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Introduccién

El siguiente informe, presenta el desarrollo segun la pauta proporcionada por la
Facultad de Humanidades de la universidad mayor, que tiene como principal fin, la
obtencion del titulo de Ingeniero en administracion, habiendo finalizado previamente

todos los ramos propios de la malla curricular vigente.

Para este proyecto se ha determinado realizar una propuesta de mejora a través de
la APP vigente de Plaza S.A., conocida en Latinoamérica por su nombre de fantasia
mallplaza. La propuesta tiene como principal objetivo, aumentar la satisfaccion
general de los visitantes del denominado mallplaza Oeste, que hoy se encuentra en
bajos niveles, debido a lo que ellos consideran como una baja cobertura con

respecto al Servicio al Cliente.

Mallplaza tiene como cualidad ser una de las empresas, que posee una gran
cantidad de centros comerciales dentro del pais, privilegiando la tecnologia e
innovacion. Gracias a esto, estdn en constante comunicacion con sus usuarios, con
el objetivo de que conozcan sus ofertas, nuevas sucursales, 0 panoramas gratuitos

con un enfoque cultural y familiar, que tienen lugar varias veces durante el afio.

Considerando lo anterior, mallplaza también, efectia programas de experiencia
para sus colaboradores, los que pueden contribuir y conocer como es el trabajo para
un ejecutivo de experiencia, que podemos ver en cada sucursal que visitamos, este

cumple el rol de anfitriones y guias presenciales para los visitantes.

Gracias a la oportunidad, se llevé a cabo una visita a la sucursal de Mall Plaza
Oeste, en funcion de apoyo al personal del Mall, donde se gestiond una pequefia
encuesta para identificar como el usuario ve las variadas ofertas, de tiendas, puntos
de encuentro y ambientacion que el centro comercial ofrece para ellos. Es gracias

a esta experiencia que nace la idea de este proyecto.
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Presentacion de la empresa

Mall Plaza es una de las principales cadenas de centros comerciales en
Latinoamérica. Se caracteriza por una fuerte conexién con sus consumidores, por
su gran capacidad de crecimiento, y por su alta eficiencia, innovacion y

sostenibilidad a través del tiempo.

Mallplaza cuenta con 21 centros comerciales operando en la Region: 15 en Chile, 5
en Peray 1 en Colombia, los que estan distribuidos en 12 ciudades. Destacando las
inauguraciones de Mall Plaza Egafia, el primer Mall sustentable de Chile ubicado en
la ciudad de Santiago y la de Mall Plaza Copiap0, el primer centro comercial de la
region de Atacama, que ademas marcé un hito al ser el primer mall sustentable

fuera de la capital del pais.

Actualmente la compafila cuenta con 5 proyectos en desarrollo que seran

inaugurados durante los proximos afos.

Mall Plaza avanza permanentemente, conectado con las personas,
transformandose en una excelente plataforma de negocios en la region para las

principales marcas del mundo y Latinoamérica.

Empresa: Plaza S.A., Mallplaza

Direccion: Av. Américo Vespucio Norte 1737
Responsable de la empresa: Mariana Farias
Cargo: Jefe Servicios Regionales

E-mail: mariana.farias@mallplaza.com

Teléfono: 56 (2)2585-7290
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mallplaza

02 de abril de 2018

Estimados:

Certifico mediante la presente, que toda la informacién, y apreciaciones que
contiene este informe, confeccionado y presentado por el sefior Marcelo Antonio
Navarro Pérez, estan debidamente validadas y autorizadas para su entrega y
evaluacion correspondiente, por concepto de Anteproyecto de Titulo, en la

Universidad Mayor.

Saluda Atte.

Mariana Farias Espinoza
Jefa de SSRR
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Capitulo 1: Definicién de la idea proyecto

1.1 Presentacion del tema

Considerando los antecedentes mencionados en el punto anterior, se ha decido
mejorar y a la vez potenciar la cobertura que proporciona mallplaza Oeste a sus
visitantes, haciendo uso de una de las plataformas que mallplaza posee, la APP
mallplaza, que dentro de sus particularidades se destacan informacion de ofertas,

cine, restaurantes o panoramas.

En cuanto al punto ofertas — que es el item mas apetecido por los usuarios —, este
se desarrolla entre la coordinacion de los locatarios y los product manager de
tiendas de mallplaza, que agrupan y personalizan las ofertas y/o tendencias dentro
de la aplicacién, pero solo mencionandolas; o estas indican al nivel (piso) del centro
comercial que pertenecen. Pero ¢es realmente lo que el usuario necesita?, este
proyecto trabaja esta interrogante con el fin de beneficiar al usuario que visita las
sucursales de mallplaza, entregando autonomia a través de una herramienta que
contribuya a disminuir su tiempo de busqueda o resolucion de dudas durante su
estadia dentro del centro comercial que decida visitar, incluyendo en la
comunicacion a los operadores comerciales uniformemente junto a los usuarios, en

un mapa que tendra diversas caracteristicas.

1.2 Justificacion

En la experiencia en el programa Conectados, que es parte de la induccion de todos
los colaboradores de mallplaza — sin importar el cargo —, se conocié como se trabaja
para contribuir en la experiencia de cada usuario que visita el mall. La fecha de visita
corresponde especificamente al 23 diciembre de 2017, coincidiendo con la
temporada de navidad, donde el flujo de publico aumenta notoriamente, la sucursal

visitada, corresponde a la denominada mallplaza Oeste.

El problema identificado, se resume en que la mayoria de las consultas estan

cayendo en personal externo que tienen como funcion principal mantener el orden
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y resguardar la seguridad tanto para los usuarios y el personal de mall. Al ocurrir
esto se deja la imagen y cobertura de la empresa en manos de los guardias y/o
personal de aseo externo, que no tienen como obligacion conocer todas las
locaciones, ni cada local que pertenezca al centro comercial, pudiendo dar
respuestas erroneas que no satisfagan al consumidor. Aungque esto suceda muy a

menudo, se puede disminuir facilitando una nueva herramienta.

Ademas de la variable mencionada, se pierde la personalizacion e informacion por
parte directa del mall, ya sea a través de sus ejecutivos de experiencia, o totems
disponibles en cada tienda que, si bien contribuyen al usuario que experimenta
contacto con estos, no propician una cobertura en masa que pueda mejorar los

niveles de satisfaccion que hoy posee mallplaza Oeste particularmente.

El usuario se siente disconforme con respecto a la cobertura del servicio al cliente,
lo que estd perjudicando la apreciacién del centro comercial en la mente del
visitante, quienes demandan por su parte mas herramientas que puedan satisfacer
la cobertura para todos los usuarios; dato que se refleja en los resultados de la
encuesta realizada en mallplaza Oeste, gracias a la intervencién que permite el
programa conectados; de los resultados obtenidos, se pudo apreciar que “un 70%
manifestd que el problema no corresponde a la calidad de la atencién , si no
a la cobertura que esta representa para ellos, considerandola como baja’™,
desde el punto de vista de los ejecutivos de experiencia, que son los encargados de
orientar a los visitantes al momento de las visitas, como de los tétems disponibles
dentro del centro comercial, que consideran no dan abasto con la alta demanda de
consultas, lo que no quiere decir que consideren no sea un aporte para su

experiencia dentro el mall.

! Anexo Anteproyecto De Titulo Propuesta Mejora Orientada En La Experiencia Del Usuario A Través De La
App Mallplaza, pagina X
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Apreciacion Servicio al Cliente

M Considera Servicio
al Cliente acorde

B Propone mejorar
Servicio al Cliente

Fuente: Anexo creado por el autor, adjunto en este informe, visible en la pagina X

1.3 Objetivo general del proyecto

Perfeccionar la experiencia del usuario e interaccion con los centros comerciales de
mallplaza considerando las variables que influyen en su apreciacion durante su
vivencia dentro de los centros comerciales de mallplaza, abarcando la mayor
cantidad de consultas, recomendaciones y quejas de los visitantes, potenciando la
participacion de los operadores y ejecutivos de experiencia en el mix de la
prestacion del servicio a través de la App mallplaza.

Se pudo apreciar que en épocas donde la afluencia de publico crece en demasia,
se hace mas arduo el trabajo para mantener bajo control los espacios del mall. A la
vez disminuye la posibilidad de poder satisfacer todas las consultas de los usuarios,
pese a los ejecutivos de experiencia y Totems autoservicio (conocido como
directorio digital) que pueden ayudar a confirmar, existencia de alguna tienda — si
esto aplica —, su ubicacion (nivel o piso). Si bien los usuarios consideran que estos

elementos son de gran ayuda, el acceso a ellos se torna escaso o complicado.
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Considerando lo expuesto, es que se trabajaran los siguientes Objetivos

Especificos:

1.3.1 Objetivo especifico 1

Disminuir las dificultades de los usuarios en la obtencion de informacién sobre
tiendas, espacios y ofertas, fomentando la autonomia y participacion de los mismos
a través de una nueva funcion, beneficiando el porcentaje de satisfaccion visita con

un aumento de un 50% al término del afio 2018.

Lo que se traduce en un aumento desde un promedio de un 48%, a un resultado de
un 72%

1.3.2 Objetivo especifico 2

Fortalecer la relacion Mall-Usuarios virtuales, incrementando en un 60% la cantidad
de usuarios suscritos a la aplicacion mallplaza; continuado la linea de innovacion y

tecnologia que caracteriza a la marca. Objetivo a lograr al término del afio 2018

1.3.3 Objetivo especifico 3

Potenciar la identificacion de elementos relevantes en la comunicacion entre lo que
esperan los visitantes, con lo que mallplaza ofrece para ellos, mediante la
implementacion de una encuesta digital a los usuarios de la APP mallplaza, que
experimenten la funcion “Recorre tu plaza”. Objetivo a lograr al término del afio
2018.
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1.4 Metodologia de trabajo

Para este proyecto se aplicard el método de investigacién exploratoria y descriptiva,
con el fin de describir el escenario actual, segun los antecedentes recabados de las
situaciones analizadas que dan contexto a este proyecto e investigar las

necesidades actuales de los usuarios en el mercado de los centros comerciales.

Como una de sus definiciones lo dice, la investigacion explotaria “La investigacion
de tipo exploratoria se realiza para conocer el tema que se abordarda, lo que nos
permita “familiarizarnos” con algo que hasta el momento desconociamos. “?, este
camino nos ayuda a esclarecer y sostener la hipotesis planteada por el proyecto,
del cual pende la propuesta de mejora, que hara mas dindmica, autbnomay cercana
las relaciones interpersonales de los clientes, y a la vez la relacion de los clientes

con la marca mallplaza.

Se desarrollard una serie de analisis con respecto al usuario que visita los centros
comerciales de mallplaza, para conocerlos, y establecer segun los antecedentes las
necesidades que demandan una linea de innovacion que los beneficie, y comunique
constantemente con lo que la marca les ofrece. A través de una encuesta inicial,
que permitié identificar las principales preocupaciones de los usuarios, con respecto
a su experiencia de compra en la cadena mallplaza, comienza esta investigacion
desde la base académica y conductual de las nuevas generaciones presentes en el

mercado.

1.4.1 Fuentes de investigacion

Las fuentes de investigacion para este proyecto seran primarias y secundarias, que
en su mayoria esta disponible en las plataformas de internet, donde es posible
divisar informacién de las tendencias, sobre todo en el mundo del marketing, que
es donde apunta este proyecto. Los libros también seran de importancia, ya que

propician la base del mercado que hoy el mundo puede experimentar.

2 http://noticias.universia.cr/educacion/noticia/2017/09/04/1155475/tipos-investigacion-descriptiva-
exploratoria-explicativa.htmlcv
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1.5 Plan de Trabajo

EL plan de trabajo de este proyecto se establecera de forma dindmica, y con un
enfoque claro en la realidad actual de los consumidores, no solo de centros
comerciales masivos como mallplaza, sino también de los consumidores chilenos,
gue han modificado sus intereses con respecto a la busqueda, rutas y medios que

los influencian para gestionar sus compras.

ETAPA DE INVESTIGACION

1.5.1 Larespuestade los clientes ala oferta mallplaza

Se estudiara el Feedback de los usuarios y/o consumidores de algun producto o
servicio, considerando que este es y debe ser la primera preocupacion para las
grandes compalfiias, que periddicamente deben ajustar las estrategias de sus
ofertas, basandose en la relacion y la confianza que el cliente, tiene con respecto a

manifestar sus inquietudes, reclamos o mejores a través de canales establecidos.

1.5.2 Las nuevas tendencias del marketing

El marketing, tal como el cliente, esta en un interminable cambio y adaptacion a
través de los afos, ¢por qué?, porque las necesidades para un equipo profesional
cambian segun el mercado en el que estamos viviendo, la sostenibilidad de las
nuevas estrategias, deben considerar las nuevas tendencias que estan entregando
una mejor experiencia de compra para los usuarios en el mundo, y este proyecto lo

incluira con el fin de perseguir la carencia que este proyecto pretende suplir.

1.5.3 Analisis social

Se desarrollara un andlisis social, que permitird comprender, como ha cambiado el
comportamiento de los chilenos en los Ultimos afios, dando paso a la identificacién
de nuevas oportunidades para mallplaza frente a la competencia. Los chilenos como
tal han cambiado sus preferencias, y herramientas que les permiten llevar una vida
mas comoda, privilegiando el escenario tiempo, que esta propuesta pretende

abordar.
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1.5.4 Larealidad de la experiencia del usuario

Este proyecto tiene como principal eje, al usuario mallplaza, que transita diariamente

por las sucursales que el holding ofrece, como plan de trabajo, se considerara

analizar todas las variables que influyen para una persona desde el momento que

piza los terrenos de mallplaza, este proceso, sera beneficioso, para crear ideas

desde la empatia y no dese la compafia, para esto serd primordial vivir la

experiencia de compra para planificar.

Etapa de accion y reaccion

1.5.4 Las relaciones y el desarrollo del proyecto

Como etapa de accion y reaccion se establecen las siguientes actividades:

1.
2.

Visitas en terreno para conocer la realidad de la oferta mallplaza

El contacto en terreno con los usuarios que visitan los centros comerciales
La investigacion y recoleccion de antecedentes que permitan generar las
estrategias del proyecto basadas en el uso de smartphones e internet.
Evaluar en terreno la experiencia de los usuarios de la competencia, para
considerar todas las variables que se dan en el mercado de los centros
comerciales.

Unificacion de las ideas, en el desarrollo de la propuesta de este proyecto.

Pagina 14 de 73



Marco tedrico

Para este proyecto los grandes pilares teoricos, estardn basados en los siguientes

parametros conceptuales:

e Fidelizacién de clientes, Boubeta, A. I. B. (2007).
e E-commerce

¢ All Line Marketing y nuevas tendencias

e Los cambios sociales

¢ Marketing de Experiencia/Experimental Marketing
e Customer Experience Management (Ejecutivos de experiencia)
e Marketing Relacional

e Analisis del entorno

e Segmentacion de mercados

e Tipos de clientes

e Factores decidores de compra

e Satisfaccion del cliente

e Marketing de Servicios

e Servicios Digitales

e Experiential Marketing, Bernd H. Schmitt
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Alcance esperado del proyecto

El alcance esperado para este proyecto es poder crear una vision moderna del
negocio, que permita poner en el foco de las estrategias a los usuarios involucrados,
buscando mejorar su calidad de vida considerando la experiencia mallplaza como
una de las relaciones que el privilegia dentro del mercado, facilitdndoles una

herramienta que no solo les entrega informacion, si no que los escucha y considera.

Capitulo 2: El cliente

2.1 Lasatisfaccion del cliente

El Net Promoter Score, corresponde al indice que mide los niveles de satisfaccion
en cuanto a la experiencia en distintas aristas que experimentan los usuarios que
visitan los distintos centros comerciales de mallplaza. Los indicadores involucrados
estan estandarizados segun los espacios 0 situaciones que se consideran son
relevantes para los visitantes. Participan de esta retroalimentacion todos aquellos
usuarios, que hayan hecho uso de la red WIFI publica que mallplaza dispone en sus
sucursales; posterior a su visita — Ultima conexién —, los usuarios, son receptores de
una breve encuesta que medida de 1 a 100, refleja las distintas evaluaciones que
los encuestados realizan con respecto al mall en cuestion. Mallplaza Oeste: A

continuacion, se presenta el indice de evaluacién proporcionado por la Gerencia

Malls y Experiencia de mallplaza, del denominado mallplaza Oeste. Donde se
devenga un promedio entre los meses, noviembre 2017 y abril 2018, para este

centro comercial.
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Total

NPS

NPS 429 4.2 36,7 50,0 37.9 231 377

Indicadores relacionados: Satisfaccién

I Satisfaccién Visita 4.5 52,4 559 56,5 429 415 48,0 I
Satisfaccion Limpieza 56,1 50,0 471 478 571 39,0 49,0
Satisfaccién Sensacion Seguridad 244 333 324 56,5 28,6 2,4 26,2
Satisfaccion Entretencion 488 548 58,8 56,5 28,6 37 47,0
Satisfaccién Estacionamientos 452 441 259 60,0 50,0 33 349
Satisfaccién Acceso 40,0 75,0 857 375 333 63,6 547
Oferta Tiendas 375 192 474 9,1 28,6 0,0 235
Oferta Tiendas Servicios -25,0 75,0 100,0 100,0 100,0 60,0 579

Fuente: Portal NSP, propiedad mallplaza. Periodos noviembre 2017, abril 2018.

Con respecto a la satisfaccion visita, que se considera como una perspectiva global,
los usuarios permiten obtener un promedio en los ultimos 6 meses de un 48,0 %,
teniendo un claro descenso en el mes de abril 2018, lo que no muestra un panorama
muy auspicioso en el balance general de los Ultimos seis meses evaluados, teniendo
una gran repercusion la poca autonomia que experimentan los usuarios, debido a

la cobertura que ofrece mallplaza Oeste para ellos en su visita.

Llama la atencién que a pesar de que existan plataformas que son alimentadas de
forma periddica por los Product Manager que trabajan directamente con los
operadores comerciales, no estén siendo bien evaluadas por los usuarios que
paradéjicamente utilizan los servicios de internet, ya sean propios o en este caso la
sefal WIFI que proporciona directamente cada mall, que es un servicio gratuito para
los visitantes; es decir, de algin modo u otro los usuarios tienen acceso a las
plataformas disponibles para visualizar las ofertas, pero estas no estan siendo
oportunas o atractivas a ojo de los visitantes, que sienten necesaria la existencia de

una plataforma mas intuitiva, accesible y “manejable”.
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Se conoce como a un Porduct Manager en la experticia de las gerencias de
marketing como el profesional que tiene como responsabilidad “la gestion de
productos de una funcién organizativa que guia cada paso del ciclo de vida de un
producto: desde el desarrollo hasta el posicionamiento y el precio, centrandose en
el producto y sus clientes en primer lugar. Para construir el mejor producto posible,
los gerentes de productos abogan por los clientes dentro de la organizacion y se

aseguran de que la voz del mercado sea escuchada y atendida.™

Mallplaza Oeste, es uno de los centros comerciales mas antiguos que posee
mallplaza en la ciudad de Santiago, es por esto que, al paso de los afios, ha debido
adaptarse a las tendencias del mercado, que demandan innovacion en sus
procesos, perdiendo la posibilidad de tener una inyeccién de recursos que por
ejemplo, tiene un proyecto en vias de desarrollo, o un centro comercial inaugurado

recientemente.
Mallplaza Los Dominicos:

Como es de conocimiento publico mallplaza los dominicos ya estd en completo
funcionamiento incorporandose al resto de la oferta que el holding mallplaza, ya
tiene presente en el pais. ¢Pero como se posiciona este nuevo mall que fue
disefiado considerando las nuevas tendencias en tecnologia y que cuenta con
nueva propuesta de distribucion de infraestructura?, a continuacion, el balance que
propicia mallplaza Los Dominicos posterior a su apertura, considerando el mismo

rango utilizado como andlisis para mallplaza Oeste.

3 https://www.atlassian.com/agile/product-management, Cita traducida.
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Total
ras (Rojo = menos

NPS

NPS 84,2 844 80,0 76,9 87, 81,1 825

Indicadores relacionados: Satisfaccion

Satisfaccion Visita 833 854 88,2 70,0 76,0 788 814
Satisfaccion Limpieza 879 854 94,1 833 96,0 100,0 90,3
Satisfaccion Sensacion Seguridad 818 77,1 735 60,0 76,0 788 758
Satisfaccion Entretencion 66,7 729 88,2 70,0 56,0 69,7 708
Satisfaccion Estacionamientos 68,4 758 90,0 54,5 80,0 95,7 76,2
Satisfaccion Acceso 78,6 86,7 929 62,5 60,0 70,0 776
Oferta Tiendas 56,8 60,9 789 611 40,0 722 61,5
Oferta Tiendas Servicios 50,0 100,0 100,0 50,0 - 100,0 857

Fuente: Portal NSP, propiedad mallplaza. Periodos noviembre 2017, abril 2018.

Como se puede observar mallplaza los dominicos, registra unos muy buenos
resultados con respecto — por ejemplo —, a la satisfaccion visita que mallplaza Oeste
posee durante el mismo periodo, y no solo en ellas, sino que una de las variables

siempre mas criticadas, como lo son los estacionamientos.

Si bien hay factores que influyen en la evaluacién general, como el acceso liberado
a los estacionamientos para el publico, y las nuevas plataformas fisicas, para
facilitar la ruta de los usuarios durante su visita a la sucursal, la exigencia de los
usuarios siempre ira en aumento en directa proporcion a las nuevas necesidades

gue el mercado crea para ellos.

Objetivamente no se puede hablar de las mismas dimensiones, en cuanto a
infraestructura o publico objetivo, entre los dominicos o mallplaza oeste, este ultimo
tiene un gran desafio, ya que es uno de los centros comerciales, que mas visitantes
tiene durante el afio, y en las fechas donde hay un incremento notorio, como lo son
Dia del Padre, Madre, Nifio, Navidad y otros, el objetivo siempre sera obtener
mejores resultados en este tipo de indicadores, que permiten realizar mejoras en el

corto, mediano y largo plazo.
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2.2 Flujo net promoter score

El NPS, como ya se destaco, es el indicador que utiliza mallplaza para aquellos
usuarios, que utilizaron la sefial Wi-fi, en la sucursal mallplaza que haya visitado,
proporcionando un valor agregado al servicio de Wi-fi, utilizandolo como captador
de Feedback por una parte de la totalidad de los usuarios que circula por los centros
comerciales de mallplaza. Este tipo de acciones esta directamente relacionado al
concepto de Marketing Relacional, que tiene como objetivo establecer buenas

relaciones de comunicacion con sus clientes.

El flujo de este proceso aplica de la siguiente manera:

(E[EFERTVE] Usuario clickea
correo de cortesia a banner adjunto, y
la direccion gestiona evaluacion
proporcionada por de las distintas
el ususario, con variables que
encuesta NPS influyen en su visita

mallplaza agrupa
las evaluaiones

mallplaza solicita

Usuario ejecuta la correo alternativo

segun los conceptos

estandarizados que
dan forma al NPS

conexion a la sefial del usuario como
WI-FI de mallplaza requisito de la
conexion

Fuente: Flujo creado por el autor, proceso encuesta NPS, mallplaza.
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2.2.1 llustracion del flujo nps mallplaza

Banner en correo de cortesia

) ma@bza gue despliega encuesta NPS

Hola MARCELO!

arte tu opinidn &n una breve encuesta gue te llevard menos de 3 minutos v podras

3 u
noipar por un premic.

Basado en tu dltima experiencia de visita, {Qué tanto recomendarias
visitar Mallplaza Morte a algtin familiar, amigo o colega?

Nao recomendaria
en lo absoluto

Definftivaments
recomendaria

C T [ R

Tu informacion sera confidencial y no s compartira con terceras partes.

Fuente: Correo personal del autor, recibido del e-mail automatico del equipo de

experiencias mallplaza, mallplaza@express.medallia.com

©O) mallplaza

Hola! Tu opinion nos importa. Cuéntanos que piensas de nosotros en sélo 3 minutos y
estaras participando en el sorteo de 1 Gift Card de $100.000. Empecemos..

Consulta las bases aqui®

No recomendaria Definitivamente

en lo absoluto recomendaria

Basado en tu dltima experiencia de
visita, {Qué tanto recomendarias
visitar Mallplaza Norte a algin
familiar, amigo o colega?

2. Despliegue de items

medidos en la encuesta

Fuente: Portal del usuario, segun plataforma Survey, para encuentras mallplaza.

4 http://survey.medallia.com/?mall-plaza-cl/
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2.3 El all line marketing y la decision de no saturar al cliente

El All Line Marketing, es una de las nuevas tendencias en el Marketing mundial,
que se familiariza con el objetivo de este proyecto. En el ejercicio, el All Line
Marketing propone un nuevo enfoque en cuanto a las necesidades de los clientes
mordernos, derivando incluso a nuevas necesidades de profesionales dentro de las
areas de marketing generales. Uno de ellos corresponde al cargo denominado

Customer Journey Map, que tiene como tarea “aprender a ponerse en los “zapatos’

del cliente’.

El objetivo de aplicar el All Line Marketing, es aplicar las herramientas existentes
dentro de las compainiias, con el fin de conocer a cabalidad, que es lo que el cliente
realmente necesita, no suponiendo, si no que ofreciendo soluciones segun lo que el

mismo cliente expresa en procesos de retroalimentacion.

Conocer las expectativas de los clientes con respecto a los servicios que presta una
compainiia, permite anteponerse ante soluciones efectivas, que se espera tendran
un impacto en la experiencia de los usuarios que decidan consumir un servicio o
producto, y asi disminuyan la brecha de comunicacién que divide las expectativas
del cliente vs la propuesta de valor de las organizaciones. “(...) Esta brecha ilustra
aguellas diferencias entre la entrega del servicio y las comunicaciones externas que
la empresa hace al cliente. Estos problemas se dan por falta de honestidad o
definitivamente una mala comunicacion. (...). Otro factor es que las empresas no
incluyen un marketing interactivo, no tienen un buen programa de marketing interno
y no educa a los clientes ni empleados. Hace promesas exageradas en su
publicidad o ventas personales. O fija los precios de una forma inapropiada: los

precios generan expectativas en los clientes.”

5> https://www.marketingdirecto.com/digital-general/digital/all-line-nueva-definicion-de-esos-
consumidores-a-los-que-debe-poner-en-el-centro-de-su-estrategia
6 https://aillmkt.wordpress.com/brechas-y-estrategias-de-mercado/
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La siguiente ilustracion permite comprender lo que ya en 1984, Christian Gronroos
establecia como las brechas del servicio, categorizando la siguiente, como la brecha
de comunicacion en los servicios; que en pocas palabras analiza lo que percibe el

cliente del servicio prestado vs lo que la organizacion cree que el cliente siente.

USUARIO

Comupicacion Necesidades Experiencia

Boea-Oreja Personales Pasada

E ¥ i

L:::::::::::::: Servicio esperado Dbt

| ¥ f

| GAPS ¥

| Servicio percibido

' Entrega del servicio (incluye contactos | Experiencia
EMPRESA anteriores v posteriores) * *  Pasada

! GAFP 4

| GAP3 : t

E Conversién de Percepciones &n especificaciones

! de Calidad de Servicio

i i

| GAP2 pe

bemessnanas > Percepcion de la Empresa

acerca de laz Expectativas de los Consumidores

Fuente: Gronroos, C. (1984). A service quality model and its marketing

implications. European Journal of marketing, 18(4), 36-44.

Existe una necesidad por reevaluar y gestionar una correcta comunicacion con los
clientes, que actualmente se ve perjudicada por la cantidad saturada de informacién
gue reciben, poniendo en riesgo incluso la tolerancia que tienen al recibir

informacion respecto a ciertas marcas en su cotidianeidad.
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El All Line Marketing ha puesto en la discusion la sobrecarga de informaciéon que
muchas veces, no genera valor para los clientes, detectando asi, que un porcentaje
de compafias estad spameando a los usuarios con su publicidad. Es necesario dar
valor a los consumidores para evitar aquello, es por esto, que se vuelve prioritario
crear herramientas que no perjudiquen las relaciones de las compafias con sus

clientes, sino que estas creen valor y permitan tener clientes mas fieles.

Los expertos reflexionan y consideran que actualmente el social media marketing
es el nuevo marketing. Intentamos no molestar a la gente. (...) Es la oportunidad de
utilizar la tecnologia para conectar con los usuarios”. Apostar por la etnografia
basada en el target design para pasar de la masa a los individuos y conseguir

generar una relacion optima”.”

Capitulo 3:  Chile, sus cambios y nuevas tendencias.

3.1 Lastendencias generacionales

El publico que visita las sucursales se esta acrecentando en su mayoria a una
generacion Y — Millennials— con una generacién Z, que se hace presente y exigente
cada vez mas. Esto maximiza la necesidad de hacer aun mas intuitivas las
plataformas disponibles que proporcionan la informacién para estos usuarios, ya
que tanto, para una generacion su adaptacion a la tecnologia es muy facil, para

la otra es algo con lo que nace y crece.

Los grupos etarios, se han tomado las tendencias en el mundo del marketing, y
mallplaza esta lejos de ignorarlos. Més bien, los focos de la compafiia estan siendo
orientados y estandarizados, teniendo como base, las caracteristicas e intereses
gue estas generaciones manifiestan al mercado en el transcurso de los ultimos
afos. La etiqueta a los grupos generacionales de clientes ha existido desde la

década del 50’, donde ya se hablaba de las generaciones nacidas entre los afios

7 https://www.marketingdirecto.com/digital-general/digital/all-line-nueva-definicion-de-esos-
consumidores-a-los-que-debe-poner-en-el-centro-de-su-estrategia
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1945 y 1964, como los Baby Boomers, y se adjudicaron esta etiqueta debido al

incremento de la natalidad en aquellos afios, posterior a la segunda guerra mundial.

3.1.1 ¢Qué los caracteriza?

Enfocando este analisis en las tendencias actuales, se procede a mencionar las
caracteristicas de los dos grupos generacionales que hoy son apetecidos por el
mercado, creando por parte de las compafias estrategias de captacion que los

incluyan y creen un interés para con sus ofertas.

1. “Generacion Y o Millennials (nacidos entre 1982 y 1994)

1.1Muy adaptados a la tecnologia. La vida virtual es una extension de la
vida real. Aunque conservan algunos cédigos de privacidad en relacién a
lo que exponen o no en Internet (a diferencia de los Centennials, que
comparten todo).

1.2 Son emprendedores y creativos, intentan vivir de lo que aman hacer. Son

idealistas

2. “Generacion Z o Centennials (nacidos a partir de 1995 hasta el presente)

2.1 Son verdaderamente “nativos digitales” (desde su nifiez usan Internet).

2.2 Autodidactas (aprenden por tutoriales), creativos (incorporan rapido
nuevos conocimientos y relacionan bien) y sobre informados (alta

propension al consumo de informacién y entretenimiento)’®

Se puede establecer, que las particularidades de cada grupo mencionado no estan
tan alejadas de la otra, una se considera que es dependiente del uso de la
tecnologia y la otra no, en otras palabras, adapta la tecnologia a lo que su estilo de

vida demanda.

& https://www.clarin.com/entremujeres/carrera-y-dinero/baby-boomers-generacion-millennials-
centennials-generacion-perteneces_0_ByLAxzpEW.html
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3.2 Chileylos cambios en la sociedad

El mercado de los centros comerciales en Chile, que estan orientados a la venta
masiva a través de sus operadores comerciales, que actian como clientes y
proveedores al mismo tiempo, distribuyen sus ofertas agrupandolas en intereses
comunes, o con un fin comun; como se aprecia a diario, cada seccion de una casa
comercial, apunta a distintos intereses de los clientes, y que su disefio y vitrina de
oferta estdn estratégicamente pensados con la intenciébn de crear nuevas
necesidades durante la estancia de sus visitantes, para asi generar un mayor flujo

de compra y rotacion de stock de productos complementarios.

3.2.1 Los estudios

Chile ha evolucionado, y los cambios en la sociedad son propicios de estudio para
conocer los nuevos intereses de las nuevas generaciones, que ha medida de los
afos, ven en sus prioridades nuevas aristas que antes no se te tenian pensadas.
Incluso la brecha entre géneros ha disminuido con el paso del tiempo, lo que
equipara el escenario comercial tanto para hombres y mujeres. Uno de estos
estudios en Chile que tiene gran impacto en las decisiones del mercado es Chile
3D, que se define en su pagina web como “una herramienta de gran utilidad para
las empresas con una fuerte orientaciéon a los consumidores, ya que identifica
segmentos de interés, tendencias y permite entender mejor los cambios
conductuales y perceptuales de los chilenos a través de los ultimos 10 afios de

historia de mediciones que tiene este estudio™

Los resultados de los estudios que analizan el comportamiento, preferencias o
tendencias en las sociedades, orientan la toma de decisiones para una compafia
gue se ajusta a los cambios culturales de las sociedades que participan. Con un
enfoque en el impacto que este tipo de estadisticas significan para el mercado de

los centros comerciales, es que se presentan los siguientes analisis:

% http://www.chile3d.cl/
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A) El estigma de los géneros en la sociedad chilena

Las preferencias entre hombres y mujeres cada vez estan mas proximas de la otra,
incrementando el interés por parte de los hombres en el mercado de la estéticay la
decoracion, denotando una preocupacion de una sociedad mas pretenciosa y que

ha derribado los estigmas de la principal ocupacion de un género en especifico.

Intereses se
acercan
ot

Automoviles

Belleza

Decoracion

Diferencias promedios entre
hombre y mujeres

2008 2018
30% 24%

Fuente: Chile 3D, estudio “Estilos de Vida 2018”10

B) El uso de la internet

Los beneficios de la internet han sido visibles durante las Ultimas décadas, donde
su uso se ha acrecentado principalmente en las nuevas generaciones, como los
centennials. El uso de la internet hoy tiene nuevos objetivos, y la posibilidad de
portar un smartphone con planes de datos, permite que un usuario de la tecnologia
haga uso de internet todos o casi todos los dias, lo que en el panorama mallplaza,
es de gran ayuda, ya que sus canales de difusion tienen un publico objetivo real y

conectado 24/7

10 http://www.chile3d.cl/estilos.html
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YA 189, Delos que

vacacionaron en el 2017
declara utilizar Internet buscaron informacion por

todos o Internet

casi todos los dias 389, De los que tienen una duda

de salud/enfermedad
consultaron primero en
Internet

22% Ve programas o
peliculas online

2% Busca pareja
22% Compra

S il

Fuente: Chile 3D, estudio dirigido por la GfK, “Consumidor Online”*

C) El uso de smartphones en chile

El uso de los smartphones en Chile parece no detenerse, y el fendmeno se aprecia,

no solo en los estratos econdmicos mas altos, sino que también en los de clase

media y baja, lo que permite establecer, que nuevas propuestas qu

e sean visibles

a través de smartphones, podrian estar en manos del 96% de la poblacion.

S EL 2009 EL 83% TENIA
CELULAR

E 35

i

AL

Fuente: Chile 3D, estudio dirigido por la GfK, “Consumidor Online”

11 http://www.chile3d.cl/consumidor.html

96%
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Sorpresivamente el aparato preferido para conectarse es justamente el smartphone,
gue hoy es dominado por el uso de las redes sociales, en funcién de aplicaciones,
que permite no solo a las grandes compafiias llegar a sus usuarios, si no que al

mundo del e-commerce y el nuevo auge de desarrolladores a prestar servicios a

nuevos emprendedores.

R ‘ ]
N

GFK

2008

Lo que MAS se hacia con el

celular era enviar mensajes de \- Q)
texto (65%) 2018

' El 72% declara conectarse
Lo que ME@NOS se hacia: % mas frecuentemente

S e a través de un smartphone

Para el 65% es el
dispositivo preferido
para conectarse

Fuente: Chile 3D, estudio dirigido por la GfK, “Consumidor Online”

D) La valoracion alainnovacion y publicidad a través de la internet

Tal como aumenta la preferencia por el uso del internet, los chilenos establecen que

la innovacién ha aumentado a través de la internet en un 60% aproximadamente, y

4 que la publicidad
10 afos después.... GFK

facilitada por la misma
Internet como medio de comunicacion

es ya mucho mas

EL GUE MAS DONDE ESTA LA
NOWADOR EL MAS CREIELE H
VR v o exTReTENE W4 icoowls  atractiva que la
2006 2018 2008 2018 2008 2018 2008 2018 . .
ofrecida por radios.
™ 2% 41% ™ 62% 47% ™ T4%  51% v 1%  44%
Inlerret 2% IT% Radio 2%  16% Rarher 15%  11% miemet 9% 23%
Radia 6% 7% Inbemet 4% 24% Imemel % 265, Radie  B% 1%

23%, tiena Netflix (va 9% hace 4 anos)

Fuente: Chile 3D, estudio dirigido por la GfK, “Consumidor Online”
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E) El vitrineo vs el e-commerce

El e-commerce que tiene como definicion,” (...) el proceso de compra-venta de
bienes, productos y servicios a través de plataformas online™?, ha logrado
posicionarse como uno de los fendmenos que no ha dejado indiferente al mercado
mundial. El simple hecho de que un usuario se registre y realice compras con un
click, y que ademas tenga la posibilidad de administrar sus tiempos para los
despachos programados, lo posiciona como una de las mejores experiencias de
compra, teniendo un auge innegable dentro de las preferencias de los usuarios

virtuales que navegan diariamente gracias a internet.

A pesar de las ventajas que ofrece el comercio electronico, la preferencia de los
chilenos por salir a “vitrinear”, sigue siendo uno de los panoramas que no pasan de
moda, siendo uno de los factores, la oportunidad de compartir un contexto familiar
o social, y la necesidad de ver lo que estan comprando, ya que una compra en el
comercio electronico no asegura la calidad de los productos o servicios a adquirir.

No todo es online n

Las salidas a “vitrinear” y visitas a las tiendas siguen representando una
oportunidad

"KL Considera una entretencion salir a vitrinear & &
m Suale comprar cosas gque no tenia programado & &

Cotiza y compara precios antes de comprar

B ]

n 42% Afirma que la vitrina de una tienda influye en la decisidn

de entrar y comprar

Fuente: Chile 3D, estudio dirigido por la GfK, “Consumidor Online’

12 https://mglobalmarketing.es/servicios-marketing/tienda-online/
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Pero el comercio electronico, no se trata de solo crear una oferta de productos o
servicios que terminen necesariamente en una compra, y es que la publicidad, o el
uso de las plataformas electréonicas son disefiadas con el fin de incentivar al
consumidor online a que visite las sucursales de la organizacion que publicite sus
ofertas a través de estos medios. Esto es lo que ocurre con mallplaza, que a través
de sus distintas vias de comunicacion electronicas fomenta el interés de los usuarios
a realizar una visita a sus centros comerciales, los medios que tienen el mayor
alcance desde el punto de vista de las redes sociales son la pagina de Facebook de

mallplaza, y su aplicaciéon que tiene opciones de personalizacion.

Como antecedente en el comportamiento mundial de los usuarios que navegan por
internet, segun estudio de “We are social and hootsuite”, “Un 75% de los
consumidores ha comprado algo después de verlo en redes sociales y un 57%
muestra interés de compra después de consultar tiendas virtuales en redes

sociales™3
Capitulo 4: La experiencia del usuario mallplaza

4.1 (A quéle llamamos experiencia del usuario?

“La experiencia de usuario es la culminacion de la comunicacion con el consumidor,
un componente imprescindible que propicia que el usuario actle e impulsa los

resultados™*

Del uso del concepto de Marketing de Experiencia, aplica en usos particulares, que
dependen del enfoque que se quiera potenciar, “la amplitud y alcance del
Experiential marketing puede usarse provechosamente en muchas situaciones (...)
Para sacar a flote una marca en declive, para diferenciar un producto de sus

competidores, para crear una imagen e identificar una empresa, para promover

13 https://www.contunegocio.es/redes-sociales/red-social-perfecta-vender/
14 https://directivosygerentes.es/marketing/articulos-marketing/la-experiencia-usuario-clave-la-estrategia-
marketing
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innovaciones para inducir a la prueba, la compra y. Lo que es mas importante, al

consumo leal >

Considerando los extractos citados, la finalidad de este concepto de marketing,
apunta a utilizar los canales de comunicacion con los clientes, potenciando distintos
escenarios, tales como la innovacion, que se asocia a la idea principal de este
proyecto, que pretende impulsar resultados positivos en la culminacién de la
comunicacién con el consumidor, considerando todos los factores que puedan
incidir en su apreciacion para con el servicio; desde pensamientos, sentimientos o

actuaciones.

El siguiente esquema, entregas los distintos modulos que debieran ser
considerados al momento de plantear una estrategia experiencial, que desde la
empatia se desarrollan para que tengan un alto impacto tanto en las personas, como

en los medios de comunicacién que predominen en cada sociedad.

Sentimientos

Modulos

Expen'epciales
Estrategicos

16

Fuente: Marketing Experiencial y Lovermarks por Suli Linda, plataforma “emaze”

15 Schmitt, B. H. (2000). Experiential marketing: How to get customers to sense, feel, think, act,
relate. Simon and Schuster.
16 https://www.emaze.com/@AFQIQIWL
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4.2 Variables en la experiencia del usuario en mallpalza

Para el usuario mallplaza, la experiencia del usuario comienza para algunos desde
el ingreso al centro comercial por sus accesos principales, como para otros, desde
el acceso al estacionamiento, donde ya el visitante comienza a evaluar el

rendimiento de los espacios que el Mall ofrece para ellos.

Todas estas variables fueron analizadas durante la visita y experiencia de la
encuesta realizada en mallplaza Oeste, por el programa conectados (Anexo 1)

4.2.1 Entrada;

Para un usuario comun Yy corriente, que no vive la experiencia del
estacionamiento por un transporte privado, su primera impresién parte desde el

acceso a las puertas principales, donde se enfrenta a:

e Flujo de personas

e Tiempo incurrido hasta la llegada a las puertas principales
e Ambientacion

e Distribucion de las tiendas y,

e Recepcion tanto del personal del Mall, como del personal externo.

4.2.2 Estacionamiento:

El estacionamiento corresponderia a la primera vivencia para el usuario, que si hace
ingreso a las dependencias del centro comercial, a través de vehiculos particulares,

donde se enfrentan a:

e Filay emision del ticket de Ingreso
e Disponibilidad de estacionamientos

e Seguridad

Posteriormente, se unifica a la experiencia de entrada del usuario que llega por sus

medios al centro comercial.
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4.2.3 Vitrinas

La oferta de vitrinas y disefio de éstas también es un variable que el usuario vivencia
durante su recorrido, las técnicas de Merchandising por parte de los operadores
son constantemente evaluadas, tanto en su atractivo visual, como en su variedad
de ofertas, y descuentos que tienen como rol persuadir e incentivar a los visitantes

a ingresar a las tiendas, y conocer la variedad de productos.

4.2.4 Compra

La compra influird como variable directamente a la vivencia del consumidor dentro
del mall, considerando como principal eje, el tiempo que demora en concretar una
compra, desde que toma la decisién de adquirir un producto o servicio, y esto aplica
para todos los espacios comunes que el Mall ofrece a los visitantes, tales como
tiendas comerciales, patios de comidas, restaurantes presentes, etc. La variable
“‘compra” como tal, involucra tanto al Mall como a los operadores comerciales dentro

de este mix comercial.

425 Banos

Las necesidades fisiolégicas de nuestros consumidores deben ser cubiertas a
cabalidad, y para esto los bafios que ofrece el centro comercial, es una variable muy
apreciada por los usuarios, ya que lo que aqui espera es una preocupacion minima
para poder con libertad utilizar este espacio, digase como minima, la ambientacién
del lugar, insumos basicos como papel o jabon disponibles, luz acorde al espacio,
aseo periédico, aroma ambiental agradable. Este factor es muy decidor en cuanto

a la determinacién de volver a visitar la sucursal.

4.2.6 Patio de comidas

El patio de comidas, como principal punto de encuentro para los grupos sociales
gue visitan el Mall, ya sean parejas, amigos, o grupos familiares, se vuelve

primordial, ya que mas que interesarse en una compra, le da valor a tener un
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espacio disponible, donde puedan compartir contextos sociales, tales como una
comida, conversacion o un paseo por el centro comercial; dicho esto, el patio de
comidas es evaluado en gran medida por el flujo de personas que transitan en él, la
capacidad del espacio para satisfacer al flujo de usuarios, tiempo de demora para
acceder a una caja disponible por los operadores comerciales.

4.2.7 Salida

4.3 Resumen de las variables

Podemos resumir en el siguiente flujo, las variables que son evaluadas

constantemente por los usuarios que visitan los centros comerciales de mallplaza.

Acceso
Transporte Transporte
Publico L Privado
| Entrada | Estaciogamient
o
| Panoramas Vig}ﬂ%%?g;‘;io
i Salida i Panoramas
Salida

Fuente: Esquema creado por el autor
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Capitulo 5: La atencién al cliente y las vias de comunicacion

Mallplaza cuenta actualmente con grandes plataformas que componen el servicio
de atencion al cliente. Cada uno de ellos cumple con un rol diferente, ofreciendo a

los usuarios, plataformas presenciales como virtuales.

5.1 Ejecutivos de experiencia

La atencién al cliente, a nivel de Mall, esta dirigida dentro de cada mall por un
Ejecutivo de Experiencia que es lo mas cercano a un CEM para las areas de
marketing gerenciales, ya que un Customer Experience Management se define
como “La gestion de la experiencia del servicio al cliente (CEM o CXM) es la
recopilacion de procesos que utiliza una empresa para rastrear, supervisar y
organizar cada interaccion entre un cliente y la organizacion a lo largo del ciclo de
vida del cliente”™’, y este tiene como principales labores, entender al cliente, crear
visiones de servicio, desarrollar una conexion emocional y capturar el Feedback de
los clientes. El ejecutivo de experiencia entiende que es la cara visible con respecto
al desempefio del mall en cuanto a las respuestas que nuestros usuarios necesiten.
Se pueden mencionar dentro de las labores del Ejecutivo de Experiencia, la
recepcion de los visitantes con una cordial bienvenida, de paso una orientacion
general dependiendo de las necesidades de informacion que el cliente requiera; la
organizaciéon del personal externo que se encuentra dentro de las dependencias,
tales como guardias de seguridad o personal de aseo a través de radio, la repuesta
a consultas de los visitantes siempre con
un valor agregado pensadas en el cliente,
y la absoluta coordinacion con el resto del
personal de servicio al cliente.

Fuente: Pagina web mallplaza

http://mallplaza.cl/en-mallplaza-nos-

preocupamos-por-ti

17 https://searchcrm.techtarget.com/definition/customer-experience-management
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5.2 Toétems informativos

Los totems informativos que Mallplaza posee en
sus centros comerciales, fueron pensados con el
fin de facilitar y proporcionar comodidad a los
usuarios en la necesidad de informacion solida y
visible, estos proporcionan la oportunidad de
ubicar una tienda, identificandolas por su nombre,
donde proporcionara las indicaciones basicas
para llegar a ellas. Como caracteristicas
principales, el Tétem debe ser, llamativo en
granes distancias, colorido, con una letra apta
para toda condicion visual y de un tamafio

prominente.

Fuente: http://fenoma.net/

5.3 Redes sociales

Cbémo herramienta de comunicacion global, Mallplaza utiliza Facebook como red
social, donde su objetivo principal, es promover la vision que Mallplaza a sus

usuarios, donde podemos

ver periédicamente o)
L\

publicaciones que hacen ipla LA CULTURA
mai Za
referencias a sus espacios nos mueye
Mallplaza @
de encuentro, panoramas
masivos, nuevas tendencias Arosm [ e~ | 2 oo | = Denanesr
tecnolégicas y menciones a o 7 Wi O comoconersten sonapce e
. Instagram feed 8 Escribe algo en esta pigina e
las tendencias en la moda e ©
para cada temporada. -~ —_—— | D=~

. o) Maliplaza
tRRae - 10 3\ 1322548 personas siguen esto

Fuente: Facebook mallplaza, https://www.facebook.com/mallplaza/
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5.4 Pagina web mallplaza

La pagina Web de Mallplaza, fue disefiada con el fin de dar a conocer al mundo, la

gran presencia que posee la marca a nivel sudamericano, a través de esta,

podemos apreciar el gran interés en las nuevas tecnologias, que son compartidas

con los visitantes web, su interés por el cuidado del medio ambiente y podemos

apreciar en detalle la informacion de cada sucursal, incluida la de las nuevas

sucursales que ya estan presentes en Peru, Colombia y Chile.

Veny conocela: |

LAGUNA
GIGANTE

entu

Mallplaza
s

Fuente: pagina oficial mallplaza, http://www.mallplaza.cl/

55 App web mallplaza

La aplicacién Mallplaza, es una aplicaciéon que puede ser obtenida por cualquier

usuario a través de su smartphone, ya sea usuario de los sistemas operativos

Android o Apple. Con el fin de entregar una informacién mas personalizada, la APP

se adapta a los intereses de cada usuario, teniendo como informacion base el Mall

Descarga

Mallplaza App

inscribete y participa

que el usuario suscrito/no suscrito
requiera. En la Aplicacibn podemos
encontrar  informacién  sobre los
descuentos, panoramas, y
recomendaciones diarias para hacer
mas productivo el dia para el usuario

dentro de las sucursales.

Fuente: Pagina web mallplaza, http://www.mallplaza.cl/app-promociones/
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Capitulo 6: Desarrollo de laidea proyecto

Considerando los canales de comunicacién que Mallplaza posee, es que nace la
idea de este proyecto, que, basado en el MARKETING RELACIONAL, para
capturar el valor del cliente a lo largo del tiempo, se propone una nueva
herramienta que mejorara su experiencia como usuario, dentro del Mall en cuestion,
y permitira la autonomia de cada uno de ellos para encontrar respuestas rapidas en

sus necesidades de informacion

La idea apunta a incorporar en la aplicacion “mallplaza” un mapa que considere

todos los espacios del mall en un mapa uniforme, incluyendo:

e Pasillos

e Estacionamientos

e Escaleras disponibles

e Ascensores (Discapacitados y Coches)
e Bafos

e Espacios de estancia

e Todos los locales que Mall Plaza Oeste ofrece a sus usuarios
Resaltando:

e Puntos de encuentro que siempre son pensados en beneficio de la

experiencia de los usuarios.

Un 97 % de los usuarios entrevistados en la experiencia conectados, confirmo
utilizar diariamente y con frecuencia durante el dia su celular, para consultar
navegadores, redes sociales y otros; lo que beneficiaria el uso de la aplicacion, si

esta logra llamar su atencion.
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Basandose en el Marketing de Experiencia, A través de sus smartphones los
visitantes podrian mejorar especificamente, su “vivencia” dentro del Mall, que ayuda
a preferir y experimentar un servicio mas comodo durante su estadia en nuestros

centros comerciales.

Es importante destacar la cantidad de informacién que proporciona la aplicacion
actualmente, ya que es alimentada con las ofertas momentaneas de los operadores
mallplaza. Esta, ademas, potencia la incorporacion de nuevas tiendas, también la
participacion de los usuarios al crear concursos y entregar las mejores
recomendaciones para contribuir en la seleccién de opciones que el mall ofrece a

diario a sus visitantes, pero que aun no resulta tan interactiva para los usuarios.

6.1 ¢Como aplica el marketing relacional en este proyecto?

Como sabemos dentro de los principales objetivos del marketing relacional es crear,
mantener y desarrollar en el tiempo relaciones duraderas y rentables con los
clientes, lo que propicia una visibn completa de los beneficios positivos que puede

proporcionar este proyecto.
Fidelizacion de Clientes

Como principal base tedrica se potenciara la Fidelizacion de nuestros clientes,
considerando siempre que para una empresa “su objetivo consiste en satisfacer las
necesidades que los individuos tienen a lo largo de su vida, para asi lograr que ésta
sea cada vez mas plena y placentera™8. Con esta nueva funcion existe la
oportunidad de diferenciar la estrategia de comunicacion para con los clientes de
las otras cadenas de grandes centros comerciales, y mantener a un cliente fiel y
contento, autbnomo y tecnoldgico, que asegurara un flujo de visitantes a largo plazo,
que podran influir de manera positiva en la decision de visita de futuros nuevos

clientes, quienes experimentaran un servicio pensando en la autonomia informada.

18 Boubeta, A. I. B. (2007). Fidelizacion del cliente. Ideaspropias Editorial SL.
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Las variables consideradas para dar valor agregado a ojo de los clientes usualmente
son 4, que en orden permiten crear planes de accion identificando las problematicas

y nuevas gestiones:

Detectar el problema
Definir mejoras que transformen este problema en una oportunidad

Dar Tratamiento a las ideas

A

Dar seguimiento a las estrategias

6.2 Actores dela nueva funcidon

Identificadas todas estas vias antes mencionadas, existe una que puede
proporcionar caracteristicas, mas intuitivas, tecnoldgicas e innovadoras. Tanto para
los operadores (tiendas del mall), usuario mallplaza y para la misma empresa. La
posibilidad de entregar un mejor servicio de informacion y autonomia al usuario es
aun mas posible, ya que la informacién existe, y la colaboracién de los operarios del
mall para potenciar sus ventas y a la vez la visita de usuarios frecuentes y nuevos

usuarios, también. La pregunta es:

¢, Cuél serd el aporte del usuario en esta aplicacion?, conozcamos los roles

especificos que tendra cada participante.

6.2.1 Operador comercial

Se define como operador comercial, al Cliente que a la vez cumple un rol de
proveedor en la oferta de cada Mall. Es un cliente ya que su relacion con la marca
estd directamente regulada por un contrato de arriendo, por el uso del espacio
disponible dentro del centro comercial, pueda ser este: Pasillos, Patio de Comidas,

0 espacios disponibles para tiendas comerciales.

Su rol como proveedor obedece a la oferta de productos o servicios disponibles para
todo el publico que ingresa con libre transito a las dependencias del centro
comercial, pensadas estratégicamente, para satisfacer a los principales segmentos
gue mallplaza considera, tales como Grupos sociales, amantes del deporte,

aficionados por la decoracién, emprendedores — véase como comerciantes, 0
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personas que estan emprendiendo en su vida independiente —, clientes que buscan
prestaciones de servicio de Salud, o madres que buscan las mejores ofertas para

sus nifos y bebes.

hremavesucoss | g participacion de los operadores y socios

-
Zj j ~ estratégicos es fundamental, ya que son

3‘3 ‘f IJ' ! ellos quienes seguiran proporcionando y

5}? gj G¢ seleccionando las mejores ofertas que
f\ﬁ 3 a7 R b v puedan atraer a los usuarios que visiten el

A mall, pero de una forma personalizada.

7
Op, o
Ty

.5'{_‘,.'?

Fuente: Mapa Homy ubicacién mallplaza oeste, pagina web http://www.sodimac.cl®®

El rol principal pensado para nuestros clientes-proveedores, obedece a que cada
uno de ellos debe participar en el marketing mix de esta nueva funcion, teniendo
acceso como “usuarios alimentadores”, que con una cuenta podran personalizar y
adecuar sus ofertas, en su propio estilo y disefio, o que permite potenciar la
competencia entre los grandes del Retail y las tiendas mas pequefias, ya no tan
solo en precios, si no en calidad y creatividad, para que llamen la atencion de los
usuarios, lo que haria mas dinamica la interaccion entre los operadores y los

usuarios mallplaza.
6.2.2 mallplaza
mallplaza, tendré la principal tarea para que el desarrollo de esta
o funcién tenga una base sélida de informacion, ya que sera el
\ intermediario entre operadores y usuarios, al proporcionar una

mall.pLaza plataforma acorde a lo que esta funcion necesita.

19 http://www.sodimac.cl/sodimac-homy/content/a80727/Homy-Plaza-Oeste
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Como duefios de la informacion y de los perfiles de los usuarios suscritos a la
aplicacion, como también de los futuros usuarios, debera unificar de la mejor
manera a todos los actores que esta funcion demanda. Por un lado, el usuario,
tendra la posibilidad de conocer las ofertas, Mallplaza debera adecuar las ofertas
segun temporadas comerciales, y filtrar los contenidos que puedan perjudicar la
relacion Mall-Usuario. Mallplaza podra participar activamente y en linea
promocionando los espacios y panoramas que el centro comercial espera a sus
visitantes con el sentido familiar que los caracteriza. Llamar la atencion de los
usuarios que tengan la aplicacién en sus smartphones es clave para el éxito de la

funcion.

6.2.3 Usuarios

Sin los usuarios del mall y de la misma aplicacién, el desarrollo de esta funcion no
seria posible. Hasta el dia de hoy, el usuario actia solo como receptor de
informacion que proporciona la aplicacion, tanto para usuarios suscritos - que
pueden personalizar sus preferencias, a través de una seleccion inicial que sugiere

la misma aplicacién — como para los no suscritos, que buscan algo en particular.

Esta nueva funcion busca enriquecer la participacion del usuario con el centro
comercial, a través de su mismo perfil, el que le permitira realizar un feedback tanto
para los operadores, que veran la reaccion de la gente para con sus ofertas, como
la participaciéon de los usuarios con respecto a los panoramas y funcionamiento del
mall. Intensificar esta herramienta hara posible que el usuario se sienta escuchado,
y pueda contribuir con las mejoras y opiniones positivas que puedan atraer a los
usuarios que quieran revisar este feedback en linea, con el fin de darle vida a cada

oferta y panorama que puedan encontrar.
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Capitulo 7: Recorre tu plaza

Caracteristicas macro de la nueva funcion:

e Mapa del mall que considera todos los espacios por donde el usuario transita

e Posibilidad de seleccionar punto de partida y destino, dentro del mapa,
facilitando la busqueda de tiendas y espacios dentro del mall

e |conos de los operadores dentro del mapa donde podran personalizar sus
ofertas en linea con sus respectivos disefios y porcentajes de descuento, a
través de sus cuentas, previamente aprobadas por personal digital de
mallplaza

e Posibilidad del usuario de opinar en linea dentro del icono, dando su
perspectiva en cuanto a la oferta y propuesta de los oferentes

e Posibilidad del usuario en conocer las ofertas mas cercanas mientras hace
uso de la aplicacion

e Mallplaza podra disefar y dirigir la aplicacion a través de sus ejecutivos de
experiencia, propios de cada mall

e Usuarios podran visualizar todas las opiniones que encuentren dentro de los
iconos desplegables con cada oferta

e Mallplaza podra monitorear en linea las opiniones de los usuarios, lo que
facilitaria la gestion de nuevas ideas comerciales, disminuira la brecha de
comunicacién entre la marca y los usuarios y el desarrollo de nuevas

tendencias dentro del mercado.
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7.1 Flujo macro de la propuesta

APP Mallplaza

Operadores W EUTEVL
Informacién en Linea Desarrollo en Linea
Panoramas/Descuentos
Ofertas/Descuentos Mallplaza
Avances de Temporada Particp. Ejecutivos de
Nuevas Marcas Experiencia
Puntos de encuentro Mallplaza

Usuario Mallplaza

Feedback en Linea

Fuente: Esquema creado por el autor
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7.2 Desarrollo especifico de la propuesta

La aplicacion mallplaza cuenta con varias caracteristicas propias del mundo del

desarrollo digital, que se resumen en:

Tipo de aplicacion

La aplicacion mallplaza ha sido desarrollo como nativa, permitiendo adaptar sus
funcionalidades a particulares sistemas operativos.

Como una de sus particularidades lo dice “una aplicacion nativa esta desarrollada
y optimizada especificamente para el sistema operativo determinado y la
plataforma de desarrollo del fabricante (Android, iOS, etc).

Este tipo de aplicaciones se adapta al 100% con las funcionalidades y
caracteristicas del dispositivo obteniendo asi una mejor experiencia de uso”

Desarrollador

Nuwit, siendo una de las empresas desarrolladoras con mas de 10 afios de

experiencia en el mercado de la innovacién y necesidades digitales

Lenguaje en que el que esta construida:

React Native es un marco de JavaScript para escribir aplicaciones moviles de
representacion nativa para iOS y Android. Esta basado en React, la biblioteca de
JavaScript de Facebook para construir interfaces de usuario, pero en lugar de
apuntar al navegador, apunta a plataformas modviles. En otras palabras: los
desarrolladores web ahora pueden escribir aplicaciones méviles que se ven y se
sienten verdaderamente "nativas"”, todo desde la comodidad de una biblioteca de
JavaScript que ya conocemos y amamos. Ademas, debido a que la mayoria del
codigo que escribe se puede compartir entre plataformas, React Native facilita el

desarrollo simultaneo tanto para Android como para iOS.
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Considerando sus caracteristicas, para un nuevo desarrollador, es necesario
conocer estos antecedentes para identificar el alcance que un proyecto asi puede
tener. Se ha cotizado la idea con los desarrolladores denominados Cursor S.A.,
planteandole las siguientes particularidades pensadas para la nueva funcion que
sera denominada “RECORRE TU PLAZA”

Actualmente podemos segmentar a los usuarios de la aplicacién en los

siguientes ambitos.

Género: Quienes mas usan la aplicacion mallplaza actualmente, son las mujeres,
llevando la delantera a los hombres por una gran cantidad, esto se debe a que las

mujeres planifican de mejor manera su busqueda de compra.

Segmentacion por Genero

* Mujeres

® Hombres

Fuente: Gréfico creado por el autor.

Etario: La mayor cantidad de usuarios suscritos a la aplicacion rondan entre los 15
y 25 afos, donde claramente podemos identificar claramente a las tendencias
generacionales que se dan en el mercado, los millennialsy centennials. En segundo
lugar, encontramos a la generacion X que ronda los 25 y 40 afios, complementando

un 35% de la totalidad de usuarios suscritos.

En dltimo lugar encontramos a los baby boomers, quienes con un 9% también

ajustan sus preferencias en esta aplicacion.
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Segmentacion Etaria

| N

Fuente: Gréfico creado por el autor.

¢, Qué buscan al descargar/usar la APP?

1.

2.

Tiendas

Ubicacion de tiendas y espacios
Informacién de estacionamientos
Ofertas

Campafias mallplaza

Consultar (curiosos)
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Estructura organizacional de los administradores de la APP mallplaza

La aplicacién mallplaza se encuentra administrada bajo el siguiente organigrama
operativo de la compaiiia:

Gerente
Coportativo
Comercial

l

Gerente de Malls y
Ventas

l

Gerente de
Atencion y Servicio

o

Product Manager

Product Manager Desarrollo Product Maganer
de Tiendas Experiencia Digital
Omnicanal )

Fuente: Organigrama creado por el autor.

Se puede mencionar dentro de las labores a desempefiar de cada cargo, las

siguientes responsabilidades:
Gerente comercial corporativo:

Lider de las estrategias comerciales de la compafiia, que tiene a su cargo las
gerencias y subgerencias de marketing en todas sus aristas, cada gerencia a cargo
reporta directamente al gerente comercial corporativo, quien guia y comunica al
vicepresidente de mallplaza.
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Gerente de Malls y ventas:

El gerente de malls y ventas reporta directamente al gerente comercial corporativo,
y tiene como principal responsabilidad, el liderazgo y alineacién de los subgerentes
regionales de la compafia, ademas de los subgerentes que tienen directa relacion
con la atencion y servicio. Cada mall cuenta con un subgerente a cargo, que con su
equipo administra las dependencias a cargo. Ademas de dirigir, el gerente de malls
y ventas debe analizar los resultados proporcionados por los estudios, tales como
el net promotor score, que se menciona en este proyecto, con el fin de establecer

nuevos planes de accidon segun el comportamiento y necesidades de los clientes.
Subgerente de Atencion y Servicio:

El subgerente de atencion y servicio reporta directamente al Gerente de malls y
ventas, y tiene como responsabilidad, facilitar las herramientas a los clientes que
visitan las sucursales de mallplaza, que faciliten el contacto y retroalimentacién de
la atencidn al cliente. Este a través de sus product manager, coordinan y planifican
mejoras acordes a las nuevas necesidades identificadas por los estudios que realiza

la compaiiia.
Product manger:

Los product manager que son parte de la subgerencia de atencién y servicio, tienen
como responsabilidad, la administracion, seguimiento y disefio de las plataformas

de comunicacion que mallplaza ofrece a sus usuarios.

Para el product manager de tiendas, su tarea recae en la comunicacién directa con
los operadores comerciales, quienes proporcionan a través de este, la informacion

de ofertas y promociones a los clientes.

El product manager de omnicanal trabaja en las estrategias que abordan el ciclo de
ida del cliente, y no solo del que compra, si no que del cliente que solo tiene
necesidades de informacion como lo es un proveedor; un ejemplo de un omnicanal,

es el servicio de atencion a través del contact center de mallplaza.
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El product manager digital, tiene como responsabilidad, la administracion y disefio
de los elementos digitales vigentes de la compaiiia, tales como la pagina web, que
es alimentada con las novedades digitales y comerciales que la compaifiia se
encuentre aplicando; y la App web que es una plataforma directamente disefiada
para los usuarios de smartphones, donde filtra, supervisa y adapta la informacion
proporcionada por los product manager de tiendas y omnicanal en las pestafias

gue componen esta aplicacion.

7.3 Recorre mallplaza y sus caracteristicas

La funciébn denominada Recorre tu plaza, sera de administracion exclusiva del
Product Manager Digital de la compafiia, constara de un mapa que se ajustara a
la ubicacion del usuario, permitiéndole transitar por las dependencias del centro
comercial en tiempo real, donde podra ver desplegados los iconos unicos de los
operadores mallplaza, que reflejara la informacion vigente de ofertas y promociones,
ademas podra visualizar, los puntos de encuentro que mallplaza destina como

lugares de estancia como las plazas de encuentro.

Al ingresar al mapa el usuario tendra la opcion de personalizar una busqueda mas
escueta, pudiendo seleccionar punto de partida y destino, recibiendo notificaciones
push por parte de los iconos de los operadores si €l lo prefiriese, de lo contrario solo
podra divisar camparfias de alerta en estos iconos, siendo su decision poder acceder

a la informacion de ofertas y promociones.
El usuario tendra la opcion de generar comentarios en las ofertas de los operadores,
entregando un feedback en linea, pudiendo incluso adjuntar Imagenes que

complementen su apreciacion.

Perfil de Operadores
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Los operadores tendran una cuenta Unica, que sera administrada por ellos mismos,

pudiendo personalizar sus ofertas, en cuanto al disefio propio de las mismas.

El operador que no cuente con disefiadores podra proporcionar la informacion de
ofertas y otros, a los product manager de tiendas que podran alimentar el icono del

operador con un disefio estandar.

Perfil de los Ejecutivos de experiencia

Este perfil, serda creado por los mismos anfitriones que podemos ver en las
sucursales de mallplaza, quienes tendran la posibilidad de interactuar en linea con
los usuarios que utilicen la funcién Recorre tu plaza, con el fin de no dejar ir ninguna
inquietud por parte de los usuarios, lo que permite evitar que el personal externo de

respuestas erréneas con respecto a las interrogantes de los clientes.

Los usuarios podran tener acceso a un chat interno con los ejecutivos de

experiencia mediante un icono Unico desplegara una ventana de conversacion.
Notificaciones mallplaza

Mallplaza como duefios de la aplicacion, tendran la posibilidad de potenciar y
difundir sus panoramas siempre acordes a las tendencias, mediante notificaciones
programadas, que solo podran ser visibles por el usuario, cuando entre a la

aplicacion en cuestion.
Perfil de los usuarios

Los usuarios receptores de la informacion podran personalizar sus perfiles a través
con un seuddnimo Unico, que no podra repetirse, incorporando una imagen propia,

donde podran ver reflejados sus:

Comentarios recientes
Iconos de operadores visitados

Ofertas favoritas

w0 NP

Rutas aplicadas
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Conexibén con terceros:

la principal conexion con terceros se realizara a través de Facebook, permitiéndole
al usuario poder sincronizar su perfil con Facebook, donde el autorizara si la
aplicacion puede acceder a su lista de amigos, si el usuario lo permite, la aplicacion
le indicara si uno de sus amigos se encuentra dentro del mismo mall, creando una

nueva experiencia de contexto social.

¢Por gué implementar esta propuesta?

e Disminuiré las malas apreciaciones con respecto al servicio al cliente

e Obtencion de retroalimentacion en linea entre el Mall y los usuarios

e Evaluaciéon real del comportamiento de los usuarios con respecto a los
panoramas y eventos Mallplaza

e Crear una nueva ventaja competitiva con respecto a la competencia

e Incorpora de los Operarios al ciclo de Marketing Directo

e Aumento del dinamismo y ofertas por parte de los Operarios en un ambiente

e Clientes méas escuchados y fieles

PRESUPUESTO
El presupuesto que aborda estas caracteristicas, que deben ser desarrolladas, en
la misma linea en la que esta creada la aplicacién, como una aplicacién "Nativa",

desglosa de los siguientes costos

Concepto Presupuestado Valorizacion

Horas hombre necesarias en un plazo Unidades | Valor x Hora Valor CLP
estimado de 2 meses

150| ¢ 29.990 S 4.498.500
Habilitacidn para Sistemas operativos
ANDROID/IOS > 590.000
Disefio del mapa e iconos de tiendas $ 1.700.000
incorporados en mapa Virtual T
Disefio del mapa e iconos de Operadores $ 2.700.000
incorporados en mapa Virtual o
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Emisidn de notificaciones PUSH S 400.000
Reporte en Linea de suscritos a la APP $700.000
Chat interno entre Ejecutivos de Experiencia y $  600.000
usuarios Mallplaza '
Conexion batch con APP entre Recorre tu plaza S 700.000
y APP mallplaza '
Ingreso de usuarios a la APP desde Correo

electrdnico, Linkeado Facebook > 800.000
Funcion GPS en movimiento S 1.000.000
Carga y almacenamiento de Imagenes y Textos S 700.000
en Linea en iconos virtuales )
Enlace web "amigos de Facebook", con S 500.000
bldsqueda en mapa virtual )
Soporte 5x8 en linea S 1.400.000

TOTAL PRESUPUESTO $16.288.500

7.4 Relacion de la propuesta con los objetivos planteados

Objetivo especifico 1

Disminuir las dificultades de los usuarios en la obtenciéon de informacién sobre
tiendas, espacios y ofertas, fomentando la autonomia y participacion de los mismos
a través de una nueva funcion, beneficiando el porcentaje de satisfaccion visita con

un aumento de un 50% al término del afio 2018.

Como sabemos la satisfaccion visita esta en un bajo estandar para mallpalza oeste,
con la implementacion de la nueva funcion, se proyecta este porcentaje de
aprobacion por parte de los usuarios aumente segun las necesidades identificadas

en la encuesta base realizada para este proyecto. Con la nueva funcién podemos
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satisfacer esas necesidades que los clientes sienten no estan del todo cubiertas por

la oferta de servicios que mallplaza hoy ofrece.

El objetivo es aumentar el promedio de un 48% a un 72%, es decir el 50% del total
actual, de lo que ya registra como evaluacion mallplaza oeste, con el fin de lograr

en los proximos repuntar en este item tan global.

Total

NPS 429 412 36,7 50,0 379 23] 317

Indicadores relacionados: Satisfaccion

I Satisfaccion Visita 415 52,4 559 56,5 429 415 48,0 I
Satisfaccion Limpieza 56,1 50,0 471 478 571 39,0 49,0
Satisfaccion Sensacion Seguridad 24,4 333 324 56,5 28,6 -24 26,2
Satisfaccion Entretencion 48,8 548 58,8 56,5 286 37 47,0
Satisfaccion Estacionamientos 452 441 259 60,0 50,0 33 34,9
Satisfaccion Acceso 40,0 75,0 857 375 333 63,6 54,7
Oferta Tiendas 375 19,2 47,4 91 286 0,0 235
Oferta Tiendas Servicios -25,0 75,0 100,0 100,00 100,0 60,0 579

Fuente: Portal NSP, propiedad mallplaza. Periodos noviembre 2017, abril 2018.
Objetivo especifico 2

Fortalecer la relacion Mall-Usuarios virtuales, incrementando en un 60% la cantidad
de usuarios suscritos a la aplicacion Mallplaza; continuado la linea de innovaciéon y

tecnologia que caracteriza a la marca.

Existe una diferencia entre las visualizaciones de usuarios, y la visualizacion de
usuarios suscritos a una aplicacién; el usuario suscrito tiene la ventaja de recibir
notificaciones personalizadas, y acorde a sus preferencias. A través de recorre tu
plaza, se proyecta un aumento del 60% de los usuarios suscritos segun reporte de
febrero generado por Google analytics de la APP mallplaza, que para febrero
alcanzaba un numero de 8.901 suscritos. El principal filtro que se aplicara en la

nueva funcion para llegar a un numero de 14.300 suscritos para el término del afo
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2018, se realizara a través de la condicién Unica planteada al usuario al ingreso de
recorre tu plaza, donde no podra visualizar a los operadores ni panoramas

mallplaza a menos que este se suscriba.

1 feb. 2018 - 28 feb. 2018

O Todos los usuarios

Vision general

Usuatios v frentea Seleccione una méuica Cadahora  Dia Semana Mes

® Usuarios

W Usuarios recurrentes Bl Usuarios nuevos
Usuarios Sesiones Visualizaciones de pantalla Pantallas/sesién

5.419 8.901 14.218 1,60

Y €~ | R & By S R -
Duracion media de lasesion % de nuevas sesiones

00:01:29 51,16 %

Nt AN | DDA

Fuente: Google Analytics, portal mallplaza, febrero 2018

Objetivo especifico 3

Potenciar la identificacion de elementos relevantes en la comunicacién entre lo que
esperan los visitantes, con lo que Mallplaza ofrece para ellos, mediante la
implementacion de una encuesta digital a los usuarios de la APP Mallplaza, que

experimenten la funcion “Recorre tu plaza”.

Para este objetivo, mas que una encuesta de satisfaccion general, se propone
implementar una encuesta digital, a través de recorre tu plaza que busca medir las
sensaciones del cliente con respecto a sus propios intereses y el desempefio del
mall, de una forma mas humana, creando items mas directos que sugerentes,
transformando esta encuesta, en un canal de comunicacion que ayude a disminuir

las brechas de comunicacién y ayude a la compafiia a mejorar.
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Encuesta de comunicaciéon

O)

mallplaza

Encuesta Digital

Nuestra Comunicacion
1. Segun experiencia de compra durante su visita, desde su ingreso a su salida:

¢, Considera que mallplaza cumple sus expectativas con respecto a los servicios

gue ofrece?

Por favor evalle en un rango de 1 a 5:

3. ¢Como evalua el nuevo canal de comunicaciones que ofrece Recorre tu

plaza?

Por favor evalte en un rango de 1 a 5:

4. Considerando la distribucion de la infraestructura del mall, ¢ qué aspectos

considera deben mejorar?
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Por favor seleccione, segun su sugerencia, dos de las siguientes

opciones:

a) Estacionamientos

b) Puntos de encuentro para los usuarios
c) Limpiezay ambientacion de los bafios
d) Seguridad

e) Calefaccion del centro comercial

f)  Ninguna

5. Durante su visita a nuestros malls, ¢ cudl de estos aspectos le genera mas

preocupacion?

Por favor seleccione, segun su punto de vista dos de las siguientes

opciones:

a) La seguridad en los espacios del mall

b) La disponibilidad de Estacionamientos

c) Eltiempo que demoro en encontrar lo que busco
d) No encontrar ofertas

e) No encontrar la tienda que estoy buscando

f)  Ninguna

5. Segun su experiencia, ¢,con cual de estos usuarios mallplaza debe mejorar sus

servicios?
Por favor seleccione, segun su apreciacion 1 o mas de las siguientes opciones:
a) Usuarios con movilidad reducida
b) Embarazadas

c) Madres en periodo de lactancia

Pagina 58 de 73



d) Usuarios con discapacidad auditiva
e) Usuarios Invidentes (ceguera)

f)  Ninguno
6. ¢ Qué tan escuchado se siente por mallplaza?

Por favor evalle en un rango de 1 a 5:

7. Por ultimo, lo invitamos a entregar su sincera apreciacion del servicio que

mallplaza ofrece para usted. {Su opinidon nos ayuda a mejorar cada dia!
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Sugerencia a la compafiia

Se sugiere a la compafia, administrar con la ayuda del personal de parking, las
plazas de estacionamiento que mallplaza ofrece, con el fin de disminuir la
congestion que se produce por efecto de la gran demanda de vehiculos particulares
que visitan este centro comercial, ya que para el usuario las busquedas de plazas

con espacios disponibles toman demasiados minutos en su experiencia de compra.
Cadena propuesta:

1. Sectorizacion de los espacios del estacionamiento, que puedan ser
categorizados, con una Letra Unica, que dominaria a cabalidad el servicio

de parking

2. Medio de reporte en Linea con respecto a los sectores con mayor afluencia
de vehiculos, durante las jornadas, que sera monitoreado por el personal de

vigilancia establecido en cada uno de los sectores categorizados.

3. Pantallas en entradas disponibles, que inciten al usuario, a preferir los
sectores con menos trafico, para asi disminuir la aglomeracion y mejorar la
distribucion de los espacios. El usuario podra privilegiar las entradas

estandarizadas, menos congestionadas.

4. Conexion en linea de la reporteria entregada por personal de parking, que
sera reflejada en propuesta inicial web, donde el usuario podra monitorear
en linea los sectores con mas aglomeracion, dividas en 3 colores

funcionales.

CONGESTION [CONGESTION |CONGESTION
BAJA MEDIA ALTA

Pagina 60 de 73



Flujo de informacién

A. Emisor de la informacién: Personal de vigilancia parking en linea, a través de
canal web alimentador

B. Receptor de la informacion del reporte: APP mallplaza, pestafia de
estacionamientos.

C. Coordinadores de la informacion: mallplaza.

Difusion:

Banner a través de la aplicacion que le indique al usuario la nueva funcionalidad,
donde podra ver en linea los sectores con mas y menos congestion; cuando este lo
identifique, tendra la opcion “llévame por la ruta mas corta”’, donde idealmente, sea
derivado a una aplicacion de mapa satelital, que lo direccione a la entrada de
estacionamiento que el usuario sugiri6. Facilitando asi la ruta de acceso, y
permitiendo al usuario, estar conectado con mallplaza desde mucho antes que

llegue a las sucursales.

Esta idea es pensada en vista de las necesidades de orden que demandan los

usuarios en el denominado mallplaza Oeste.
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Carta Gantt del proyecto

Las etapas de la confeccién, disefio y revision para este proyecto de titulo se

resumen en el siguiente cuadro de linea de tiempo aplicado, donde se detallan los

procesos segun pauta establecida por la facultad de humanidades, en coordinacion

con el profesor Guia designado.

Carte Gla ritt proyecto de titulo

Linea de tiempa

harzo

Abril

=
o
=]
=

3

=

=

nombre de la actividad

Semana 1
semana 2
Semana 3
Semana 4
Semana 5

Semana &

SEmMana 7

Semana B

SEmana %

Semana 10

Semana 11|95

Semana 12
Semana 12
semana 13|
Semana 14|

Semana 1S5

Semana 16

. Definicion del problema para anteproyecta

. Detzrminar objetivo general

1

2

3. Definir objetivos especificos

4. pesarrollo de la justificacion del problema plantzado

5. Entrega de anteproyecto de titulo en facultad

§. Aprobacion anteproyecto de titula

7. Trabajo coordinado profesor guia

E. Entregs anteproyecto de titulo corregido
9. Investigacion drea de marketing funcionalidad app

10. Investigacion experiencis del usuario

11. Investigacion tendencias ¢l marcado digital

12. Trabajo pre-zvance coordinado con Prof. Guia
13. Presentacion avance de titulo comision guiada

14, Aplicacion de correcciones posterior a comisian

15. Investigacion mercada electronics

16. Aplicacion de referencias academicas al proyecto

17. Investigacion mercado de aplicacionss

1E. Dis=fio idea proyecto a cotizar

18, Cotizacion provecto de titulo

20, Desarrelle de la estructura informe del p.t

22. Revision profesor zuia

[

22. Entrege provecta de titulo en escuela de negocios
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Conclusiones

Durante el desarrollo de este proyecto, se puede dilucidar que el mudo del marketing
actual, esta bajo una presion de desafios dia a dia, y que las areas gerenciales que
estan a cargo de estas deben estar en constante actualizacion con respecto a las
tendencias mundiales, sea cual sea la linea de negocio a la cual se dedique alguna

organizacion o compainia.

Los sistemas de informacion de marketing (S.1.M), juegan un rol protagénico en la
planificacion y control de las nuevas propuestas, que al igual como la clasica
administracion dicta, es necesario contar con una clara planeacion, organizacion,
direccién y control, ¢con qué fin?, con el fin de analizar todas las variables internas
y externas que puedan afectar de forma directa el desarrollo de los procesos
gerenciales de las compafiias, por lo cual conocer en que eslabon de la cadena de
valor de la empresa se estd, entrega un activo de conocimiento Unico para una
organizacién, ya que esto permite trabajar de forma alineada y cohesionada con

respecto a los objetivos propuestos en plazos determinados.

Estudiar y analizar el comportamiento de un pais, como nacion, ciudadanos o
simplemente clientes, permite observarse a si mismos incluso en periodos de
investigacién como lo es un proyecto de titulacion, generando contextos de empatia
durante el desarrollo de este, que llevan a realizar un planteamiento que pueda

incluso beneficiar al autor.

Es claro que las nuevas generaciones cambian constantemente, donde cada
individuo puede observarlo en su entorno social o familiar; la ventaja de esto como
sociedad e incluso para una compafiia, es que estas nuevas generaciones ya
conocen lo que por tanto tiempo las generaciones precedentes han estudiado e
implementado para contribuir a una vida mas comoda y que pueda suplir todas esas
necesidades de las que muchos fueron carentes a lo largo de su vida, y por esta
razon, las nuevas ideas que surgen para el futuro son mas ambiciosas y creativas

desde el punto de vista de alguien que jamas sintié carentes estas necesidades.
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La internet como fuente de informacién ha facilitado a cada individuo que tiene
acceso a ella, a satisfacer las necesidades de informacién que necesitan suplir,
enriqueciendo incluso de conocimientos a alguien que no maneja estudios con
respecto a un tema en particular. Si consideramos que la mayoria de los procesos
gerenciales son a través de esta linea de informacion que a través de software
permiten estructurar gestiones y procesos, se puede establecer que quien no quiera
ser parte de este mundo tecnoldgico, quedara fuera de toda oportunidad de negocio
0 incluso algo tan basico como la comunicacion con el resto de su entorno,
privAndose a si mismo a su propia naturaleza, la de ser un ser migratorio, que

necesita interactuar para poder sobrevivir.

Realizar un proyecto de titulo conlleva una gran labor, compromiso y entrega sobre
esta conviccion que el autor considera debe complementar para facilitar de alguna
manera la vida que lleva cada individuo que se definirhA como beneficiario de la
iniciativa, los conocimientos y disciplina académica y laborar, contribuyen a
identificar las necesidades y realidades de las cuales se es parte lo que entrega un
desarrollo propicio

Anexo 1 retroalimentacion programa conectados
Introduccion al anexo

En el paso por Mall Plaza Oeste — Mall que se eligié para desarrollar el dia asignado
en el programa “Conectados” —, se abordd no solo colaborar con las tareas de apoyo
asignadas por el personal de Malls, sino que también a indagar en las necesidades

de los clientes que visitaban las dependencias, mediante una retroalimentacion.
Antecedentes de la investigacion

Tipo: Descriptiva

Lugar: Mallplaza Oeste

Fecha: 23.12.2017

Universo Entrevistado: 150 personas
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Las preguntas se desarrollaron con Lapiz y papel, respetando siempre el metro
cuadrado de cada entrevistado, con una breve presentacion que permitia romper el
hielo con los clientes; estas preguntas tenian como fin, identificar la apreciacion en

distintos ambitos de los usuarios con respecto a este Mall.
., Como se dio la interaccion?

Para que exista una interaccion es necesario que existan al menos dos
personas para que esto funcione, para este caso la interaccion propiamente
tal se dio entre el entrevistador y los usuarios del mall, que cumplian el rol de

entrevistados, la descripcién del contexto se presenta a continuacion:

De gran sorpresa fue que mucha gente quiso colaborar con la encuesta, pocos
fueron los casos donde se tuvieron respuestas negativas post introduccién. Se pudo
apreciar que la gente si queria manifestar su opinion, y de alguna manera contribuir
al mejor funcionamiento del mall, ya que la mayoria considera que Mallplaza, tiene
una muy buena oferta de tiendas y productos que se acomodan a sus multiples

necesidades.

La encuesta conto6 con 2 etapas, la primera se enfocaba en conocer las preferencias
de los clientes, y la segunda en opinién en cuanto a ideas, en base a las opiniones

expresadas por cada cliente.

1. ;Cudl es la tienda que usted mas conoce o frecuenta cuando viene al

Mall?

Con este punto se quiso conocer cuéles eran las tiendas que mas llamaban la
atencion de la gente, o en la primera que piensan al momento de decidir visitar el
mall, con el fin de conocer los principales intereses de la gente en general. Los
mayores porcentajes se los adjudican las grandes tiendas (paris, Falabella, etc.),
eje del mismo mall, al igual que las tiendas deportivas que son parte de la oferta.
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Porcentaje de Menciones

bble gammers

p Limona
uma 2% 2%

Casa Royal

*%\4% N

Samsung

Grandes del Retail
4%

27%
Pc Factory
4%
Cinermark Adidas
4% 7%

Forever 21
8%
Bellsport
6%

Ya identificadas las preferencias de los usuarios con respecto a las tiendas, también
fue necesario conocer cuales son las tiendas, que los clientes sienten necesitan

dentro del Mall para considerar que tiene todo lo que necesitan.
Para obtener esta informacion, solo basté con preguntar:

2. ¢;0Qué tienda siente usted que hace falta en este Mall?

Como Mencién un anime H&M se lleva la mayor cantidad de menciones para esta
pregunta, lo que asevera que la marca, ha tenido un gran reconocimiento durante

los ultimos afios presentes en el mercado.
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Definase como menciones, la cantidad de veces que alguna tienda o servicio
comercial, fue nombrado o mencionado por parte de los usuarios, distribuyendo

estas menciones en porcentajes equivalentes al universo estudiado.

Porcentaje de Menciones

ABCDIN
22%

TRICOT

7%

PAPA JHONS
7%

MODULO UBER
7%

Analisis de la informacion

En vista de la oportunidad, se ha agrupado la informacion proporcionada por los
clientes, que no solo se detuvieron a hablar de tiendas o servicios en especifico,
sino que se enfocaron en los segmentos que sienten no estan del todo explotados
dentro del mall, y que podrian beneficiar a gran cantidad de usuarios durante sus

visitas a cada sucursal, no solo Mallplaza particularmente.

Entiéndase como segmento en esta parte, como la identificacion general, de los

intereses de los usuarios agrupados en un solo concepto.
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Segmento

Apreciaciones

Bebes

Principalmente fueron madres, las que se manifestaron en varios
aspectos en cuanto al segmento "Bebes”, en su mayoria ven carente las
tiendas/ofertas, en cuanto a este segmento. En unanimidad les inquieta
la situacion.
Se observé que gran parte de los usuarios de este mall en particular,

estaban acompafados de Lactantes e infantes.

Librerias

Nuevamente las madres sorprenden, y pusieron en la lista este
segmento; consideran que no existe mucha presencia de librerias dentro
del mall, y que aseguran que el primer lugar donde buscan algun texto

es ahi precisamente... en el Mall.

Retalil

Se identifico a personas disconformes con el retail en general, y es que
se sienten decepcionadas, al no poder encontrar tallas "Grandes", lo que
los obliga a emigrar a otro mall. Sienten que no hay preocupacion de

parte del mundo del retail para con ellos.

Musica

Por parte de los melémanos, hubo menciones a las tiendas de musica, y
aseguran que la gente a pesar del streaming, esta privilegiando y dando
mas valor a las ventas fisicas. Pero que no encuentran a los oferentes
dentro del Mall

Cadena de
Supermercados

Usuarios consideran que Tottus, no es un enganche llamativo para los
clientes del mall, por varios, factores. Valores, desorden, condicion de

durabilidad de los productos (vencimiento)

Restaurantes

Clientes confiesan extraflar — Mientras miran alrededor del patio de
comidas —, los restaurantes eficientes, de ricos sabores, y que Ssi

entregan un servicio real del concepto "Comida Répida".
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En la dltima etapa de esta fase, se quiso utilizar a estos portadores de informacion
como una herramienta de mejora para conocer qué es lo que ellos — los usuarios

frecuentes —, mejorarian del mall.
Dentro de los items mencionados, se detallan:
Estacionamientos:

Si bien, el estacionamiento con respecto este mall, es de gran capacidad, la
demanda y cobertura que da a grandes comunas del sector poniente de la capital,
en fechas importantes, como lo es navidad — época en que se realiza “conectados”

—no logra cumplir a pesar de la capacidad, segun apreciaciones de los usuarios.

Como principal factor, el desorden en las entradas y salidas, entorpece el
desplazamiento, y se incurre en demasiado tiempo para poder ingresar o emigrar
del mall.

Un porcentaje de clientes comentaba que el precio en comparacion al “servicio”
entregado, por concepto de estacionamientos, no corresponde. Este porcentaje es
menor en comparacion al resto de los encuestados, dado que la mayoria considera
que el estacionamiento es barato, y “pagable”, y que seria aun mejor si la

organizacion dentro de este se diera.
1. Acceso a Caja, grandes del Retail

¢, Qué grado de responsabilidad puede tener el mall en este punto?, no podriamos
decir que mucho. Pero si, fue mencionado por los usuarios, como algo que
mejorarian dentro del mall, ya que la poca disponibilidad de cajas atrasa las visitas
de manera considerable, este punto es considerado dentro de la variable compras,
que es uno de los puntos principales, que influye en la decision de volver a visitar

las sucursales que existen.

2. Patio de Comidas

2.1 Aire Acondicionado

Se observé y experimento el calor dentro del patio de comidas, con la gran afluencia

de publico, que para estas fechas es comun ver en los centros comerciales, tales
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como mall plaza. En comparacion al resto de los pisos o pasillos, el patio de comidas
carecia de un buen aire acondicionado, que ofuscaba incluso a los trabajadores de

los operarios que arriendan en este lugar.
2.2Discapacitados

Se experimento lo dificil que fue para una mujer con muletas poder llegar a este
piso, y que se quejaba que fue practicamente una travesia poder acceder al resto
de pisos del mall. Se consulté con la gente si realmente existen medidas que puedan
ayudar en la experiencia de estas personas, y comentan que existen pocas;
tampoco existe mucha visibilidad con respecto a este punto, y que, existiendo,
podria evitar este tipo de apreciaciones.

2.3Bebes

2.3.1 Como se menciond con anterioridad, gran parte del publico que visita este
mall concurre con lactantes e infantes, las madres me comentaban, que las sillas
disponibles para bebes eran demasiado pequefias y “peligrosas”, al no tener las

dimensiones acordes para evitar algin accidente si un pequefio llegase a resbalar.

2.3.2 La alimentacion de los pequefios, también es una preocupacion para los
padres, y en este punto una madre con un poco de frustracién expresé que le
preocupa que las unicas opciones para poder alimentar a sus hijos, sea a través de
“‘comida chatarra”, asegurando que no todos los padres prefieren este tipo de

alimentacion para sus hijos, inclusive si es en una visita al mall.
3. Bafios

En este punto, se observo que los bafios disponibles, no se encontraban en buenas
condiciones y no se puede afirmar, si corresponde a la falta de personal, o la gran

cantidad de visitantes.

Una usuaria frecuente del mall me asegura que el 99% de las veces que ha entrado
a los bafios disponibles, jamas ha visto personal dentro de éstos, y que es por esto

por lo que cualquiera puede encontrar los bafios en estas condiciones; sucios.
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4. Atencion al cliente

Como punto a mejorar, la atencion al cliente fue pauteada por gran cantidad de las
personas encuestadas, un 70% manifesté que el problema no corresponde a la
calidad de la atencion , si no a la cobertura que esta representa para ellos,
considerandola como baja, desde el punto de vista de los ejecutivos de experiencia,
gue son los encargados de orientar a los visitantes al momento de las visitas, como
de los totems disponibles dentro del centro comercial, que no dan abasto,
considerandolas como una buena herramienta, para ellos ver una fila para disponer
de su uso, abruma su interés por su uso, recurriendo asi al conocimiento del
personal externo, tanto como los guardias, o personal de aseo, que no tienen como
obligacién conocer todas las locaciones, ni ubicaciones de las tiendas que

componen este centro comercial.

El 97% de los encuestados, confes6 que usan a diario smartphones para consultas
redes sociales, navegadores, mapas y aplicaciones, donde también han tenido el
interés de bajar la App, pero que no proporciona mas informacion e interaccion, si
bien la APP cuenta con informacién de descuentos, no la consideran atractiva, la

consideran “lenta”, a pesar de su tecnologia.

Es asi, gracias a la recopilacion de esta informacion que surge la motivacion de
complementar una nueva funcién, que permitira interactuar de manera real, entre
los oferentes (OPERADORES), Mallplaza, y los usuarios que son quienes dan vida
a cada espacio del mall.
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