Nivel de satisfaccion - Gastronomia (P8)
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Entretenimiento.
La experiencia de entretenimiento de Unicentro Bogota se compone de dos apartes

los cuales corresponden a aquellos servicios que prestan las marcas u organizaciones
como Cine Colombia, La Bolera, Casinos, Zonas de Juego Infantiles, entre otras. Por otro
lado, se encuentran aquellos servicios los cuales se llevaban a cabo dentro de Unicentro
Bogota conforme a la sesion de zonas comunes para la exposicion de ferias o eventos;
junto con aquellas que presta de manera gratuita a sus visitantes tales como los puntos de
contacto (zona coworking y play zone), misas dominicales, clubes de ejercicio para
adultos ademas de servicios de Wi-Fi, carga de vehiculos eléctricos, sorteos, entre otros

servicios.

Para efectos de la diferenciacion marcada anteriormente, se evaluo los servicios de
entretenimiento de Unicentro Bogota, asociando en un primer momento a todos los
establecimientos comerciales de esta indole, ya mencionados; luego se evalud los
servicios que presta el Centro Comercial en sus zonas comunes. Frente a esto,
encontramos que al igual que la oferta gastronémica de Unicentro Bogotd, los puntos de
entretenimiento también tienen una calefaccion regular donde la cantidad y variedad de
estas marcas son las mayores oportunidades, representando el 84%. Mientras que la
limpieza, calidad del servicio y facilidad de acceso tuvieron calificaciones del 90%, 88%,
y 89% respectivamente sobre las cuales también existe un nivel de inconformidad
importante, sin embargo, el nimero de clientes insatisfechos o muy insatisfechos es
inferior al de la cantidad y variedad de marcas. Adicionalmente, encontramos que existe
un promedio entre el 9% y 11% de los clientes que no han utilizado estos servicios (Ver
figura 20).

47



Experiencia de usuario Unicentro Bogota

m Muy Insatisfecho m Insatisfecho Neutro w Satisfecho = Muy Satisfecho B IND. N/A

CANTIDAD DE ESTABLECIMIENTOS DE |
ENTRETENIMIENTO DEL CENTROY 12% 84% 10%

COMERCIAL. H

VARIEDAD DE MARCAS DE 1
ENTRETENIMIENTO DEL CENTRO 1 82% 11%

COMERCIAL.

CALIDAD DE LOS SERVICIOS DE ;
ENTRETENIMIENTO DEL CENTRO1 91% 9%
COMERCIAL :
LIMPIEZA DE LOS ESTABLECIMIENTOS
COMERCIALES DE ENTRETENIMIENTO, 1[0 6%

93% 90 9%

=
=
=
2
=
]
]
o
-
-
v}
]
o
[Yal
]
£
>
o
o]
v

FACILIDAD DE ACCESO A LAS MARCAS DE
ENTRETENIMIENTO DEL CENTRO
COMERCIAL.

92% | 9%

Figura 2011. Nivel de satisfaccion - Entretenimiento (P8)

En lo que se refiere a la evaluacion de las zonas de experiencia 0 puntos de contacto
del Centro Comercial los cuales corresponden a un servicio cuya inauguracion tuvo lugar
en noviembre de 2019, encontramos que el 21% de los visitantes aiin no han utilizado este
servicio. Quienes, si lo han hecho, las mayores oportunidades se encuentran en la cantidad
de zonas de este estilo dentro del Centro Comercial con un promedio de calificacion de
82%, seguido por la disponibilidad de estas zonas y el tiempo que le toma acceder a ellas
con una calificacion de 81% y 83%. El atributo con mayor nivel de calificacion
corresponde al estado general (aseo y limpieza) de estas zonas con un 90% de calificacion

y la atencion que brinda el personal para cada una de estas con un 88% (Ver figura 21).
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Figura 121. Nivel de satisfaccion - Entretenimiento Zonas Experienciales Unicentro
(P8)
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Los servicios prestados por el Centro Comercial corresponden a los Unicos que
presentan niveles de criticidad empezando por el servicio de Wi-Fi en donde encontramos
que el 25% de la poblacion encuestada se encuentra insatisfecha con el servicio y con una
calificacion promedio del 70% siendo esta una de las peor calificadas de esta categoria.

La promocion de algunos de los servicios del Centro Comercial tendra que jugar un
papel mas importante al momento de marcar un diferencial con su competencia pues sobre
estos servicios se encuentra que el promedio de clientes que no ha hecho uso de ellos es
del 55%, teniendo picos en servicios como el Club de Madrugadores (sesiones de ejercicio
para adultos) con un 74% junto con sorteos y estacion de carga de vehiculos eléctricos
con un promedio de no uso de 76%.

Uno de los factores con mejor calificacion dentro de esta oferta experiencial propia
del Centro Comercial corresponde al desarrollo de ferias y exposiciones, los cuales no
solo complementan la experiencial, sino que en ocasiones apalancan la oferta
gastrondmica del mismo y atraen perfiles diferentes y en masa, lo cual favorece a los

establecimientos comerciales debido al incremento de trafico (Ver figura 22).
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Figura 13. Nivel de satisfaccién — Entretenimiento Unicentro (P8)

En términos generales, la calificacion de la calidad de los servicios experienciales

(Ver figura 23) el 94,75% de los clientes encuestados califican su experiencia como de
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buena calidad entendiendo que la experiencia que estd viviendo el cliente dentro de
Unicentro Bogota es complementada por su tradicionalidad, conveniencia y la variedad

de servicios que ofrece.
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Figura 14. Calificacion de la calidad de los servicios experienciales (P9)

Al momento de definir la facilidad con la que se llevo a cabo la experiencia o el
cumplimiento del objetivo de la visita al Centro Comercial, los factores que més facilitan
esta experiencia se centran en la variedad de marcas que ofrece con una representatividad
de 22%, seguido del pool de servicios bancarios con una representatividad del 11%. (Ver
figura 24)
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Figura 24. Calificacion de principales motivos o razones que consideran que es facil
o dificil su experiencia dentro de Unicentro Bogotéa (P10)
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Referente a las expectativas del cliente sobre los servicios en general del Centro
Comercial el 95% de las personas encuestadas (Ver figura 25) y la calificacion de la
satisfaccion general de los clientes con Unicentro Bogota se mantiene en un 95%, del

mismo modo (Ver figura 26).
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Figura 15. Calificacion del cumplimiento de expectativas de Unicentro Bogota
(P11)
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Figura 166. Calificacion de la satisfaccion general con los servicios de Unicentro
Bogota (P12)

52



Experiencia de usuario Unicentro Bogota

Si bien el nivel de satisfaccion y cumplimiento de expectativas de los clientes con
el Centro Comercial tiene un promedio de calificacion alto, donde ambos se encuentran
con un promedio del 95%, la recomendacién de los clientes con amigos y familiares en
cuanto a la oferta de bienes y servicios es baja con un promedio del 5,5%, indicador que
se hallo restando el promedio de detractores del promedio de promotores. En el capitulo
siguiente, se evidenciardn las oportunidades especificas del Centro Comercial para
incrementar este nivel de recomendacidn en donde se identificaran los puntos de criticidad
en una correlacion con este indicador para posteriormente definir aquellos aspectos de

mayor relevancia para el cliente. (Ver figura 27)

DETRACTORES

Figura 177. N.P.S. Unicentro Bogota (P13)

Calidad la experiencia de usuario
Dentro de la Tabla 5. Podemos evidenciar los resultados de un modelo de regresion

lineal para predecir la calidad de la experiencia a partir de la variedad de oferta en las
marcas, gastronomia y entretenimiento del Centro Comercial Unicentro Bogota. En
conjunto los predictores introducidos en el modelo explicaron significativamente el 7%
(F=4,835, P=0,00) de la variable criterio. Después de controlar el efecto de la edad, el
sexo Yy el nivel socioecondmico, se encontrd que las variables independientes del modelo
se asociaron significativa con la calidad de la experiencia. Para este caso, la variable con
mayor peso explicativo en el modelo correspondid al Entretenimiento, seguido por la

oferta de Marcas y, por ultimo, la experiencia gastronémica (Ver Tabla 5).
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Tabla 4.
Coeficientes de modelo de regresion lineal para predecir la calidad de la experiencia a
partir de la oferta gastronémica, marcas y entretenimiento (P9).

Modelo de regresion lineal para predecir la calidad de la experiencia a partir de la oferta

gastrondmica, marcas y entretenimiento.

. L 95,0% intervalo
Coeficientes no  Coeficientes

) ) Sig. de confianza para
estandarizados estandarizados
Modelo B
Error Limite Limite
Beta ) ) )
estandar inferior superior
(Constante) 4,207 141 29,893 ,000 3,930 4,484
Edad ,018 ,024 ,038 748 ,455 -,029 ,064
1 3,806E-
N.S.E. . ,000 ,005 ,099 921 -,001 ,001
Género ,023 ,067 ,017 ,338 735 -,109 ,155
(Constante) 2,789 325 8,591 ,000 2,150 3,427
Gastronomia ,002 ,050 ,002 ,037 ,970 -,096 ,100
Marcas ,110 ,084 ,084 1,304 ,193 -,056 275
Entretenimiento  ,230 ,068 ,207 3,405 ,001 ,097 ,363

En la Tabla 6 encontramos los resultados del modelo de regresién para predecir el
cumplimiento de expectativas a partir del mix experiencial de Unicentro Bogota. En
conjunto los predictores introducidos en el modelo explicaron significativamente el 38%
(F=10,383; P=0,00) de la variable criterio. Después de controlar el efecto de la edad, el
sexo Y el nivel socioeconémico, se encontrd que las variables independientes del modelo
se asociaron significativamente con el cumplimiento de las expectativas. En particular, la
variable con mayor peso explicativo en el modelo correspondi6 al Entretenimiento con un
Beta de 0,183, sequido de la Gastronomia con un Beta de 0,137 y la variedad de marcas
con un Beta de 0,130 (Ver Tabla 6).
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Tabla 5.
Coeficientes de modelo de regresion lineal para predecir el cumplimiento de
expectativas a partir de la oferta gastronémica, marcas y entretenimiento (P11).

Modelo de regresion lineal para predecir el cumplimiento de expectativas a partir de la oferta

gastrondmica, marcas y entretenimiento.

Coeficientes no Coeficientes T si 95,0% intervalo de
ig.
estandarizados  estandarizados : confianza para B
Modelo _ _
Error Limite  Limite
Beta o ]
estandar inferior  superior
(Constante) 4,179 ,133 31,471 ,000 3,918 4,440
1 F1 ,037 ,022 ,084 1,653 ,099 -,007 ,081
F2 9,880E-6  ,000 ,001 ,027 978  -,001 ,001
G2 ,006 ,063 ,005 ,099 921 -118 ,131
(Constante) 2,265 ,295 7,670 ,000 1,684 2,846
Gastronomia ,109 ,045 ,137 2,401 ,017  ,020 ,198
Marcas ,161 ,076 ,130 2,100 ,036 ,010 311
Entretenimiento  ,192 ,062 ,183 3,117 ,002 071 ,313

La Tabla 7 muestra los resultados de un modelo de regresion linea para predecir el
nivel de satisfaccion a partir de la variedad de oferta en las marcas, gastronomia y
entretenimiento del Centro Comercial Unicentro Bogota. En conjunto los predictores
introducidos en el modelo explicaron significativamente el 43% (F=13,981; P=0,00) de
la variable criterio. Después de controlar el efecto de la edad, el sexo y el nivel
socioeconémico, se encontrd que las variables independientes del modelo se asociaron
significativamente con el Nivel de Satisfaccion. En particular, la variable con mayor peso
explicativo en el modelo fue el Entretenimiento, seguido de las Gastronomia y

posteriormente, la oferta de Marcas (Ver Tabla 6).
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Tabla 6.
Coeficientes de modelo de regresion lineal para predecir el nivel de satisfaccion a
partir de la oferta gastronémica, marcas y entretenimiento (P12).

Modelo de regresion lineal para predecir el nivel de satisfaccion a partir de la oferta

gastrondmica, marcas y entretenimiento.

Coeficientesno  Coeficientes 95,0% intervalo de
estandarizados  estandarizados  t Sig.  confianza para B

Error Limite  Limite
Modelo B estandar Beta inferior  superior
(Constante) 4,201 ,137 30,666 ,000 3,932 4,470
F1 ,016 ,023 ,036 ,698 486 -,029 ,061
F2 ,000 ,000 ,049 950 ,343  ,000 ,001
1 G2 ,027 ,065 ,021 408 683 -102 ,155
(Constante) 2,107 297 7,094 ,000 1,523 2,691
Gastronomia  ,169 ,046 ,207 3,702 ,000 ,079 ,258
Marcas ,084 077 ,066 1,086 ,278 -,068 ,235
2 Entretenimiento ,259 ,062 ,239 4,185 ,000 ,137 ,381

La Tabla 8 muestra los resultados de un modelo de regresion linea para predecir el
N.P.S. a partir de la variedad de oferta en las marcas, gastronomia y entretenimiento del
Centro Comercial Unicentro Bogota. En conjunto los predictores introducidos en el
modelo explicaron significativamente el 27% (F=23,131, P=0,00) de la variable criterio.
Después de controlar el efecto de la edad, el sexo y el nivel socioeconémico, se encontrd
que las variables independientes del modelo se asociaron significativamente con el N.P.S.
En particular, la variable con mayor peso explicativo en el modelo fue la Gastronomia,

seguido de las Marcas y posteriormente, Entretenimiento (Ver Tabla 7).
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Tabla 7.
Coeficientes de modelo de regresion lineal para predecir el N.P.S. a partir de la oferta
gastrondémica, marcas y entretenimiento (P13).

Modelo de regresion lineal para predecir el N.P.S. a partir de la oferta gastronémica, marcas y

entretenimiento.

Coeficientesno  Coeficientes . Si 95,0% intervalo de
ig.

estandarizados  estandarizados J confianza para B
Modelo _ _

Error Limite Limite
Beta o ]

estandar inferior  superior

(Constante) 7,824 ,289 27,103 ,000 7,256 8,391
Edad 127 ,049 ,132 2,617 ,009 ,032 ,223
N.S.E. ,000 ,001 -,011 -,212 832 -,002 ,001
Género ,328 ,138 ,120 2,375 ,018 ,056 ,599

(Constante) 2,268 ,600 3,781 ,000 1,089 3,448
Gastronomia 421 ,092 241 4,572 ,000 ,240 ,602
Marcas ,618 ,155 227 3,977 1,000 ,312 ,923
Entretenimiento  ,290 ,125 ,125 2,321 021 ,044 ,536
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Capitulo Quinto
Discusion

Conforme a las 3 hipotesis planteadas en el capitulo 3 de la investigacion frente a la
presunta asociacion de la oferta experiencial del Centro Comercial en términos de
cantidad y variedad de marcas, gastronomia y servicios de entretenimiento sobre la
calidad de la experiencia de los usuarios, los datos arrojados por esta investigacion
concluyen que la variedad de marcas de Unicentro Bogota se asocia con la experiencia de
usuario, principalmente en el nivel de recomendacion de los usuarios y el cumplimiento
del objetivo de visita.

En términos de gastronomia, el Centro Comercial encuentra diferentes oportunidades
relacionadas con el espacio donde se ofrece el servicio y la cantidad de marcas de este,
siendo asi su asociacion en términos de experiencia se ve reflejada principalmente en el
nivel en el que recomiendan los usuarios a familiares y amigos.

Por ultimo, los servicios de entretenimiento para Unicentro Bogota son los mas
relevantes para establecer la calidad de la experiencia de usuario dentro del Centro
Comercial considerando que esta variable corresponde a la que mayor peso explicativo
tiene para determinar la calidad de la experiencia, el cumplimiento de expectativas y el
nivel de satisfaccion.

Para la construccién de la investigacion se tuvo en cuenta diferentes modelos de
estadisticos e investigativos de modelos de negocio similares al de Unicentro Bogota, bien
sea por las similitudes del modelo de negocio o el publico objetivo del mismo. En relacion
con investigaciones planteadas por Regalado, O.; et al (2009) sobre centros comerciales
en Latinoamérica, los modelos determinaron que la calidad de la experiencia varia

conforme a los deseos y necesidades de su publico.

58



Experiencia de usuario Unicentro Bogota

Por su parte, existen factores diferenciales frente a sus competidores que facilitan la
seleccion de un Centro Comercial dentro del proceso de toma de decisiones teniendo en
cuenta filtros demogréaficos como la edad, género y nivel socioecondmico. Estos factores
se determinaron como la experiencia con base en la oferta gastronémica, experiencial y
las marcas de dichos modelos de negocio.

Dentro de los modelos de Retail y Real State en paises como Espafia, planteados por
Frasquet, M.; etal (2018), o Lituania, planteados por Gudonaviciene y Alijosiene, (2013),
cuyo perfil de visitante por edad y género es similar al perfil de Unicentro Bogota, los
visitantes tienen una preferencia clara por la cantidad y variedad de marcas y de la oferta
gastrondmica del Centro Comercial, considerando de igual modo aspectos al momento de
la seleccion como la cercania con su hogar o lugar de trabajo o el medio de transporte que
deben utilizar para llegar a este punto.

Esta asociacion de marcas con una experiencia ideal dentro del Centro Comercial es
congruente con la planteada en esta investigacion considerando que estudios como el de
Frasquet, M et al (2018) evidencian una calificacién superior para la variedad de marcas
y el reconocimiento de estas, obteniendo un 4,4/5,0 de importancia al momento de evaluar
la necesidad de redefinir el enfoque estratégico de marcas de Centros Comerciales de
Espana.

Estudios como el de Gudonaviciene, R & Alijosiene, S (2013) en Lituania la oferta
gastrondmica corresponde a uno de los elementos con mayor impacto para los clientes del
Centro Comercial, clientes cuyo perfil demogréafico es similar al de Unicentro Bogota. En
el marco de esta investigacion, se evidencié que la relevancia de la oferta gastronémica
para los clientes es de 4,6/5,0 siendo este el mas relevante por encima de la oferta de
entretenimiento y variedad de marcas cuya calificacion fue de 4,4/5,0.

En lo referente a la incorporacion de servicios de entretenimiento dentro de la oferta
experiencial del Centro Comercial Unicentro, su asociacion con una experiencia de
usuario ideal fue consistente con autores como Shu-pei Tsai (2008), quienes sugieren que
en los paises méas desarrollados del mundo el modelo de Centros Comerciales
tradicionales esta migrando a un modelo netamente experiencial, cuyo estandarte y factor
clave para su posicionamiento correspondera a la cantidad y calidad de servicios de

entretenimiento que estos ofrezcan ademas de vincular estos servicios con una experiencia
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sensorial donde la decoracidon, sonidos y servicio son criterios de evaluacion
indispensables dentro del proceso de selecciéon de un Centro Comercial.

Por ultimo, en concordancia con lo planteado por Howard (1997) frente la efectividad
del uso de los recursos de un Centro Comercial donde se concluyd que una adecuada
distribucion depende de la orientacidn estratégica de la empresa y el enfoque a ventajas
competitivas sobre en el sector, para el caso particular de Unicentro Bogota el desarrollo
de estas ventajas competitivas estaran enfocadas netamente a la creacion de nuevos
modelos de experiencia donde el entretenimiento tenga un papel protagénico dentro del
posicionamiento del Centro Comercial, alineandose con las tendencias de mercado
actuales y garantizando espacios de recreacion y ocio bajo todas las medidas de seguridad
para las familias visitantes pasando de un Centro Comercial a una ciudad dentro de la
Ciudadela Comercial Unicentro Bogota.

De cara al Centro Comercial Unicentro Bogota esta investigacion sera una base para
establecer las futuras acciones estratégicas del Centro Comercial en el marco de la
consolidacién de una experiencia de usuario ideal para todos sus clientes, identificando
oportunidades de mejora sobre todos los momentos de verdad evaluados en la experiencia
del consumidor e incorporando nuevas tecnologias que permitan convertir dichas
oportunidades en un elemento diferenciador frente a la competencia. Adicionalmente,
junto con los objetivos generales del estudio, esta investigacion permitio esclarecer que
aun existen diferentes necesidades por satisfacer en cada categoria y segmento de marcas,
necesidades que deben ser atacadas buscando principalmente cambiar la percepcion que
tienen los clientes sobre la marca y asi, mejorar su nivel de recomendacion y la experiencia
general del cliente durante su visita.

Adicionalmente, los pardmetros establecidos en el instrumento de medicidn arrojaran
un dashboard de medicion que permitira evaluar todos los aspectos antes mencionados de
la experiencia de usuario en una periodicidad mensual, verificando asi la percepcion de
los clientes sobre la gestion y los procesos de mejora tomados por la organizacion para
disminuir los puntos de criticidad y garantizar el cumplimiento de todos los elementos
que integran dicha experiencia de usuario. Sobre este instrumento de medicion se
pretenden integrar los nuevos procesos creados para los clientes del Centro Comercial, de

modo que cada uno de estos entregue una aproximacion sobre su efectividad y permita
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tomar acciones de mejora que conlleve a su integracion con la experiencia de usuario
ideal. Considerando lo anterior y el vacio conceptual que existe sobre esta tematica en
Bogota, el modelo propuesto podra ser integrado por otros Centros Comerciales
considerando el publico objetivo a impactar y el enfoque que pretende entregar de cara a
éste.

Es importante mencionar que debido al disefio trasversal no se pueden hacer
atribuciones de causalidad. Adicionalmente, la estrategia de seleccidn de participantes y
las conclusiones de esta investigacion se limitan a los usuarios del Centro Comercial
Unicentro Bogota. El uso exclusivo de medidas de autorreporte implica que la experiencia
del usuario y las demas variables de la investigaciéon se miden de forma “subjetiva”,
descartando la posibilidad de identificar sesgos de percepcién dentro de la investigacion.

El futuro de los Centros Comerciales de Colombia y el mundo dependera de la
facilidad con la que estos se adapten a las nuevas demandas experienciales de sus
visitantes. Por consiguiente, para futuras investigaciones sera importante considerar
preguntas como ¢Cual fue la implicacion de la tradicionalidad sobre la construccion de
estos nuevos modelos experienciales? ¢El impacto de los nuevos modelos de comercio
electronico tuvieron algin impacto sobre la distribucion de los espacios, tanto en los
establecimientos comerciales como en las zonas comunes? ¢Las nuevas tendencias de
compra como el click & collect, centrales de agendamiento de citas y entregas a
domicilios fue un factor clave dentro del proceso de seleccién de un Centro Comercial
teniendo en cuenta la necesidad de una experiencia mas rapida? ¢Cual fue el resurgir del
modelo de experiencia en los Centros Comerciales luego de la necesidad de un
distanciamiento social? ¢Existiran Centros Comerciales dispuestos en espacios fisicos
para la proxima década?

En conclusién, perfil demografico del Centro Comercial Unicentro cambi6 en varias
medidas, considerando que investigaciones anteriores lo definian como una mujer de nivel
socioecondémico 5 0 6 y entre 25 y 44 afios de edad, mientras que este estudio demostro
que el perfil del consumidor para esta empresa ha sido modificado dando paso a un perfil
de cliente mas joven y con menor poder adquisitivo, lo cual se alinea con que el Centro
Comercial debera alinear sus estrategias de marca en la experiencia de compra, en lugar

de enfocarla en precio. En la busqueda de incrementar el market share en la poblacién
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bogotana mas joven (entre 18 y 34 afios) se evidencian oportunidad que vinculan la
ausencia de marcas de este perfil con el manejo del porcentaje de vacancia del Centro
Comercial. Siendo asi, la creacion de un modelo comercial que defina su mix ideal y las
marcas o categorias que deben reforzarse, podria generarse espacio para comercializar
locales o zonas comunes que complementen esta experiencia para este perfil.

La oferta de marcas y gastronomia del Centro Comercial son las mas relevantes para
determinar el nivel de recomendacion por lo que se puede concluir que independiente de
la cantidad de servicios de entretenimiento brinde el Centro Comercial para sus clientes,
las recomendaciones de este se basaran en la cantidad de locales comerciales de marcas y
gastronomia con el que cuente, siendo estas una de las mayores causalidades del
posicionamiento de Unicentro Bogota.

La investigacion presentd un modelo claro sobre las necesidades y deseos de los
consumidores con relacion a la experiencia que desean encontrar en Unicentro Bogota,
haciendo un énfasis importante sobre la necesidad de un modelo que se adecue a las
nuevas tendencias de mercado e incorpore servicios que faciliten y disminuyan el tiempo
que deben emplear en el desarrollo de diligencias, dejando asi, mas tiempo para disfrutar
de los demas servicios experienciales del Centro Comercial; estructura que ademas se
alinea con elementos ya implementados en paises mas desarrollados como Japén, Arabia
Saudita, EE.UU. y Gran Bretafia, y que ademas permitira a la organizacion generar valor
importante y diferenciador sobre sus clientes actuales ademéas de mantener su

posicionamiento en las nuevas generaciones de compradores colombianos.
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