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Resumen

La transformacion digital y el crecimiento del comercio electrénico han generado cambios
significativos en los habitos de consumo y en la dindmica competitiva de los centros
comerciales, especialmente en ciudades intermedias cercanas a grandes centros urbanos. En
este contexto, el Centro Comercial Nova Plaza, ubicado en el municipio de Facatativa, enfrenta
importantes desafios relacionados con la captacién de marcas ancla y franquicias reconocidas,
situacion influenciada por factores como la migracién de consumidores hacia Bogot4, la

competencia regional y la evolucion de las preferencias de compra de los consumidores.

La presente investigacion tiene como propésito analizar de qué manera el comercio electronico
y la movilidad hacia Bogota influyen en el comportamiento del consumidor del Centro Comercial
Nova Plaza y cémo estas dinAmicas afectan su competitividad comercial y atractivo para
nuevas marcas. El estudio surge de la necesidad de comprender las limitaciones estructurales
y estratégicas que enfrenta el centro comercial dentro del contexto de la region Sabana
Occidente, considerando el impacto que estas variables generan sobre el trafico de visitantes,

el posicionamiento comercial y la sostenibilidad financiera.

Metodoldgicamente, la investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo con alcance
descriptivo, utilizando el estudio de caso como estrategia principal de analisis. La recoleccién
de informacion se realiza mediante encuestas dirigidas a consumidores y actores relacionados
con la operacion comercial del centro comercial, permitiendo describir los patrones de
comportamiento, las percepciones de compra y las caracteristicas asociadas a la dinamica
comercial del establecimiento. Este enfoque facilita la obtencién de datos objetivos y medibles
para caracterizar la realidad comercial de Nova Plaza y generar informacion que apoye la toma

de decisiones estratégicas.
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Los resultados esperados buscan evidenciar la relacion existente entre la transformacién digital
del consumo, la movilidad territorial y las dificultades de posicionamiento comercial de Nova
Plaza, identificando simultaneamente oportunidades estratégicas orientadas al fortalecimiento
de su propuesta de valor. Asimismo, la investigacion pretende aportar herramientas para la
toma de decisiones gerenciales relacionadas con estrategias comerciales, atraccion de marcas,
experiencia del consumidor y sostenibilidad financiera en centros comerciales de ciudades

intermedias.

Finalmente, el estudio contribuye al analisis académico y empresarial sobre la evolucion del
retail en contextos regionales, proporcionando elementos aplicables al desarrollo comercial y
econdémico del municipio de Facatativa y de centros comerciales con caracteristicas similares

en Colombia.

Palabras clave: comercio electrénico, comportamiento del consumidor, centros comerciales,
competitividad comercial, movilidad del consumidor, marcas ancla, retail, sostenibilidad

financiera.
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Abstract

Digital transformation and the growth of e-commerce have generated significant changes in
consumer habits and the competitive dynamics of shopping centers, especially in mid-sized
cities near major urban centers. In this context, the Nova Plaza Shopping Center, located in the
municipality of Facatativa, faces significant challenges related to attracting anchor brands and
recognized franchises, a situation influenced by factors such as consumer migration to Bogota,

regional competition, and evolving consumer purchasing preferences.

This research aims to analyze how e-commerce and migration to Bogota influence consumer
behavior at the Nova Plaza Shopping Center and how these dynamics affect its commercial
competitiveness and attractiveness to new brands. The study arises from the need to
understand the structural and strategic limitations faced by the shopping center within the
context of the Western Savannah region, considering the impact these variables have on visitor
traffic, commercial positioning, and financial sustainability.

Methodologically, the research employs a mixed-methods approach with a predominantly
guantitative focus and a descriptive-correlational scope, using the case study as the primary
analytical strategy. Data collection is carried out through surveys administered to consumers
and stakeholders involved in the shopping center's operations, allowing for the identification of
behavioral patterns, purchasing perceptions, and factors associated with the establishment's

competitiveness.

The expected results aim to demonstrate the relationship between the digital transformation of
consumption, territorial mobility, and the challenges of Nova Plaza's market positioning, while

simultaneously identifying strategic opportunities to strengthen its value proposition.
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Furthermore, the research seeks to provide tools for managerial decision-making related to
commercial strategies, brand attraction, consumer experience, and financial sustainability in

shopping centers in mid-sized cities.

Finally, the study contributes to the academic and business analysis of the evolution of retail in
regional contexts, providing elements applicable to the commercial and economic development

of the municipality of Facatativd and shopping centers with similar characteristics in Colombia.

Keywords: e-commerce, consumer behavior, shopping centers, commercial competitiveness,

consumer mobility, anchor brands, retail, financial sustainability.
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Introduccion

En las uUltimas décadas, la evolucion de los modelos de consumo, el crecimiento del
comercio electrénico y la transformacion digital han modificado de manera significativa la
dinamica del sector retail y el funcionamiento de los centros comerciales a nivel mundial.
Estos cambios han generado nuevas exigencias para los establecimientos comerciales,
obligandolos a replantear sus estrategias de competitividad, posicionamiento y
sostenibilidad financiera en entornos cada vez mas dinamicos y altamente competitivos.
En Colombia, particularmente en ciudades intermedias y municipios periféricos a grandes
capitales, los centros comerciales enfrentan desafios adicionales relacionados con la
movilidad de los consumidores hacia mercados con mayor diversidad comercial,

experiencia de compra y presencia de marcas reconocidas.

En este contexto, el Centro Comercial Nova Plaza Centro Comercial, ubicado en el
municipio de Facatativa, enfrenta importantes limitaciones para consolidarse como un
destino comercial competitivo dentro de la regiébn Sabana Occidente. A pesar de contar
con una ubicacién estratégica y una participacion relevante en la dinamica econémica
local, el centro comercial presenta dificultades para atraer marcas ancla y franquicias
reconocidas, situacion influenciada por factores como el crecimiento del comercio
electronico, la migracion de consumidores hacia Bogota y otros municipios cercanos como
Madrid y Mosquera, asi como cambios en los habitos y preferencias de compra de la

poblacion.

Esta problematica impacta directamente la competitividad comercial y financiera de Nova

Plaza, limitando su capacidad de diferenciacion, generacion de trafico de visitantes y

16
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fortalecimiento de su oferta comercial. Asimismo, representa un reto para la sostenibilidad
econdmica del centro comercial y para el desarrollo empresarial del municipio,
considerando el papel que estos espacios desempefian en la generacion de empleo,
inversion y dinamizacion del comercio local. En consecuencia, resulta relevante analizar
los factores que inciden en el comportamiento del consumidor facatativefio y su relacion

con las dificultades de posicionamiento comercial que enfrenta Nova Plaza.

A partir de esta situacion, la presente investigacion plantea como pregunta central: ¢ de
qué manera el comercio electrénico y la movilidad hacia Bogoté influyen en el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Nova Plaza en Facatativa y como
estas dinamicas afectan su atractivo comercial para la captacion de marcas ancla y

franquicias reconocidas?

Con el propésito de dar respuesta a este interrogante, el estudio tiene como objetivo
analizar la influencia del comercio electrénico y la movilidad del consumidor sobre el
comportamiento de compra y la competitividad comercial de Nova Plaza, identificando las
principales limitaciones y oportunidades estratégicas para fortalecer su posicionamiento

en el mercado regional.

Metodolégicamente, la investigacién adopta un enfoque cuantitativo con alcance
descriptivo, utilizando el estudio de caso como estrategia principal de analisis. La
recoleccién de informacion se desarrolla mediante la aplicacion de encuestas dirigidas a
consumidores y actores relacionados con la dindmica comercial del Centro Comercial
Nova Plaza, con el proposito de identificar, medir y describir las caracteristicas,
percepciones y comportamientos asociados a los habitos de consumo, la movilidad
comercial y el atractivo del centro comercial dentro de su contexto local. Esta metodologia

permite obtener informacion objetiva y cuantificable que facilita la caracterizacion de la

17
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situacion comercial actual y la identificacion de oportunidades de mejora para el

fortalecimiento de su oferta y posicionamiento en el mercado.

Finalmente, el trabajo se estructura en diferentes capitulos que abordan el planteamiento
del problema, el marco tedrico y conceptual, la metodologia de investigacion, el andlisis
de resultados y las conclusiones y recomendaciones orientadas a fortalecer la

competitividad y sostenibilidad comercial de Nova Plaza en el contexto regional actual.

18
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1. Titulo

Impacto del comercio electrénico y la movilidad hacia Bogota en el comportamiento del

consumidor del centro comercial Nova Plaza en Facatativa.

2. DELIMITACION Y ALCANCE

El crecimiento sostenido del comercio electrénico y la facilidad de movilidad hacia Bogota
han incidido de manera significativa en la transformacién del comportamiento del
consumidor del Centro Comercial Nova Plaza, manifestdndose en la disminucion de la
frecuencia de visita, la reduccion del ticket promedio y la modificacién en los criterios de

decision de compra.

Se parte del supuesto de que el acceso a plataformas digitales —caracterizadas por altos
niveles de conveniencia, amplitud de portafolio, estrategias agresivas de precios y
disponibilidad inmediata— ha redefinido los habitos tradicionales de consumo,
desplazando parcialmente la preferencia por establecimientos fisicos locales.
Paralelamente, la cercania geogréfica entre Facatativi y Bogota, junto con mejoras en
infraestructura y transporte, facilita el desplazamiento hacia centros comerciales
metropolitanos con mayor posicionamiento de marca y oferta experiencial, intensificando

la competencia externa.

En términos analiticos, la investigacion plantea que existe una relacion estadisticamente

significativa entre:

19
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¢ El nivel de uso del comercio electroénico,
e La frecuencia de desplazamiento hacia Bogota con fines comerciales, y
e Lavariacion en los patrones de consumo dentro de Nova Plaza (frecuencia de

visita, gasto promedio y percepcién de valor).

De esta manera, se busca validar la hipé6tesis de que la transformacion digital y la
movilidad interurbana no solo influyen en el comportamiento de compra, sino que
impactan directamente la competitividad y sostenibilidad comercial del centro comercial en

un entorno de creciente presién omnicanal.

2.2 Delimitacién de la Investigacion

Delimitacidn espacial

La investigacion se desarrollara en el municipio de Facatativa, departamento de
Cundinamarca, tomando como unidad de andlisis el Centro Comercial Nova Plaza. El
estudio se concentrara exclusivamente en los consumidores y comerciantes vinculados a
este establecimiento, sin extender el analisis a otros centros comerciales del municipio ni

a establecimientos ubicados en la ciudad de Bogota.

Esta delimitacion permite focalizar el diagndstico en un contexto especifico de caracter
periurbano, garantizando coherencia entre el objeto de estudio, la poblacion analizada y
las variables investigadas, desde una perspectiva aplicada a la gestion comercial del

centro comercial.

20



E-COMMERCE Y MOVILIDAD EN CONSUMO DE NOVA PLAZA

Delimitacién temporal

El estudio abarcara el periodo comprendido entre los afios 2023 y 2026. Este intervalo
resulta estratégico debido a la consolidacion del comercio electrénico en Colombia, el
fortalecimiento de los modelos omnicanal y la estabilizacion de los nuevos habitos de

consumo posteriores a la aceleracion digital registrada en afios recientes.

La delimitacion temporal permite analizar tendencias recientes y estructurales, evitando
sesgos derivados de situaciones coyunturales y enfocandose en transformaciones

sostenidas en el comportamiento del consumidor.

Delimitacién conceptual

La investigacion se fundamenta en los siguientes ejes conceptuales, abordados desde

una perspectiva estratégica de Gerencia Comercial:

Comercio electronico:

Se analizara como el sistema de intercambio de bienes y servicios a través de
plataformas digitales —paginas web, aplicaciones méviles y redes sociales—
caracterizado por su alcance ampliado, conveniencia operativa y estrategias competitivas
de precio y logistica. Se evaluara su impacto como canal sustituto o complementario del

comercio fisico tradicional.

Comportamiento del consumidor:
Se entenderd como el conjunto de procesos cognitivos, emocionales y socioecondmicos

que intervienen en la toma de decisiones de compra. Incluye variables como

21
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motivaciones, percepcién de valor, sensibilidad al precio, frecuencia de compra y lealtad

hacia el establecimiento.

Movilidad del consumidor:

Se estudiard como la frecuencia y facilidad de desplazamiento de los habitantes de
Facatativid hacia Bogota con fines comerciales, recreativos o de consumo. Esta variable
se analizara como un factor externo de presion competitiva que incide en la captacion y

retencion de clientes locales.

Competitividad comercial:

Se conceptualiza como la capacidad del Centro Comercial Nova Plaza para mantener y
fortalecer su participacion de mercado, atraer flujo de visitantes y sostener niveles
adecuados de rentabilidad en un entorno caracterizado por la competencia digital y
metropolitana. Incluye elementos como propuesta de valor, diferenciacion, experiencia del

cliente y adaptacién estratégica.

Centros comerciales periurbanos:

Se definen como establecimientos comerciales ubicados en municipios cercanos a
grandes centros urbanos, cuya dinAmica econdmica depende tanto del mercado local
como de la interaccion con la oferta metropolitana. Su competitividad se ve influenciada

por factores de movilidad, conectividad y transformacion digital.

2.3 Alcance

La presente investigacion se desarrolla bajo un alcance descriptivo, cuyo proposito es
caracterizar las tendencias de consumo y las percepciones de los visitantes del Centro
Comercial Nova Plaza en el contexto de las transformaciones que experimenta el entorno
comercial, especialmente aquellas asociadas al crecimiento del comercio electrénico y a

la movilidad de los consumidores hacia la ciudad de Bogota.

22
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El estudio permitira identificar y describir las principales caracteristicas del
comportamiento de los visitantes del centro comercial, considerando aspectos como la
frecuencia de visita, los habitos de compra, las categorias de consumo preferidas, el nivel
de gasto, la percepcion de la oferta comercial, la utilizacién de plataformas de comercio
electrénico y las preferencias relacionadas con la realizacion de compras dentro y fuera

del municipio.

Asimismo, la investigacion busca reconocer patrones de consumo, tendencias de
comportamiento y percepciones de los consumidores frente a los servicios,
establecimientos y experiencias ofrecidas por Nova Plaza, con el fin de obtener una vision
integral de la realidad comercial observada en el centro comercial. De igual manera,
permitira identificar las expectativas y opiniones de los visitantes respecto a los elementos
gue consideran importantes para mejorar su experiencia y fortalecer el atractivo del

establecimiento.

La caracterizacidon de estos aspectos contribuira a la construccién de un diagnéstico
descriptivo del entorno comercial de Nova Plaza, proporcionando informacién sobre los
comportamientos y preferencias de los consumidores, asi como sobre las tendencias que

actualmente se evidencian en sus decisiones de compra y consumo.

Desde una perspectiva gerencial, los resultados ofreceran informacion relevante para
comprender mejor las caracteristicas del mercado atendido por el centro comercial,
aportando elementos de andlisis que faciliten la formulacién de estrategias orientadas al
fortalecimiento de la oferta comercial, la experiencia del visitante, la fidelizacién de

clientes y el posicionamiento de Nova Plaza en su area de influencia.

En consecuencia, la investigacion se limita a describir las caracteristicas, tendencias,
percepciones y patrones observados en la poblacién objeto de estudio, sin pretender
establecer relaciones causales, explicaciones predictivas o generalizaciones estadisticas
sobre la totalidad de los consumidores. Su principal aporte consiste en generar
conocimiento descriptivo que sirva como insumo para la toma de decisiones y la

planificacion estratégica del Centro Comercial Nova Plaza.
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3. Justificacién

La presente investigacion se justifica desde una perspectiva académica, estratégica y
territorial, en la medida en que analiza un fenémeno estructural que esta redefiniendo los
modelos de competitividad comercial: la convergencia entre digitalizacion, movilidad del

consumidor y transformacién de los formatos fisicos de comercio.

Desde el ambito académico y cientifico, el estudio se inserta en la discusion
contemporanea sobre omnicanalidad, transformacién digital y comportamiento del
consumidor en economias intermedias. La literatura en marketing estratégico,
particularmente los aportes de Kotler y Keller sobre el consumidor conectado y la
propuesta de valor ampliada, asi como los planteamientos de Porter en torno a la ventaja
competitiva en entornos dinamicos, evidencian que la competencia ya no se limita al
ambito geogréfico inmediato, sino que se configura en ecosistemas hibridos donde

convergen canales fisicos y digitales.

Sin embargo, gran parte de los estudios existentes se concentran en grandes ciudades o
mercados altamente desarrollados, dejando un vacio analitico respecto a centros

comerciales ubicados en municipios periurbanos. En este sentido, la investigacién aporta
evidencia empirica aplicada al contexto de Facatativa, contribuyendo a la construccién de
conocimiento sobre competitividad comercial en territorios intermedios con alta influencia

metropolitana.

Desde el enfoque estratégico-empresarial, el estudio trasciende el diagnéstico
descriptivo para convertirse en una herramienta de analisis gerencial orientada a la toma

de decisiones. La identificacidon de relaciones entre comercio electrénico, movilidad hacia
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Bogota y patrones de consumo permite comprender como se configura la fuga de gasto

local y como se redefine la lealtad del consumidor en entornos omnicanal.

En términos de Gerencia Comercial, esta investigacion aporta insumos para:

o Redefinir la propuesta de valor del centro comercial.
o Disefar estrategias de diferenciacién basadas en experiencia y proximidad
relacional.

o Implementar modelos de fidelizacién sustentados en analisis de datos.

Evaluar oportunidades de integracién digital y alianzas estratégicas.

De esta manera, el estudio se alinea con los principios de la direccion estratégica,
entendiendo que la competitividad sostenible depende de la capacidad de adaptacion

organizacional frente a cambios estructurales del entorno.

Desde el enfoque socioecondémico y territorial, la investigacién cobra relevancia al
considerar que los centros comerciales en municipios intermedios no solo son espacios
de intercambio econdémico, sino también nodos de dinamizacion laboral, cohesién social y
desarrollo urbano. La pérdida de competitividad frente a plataformas digitales globales o
grandes centros metropolitanos puede generar impactos en empleo, recaudo y

fortalecimiento empresarial local.

En consecuencia, analizar este fendmeno permite aportar lineamientos que contribuyan a
un equilibrio entre modernizacién comercial y sostenibilidad territorial, promoviendo

estrategias que integren innovacion, tecnologia y desarrollo regional.

En sintesis, la investigacion se justifica porque articula teoria avanzada en marketing y

competitividad con un estudio aplicado a un caso real, aportando conocimiento estratégico
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para la gestion comercial en entornos periurbanos sometidos a presiones digitales y
metropolitanas. Su contribucién no solo radica en la comprension del fenémeno, sino en la
generacion de bases analiticas para la formulacién de decisiones gerenciales orientadas a

la sostenibilidad y creacion de valor en el largo plazo.
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> El nimero total de locales se mantiene en 79 en ambos periodos.

> Los locales ocupados/abiertos cayeron de 65 a 53 (—12 locales), principalmente
como efecto post-covid.

> Los locales desocupados/cerrados casi se duplicaron, pasando de 13 a 25.

> Latasa de ocupacion bajé 16 puntos porcentuales, de 83% en 2020 a 67% en
2022.

> Ellocal ancla (Metro/Cencosud) se mantuvo activo en ambos afios.

4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

4.1 Problema de Investigacién

Durante las ultimas décadas, los centros comerciales han experimentado profundas
transformaciones derivadas de los cambios en los modelos de consumo, la digitalizacion
del comercio y las nuevas dindmicas competitivas del sector retail. En Colombia, este
fendmeno se intensificd a partir de la pandemia del COVID-19, generando impactos
significativos sobre la sostenibilidad financiera, la ocupacién comercial y el

comportamiento de los consumidores.

De acuerdo con el informe “El futuro del comercio minorista en Colombia” publicado por la
Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI, 2023), el sector de centros
comerciales representa aproximadamente el 15% del comercio minorista del pais y

genera mas de 98.000 empleos directos. Sin embargo, el mismo informe sefiala que el
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sector enfrenta importantes desafios asociados al crecimiento del comercio electrénico, la

transformacion digital y los cambios en las preferencias del consumidor.

En este contexto, Fenalco (2022), en el estudio “Tendencias del comercio colombiano
post-pandemia”, identificd que el 72% de los consumidores colombianos modificd sus
habitos de compra después de la pandemia, priorizando experiencias hibridas que
integran canales fisicos y digitales. Este comportamiento evidencia una transformacion
estructural del mercado, donde los consumidores ya no dependen exclusivamente de

espacios fisicos para satisfacer sus necesidades comerciales.

La pandemia del COVID-19 represent6 un punto critico para la operacion de los centros
comerciales en Colombia. Segun Acecolombia (2021), durante el segundo trimestre de
2020 los centros comerciales registraron una caida del 76% en el trafico de visitantes y
del 82% en las ventas frente al mismo periodo del afio anterior. Las restricciones de
movilidad, los cierres temporales y los cambios en las dinamicas de consumo afectaron

significativamente la estabilidad financiera del sector.

Posteriormente, la etapa de reactivacion econémica evidencié nuevas exigencias para los
centros comerciales. La Camara de Comercio de Bogota (2022) sefial6 que muchos
establecimientos debieron implementar estrategias de adaptacion como fortalecimiento de
plataformas digitales, integracién de canales de venta, redisefio de espacios comerciales
y estrategias orientadas a mejorar la experiencia del consumidor. Sin embargo, no todos

los centros comerciales lograron adaptarse con la misma rapidez y efectividad.

De acuerdo con Nielsen Colombia (2023), el 63% de los consumidores actualmente
investiga productos en linea antes de realizar compras presenciales, mientras que el 48%

prefiere experiencias comerciales que integren componentes digitales incluso dentro de
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espacios fisicos. Estas tendencias reflejan un consumidor mas informado, digitalizado y

orientado hacia experiencias diferenciadas.

En este panorama, los centros comerciales ubicados en ciudades intermedias enfrentan
desafios aun mayores debido a la competencia territorial con grandes ciudades y la
migracién constante de consumidores hacia mercados con mayor oferta comercial.
Municipios cercanos a Bogota, como Facatativa, evidencian dinamicas particulares
derivadas de la movilidad de consumidores hacia la capital y hacia municipios como
Madrid y Mosquera, donde existen centros comerciales con mayor presencia de marcas

reconocidas y propuestas de valor mas amplias.

En este contexto se encuentra, el cual ha experimentado transformaciones significativas
en sus indicadores de desempefio comercial durante los Ultimos afios. Segun registros
administrativos internos (2024), para el afio 2020 el centro comercial mantenia una tasa
de ocupacién del 83%, equivalente a 66 locales activos de un total de 80 disponibles. No
obstante, para el afio 2022 la ocupacion descendié al 67%, con Unicamente 54 locales en

funcionamiento.

La disminucién de 16 puntos porcentuales en ocupacion comercial evidencia un impacto
considerable sobre la sostenibilidad operativa y financiera del centro comercial.
Adicionalmente, Nova Plaza no ha logrado recuperar los niveles previos a la pandemia,
situacion que ha generado preocupacion frente a su competitividad regional y capacidad

de atraccidon comercial.

La administracién del centro comercial ha identificado diversos factores asociados a esta
problematica. Entre ellos se destacan el incremento del comercio electrénico en la region,

el cambio en las preferencias del consumidor, la aparicion de nuevos formatos
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comerciales de proximidad y las dificultades econdmicas que enfrentan los comerciantes

tradicionales para sostener operaciones fisicas con altos costos fijos.

La Camara Colombiana de Comercio Electrénico (2023) reportd un crecimiento del 230%
en operaciones digitales en regiones intermedias del pais, mientras que Raddar
Consumer Knowledge Group (2023) evidencio que los consumidores actuales otorgan
mayor relevancia a experiencias, entretenimiento y valor agregado que a la compra
tradicional de productos. Estas dinamicas afectan directamente la permanencia de

visitantes en centros comerciales tradicionales.

De igual manera, estudios de Colliers International Colombia (2023) sefialan que los
centros comerciales medianos han presentado procesos de recuperacion mas lentos en
comparacion con grandes complejos comerciales y formatos de conveniencia. Segun el
informe, la tasa promedio de desocupacion en centros comerciales similares paso del
12% en 2019 al 27% en 2022, evidenciando un fendmeno estructural de transformacién

del sector.

En el caso especifico de Nova Plaza, ademas de la disminucién en la ocupacion
comercial, también se evidencia una limitada capacidad para atraer marcas ancla y
franquicias reconocidas, situacién que impacta el trafico de visitantes, la competitividad
comercial y la percepcion de valor del centro comercial frente a otros establecimientos de

la region.

Adicionalmente, la cercania geografica con Bogota facilita que gran parte de los
consumidores facatativefios migren hacia centros comerciales con mayor diversidad

comercial, integracion tecnologica y posicionamiento de marca. Esta situacion genera una
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“fuga de gasto” que limita el fortalecimiento econdmico del comercio local y afecta

directamente la sostenibilidad financiera de Nova Plaza.

En consecuencia, el centro comercial enfrenta el reto de replantear sus estrategias de
posicionamiento, experiencia de compra y competitividad comercial en un entorno
caracterizado por consumidores digitalizados, mercados altamente dindmicos y nuevas

exigencias de valor.

A partir de lo anterior, surge la siguiente pregunta de investigacion:

¢,De qué manera el comercio electrénico y la movilidad hacia Bogota influyen en el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Nova Plaza en Facatativay
cOmo estas dindmicas afectan su atractivo comercial para la captacién de marcas

anclay franquicias reconocidas?
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5. Objetivos

5.1 Objetivo General

Analizar el impacto del comercio electrénico y la movilidad hacia Bogoté en el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Nova Plaza, con el fin de formular
lineamientos estratégicos de gestion comercial que fortalezcan su competitividad en un

entorno caracterizado por la transformacion digital y la dindmica omnicanal.

5.2 Objetivos Especificos

Caracterizar el comportamiento actual de los consumidores del Centro Comercial Nova
Plaza, identificando variables estratégicas como frecuencia de visita, ticket promedio,

categorias de compra, percepcion de valor y nivel de uso de canales digitales.

Determinar la relacion existente entre el uso del comercio electrénico, la movilidad hacia
Bogota y la variacion en los patrones de consumo dentro del centro comercial, evaluando

su incidencia en el desempefio comercial y la captacién de demanda local.

Disefiar lineamientos estratégicos de mercadeo y posicionamiento orientados a la
diferenciacion competitiva, la fidelizacion del cliente y la adaptacion a un entorno

omnicanal.

33



E-COMMERCE Y MOVILIDAD EN CONSUMO DE NOVA PLAZA

6. ESTADO DEL ARTE

El estado del arte de la presente investigacion se fundamenta en el analisis de estudios
académicos, enfoques tedricos e investigaciones recientes relacionadas con la
transformacion del comportamiento del consumidor, el crecimiento del comercio
electrénico, la movilidad territorial del consumo y su incidencia en la competitividad de los
centros comerciales. Particularmente, se examinan los factores que afectan la capacidad
de atraccion de marcas ancla y franquicias reconocidas en centros comerciales ubicados
en ciudades intermedias, tomando como referencia el caso de Nova Plaza Centro

Comercial.

La revision evidencia que las dinAmicas actuales del retail han dejado de depender
exclusivamente de variables tradicionales como ubicacién, infraestructura o capacidad
instalada, incorporando factores asociados a la digitalizacion del consumo, la experiencia
del usuario, la conectividad territorial y los cambios en los patrones de movilidad de los
consumidores. En este sentido, diferentes autores coinciden en que el crecimiento del
comercio electrénico y la concentracion de la oferta comercial en grandes ciudades han
generado transformaciones estructurales que afectan especialmente a los centros

comerciales de municipios intermedios.

6.1 Transformacion del consumo y evolucién del retail

La literatura especializada sefiala que el comportamiento del consumidor contemporaneo
ha evolucionado de manera acelerada debido al desarrollo tecnologico y a la
consolidacion de ecosistemas digitales de compra. Desde perspectivas clasicas, Kotler y

Keller (2016) argumentan que el marketing moderno pasé de centrarse en el producto
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hacia modelos orientados a la experiencia y al relacionamiento omnicanal. Segun estos
autores, los consumidores actuales interactian simultdneamente con mdultiples canales
fisicos y digitales, lo que obliga a las empresas y centros comerciales a replantear sus

estrategias competitivas.

Sin embargo, otros autores sostienen que la transformacion digital no necesariamente
implica la desaparicion del retail fisico. Levy y Weitz (2012) afirman que los centros
comerciales contindan siendo relevantes en la medida en que logren ofrecer experiencias
diferenciadoras, entretenimiento y espacios de interaccion social. Esta postura es
complementada por Baghaee et al. (2021), quienes identifican que los centros
comerciales cumplen funciones simbdlicas y sociales mas alla de la compra,

convirtiéndose en espacios de encuentro y construccion de identidad urbana.

No obstante, autores como Ballestar (2018) presentan una vision mas critica al demostrar
que el crecimiento del comercio electrénico ha generado una reduccion progresiva en las
ventas del comercio tradicional, particularmente en establecimientos que no logran
adaptarse a modelos digitales. A partir de analisis basados en big data, el autor concluye
que la migracién hacia plataformas digitales ha erosionado entre un 15% y un 20% de las
ventas presenciales en determinados mercados, afectando especialmente a formatos

comerciales medianos y pequefios.

Esta discusion resulta relevante para contextos como el de Facatativa, donde centros
comerciales como Nova Plaza enfrentan dificultades para competir con grandes
complejos comerciales de Bogota que cuentan con mayor integracion tecnolégica,
presencia de marcas reconocidas y experiencias comerciales mas robustas. Mientras

algunos estudios sostienen que la digitalizacion puede convertirse en una oportunidad de

35



E-COMMERCE Y MOVILIDAD EN CONSUMO DE NOVA PLAZA

modernizacion para los centros comerciales, otros advierten que, en ausencia de

estrategias de adaptacion, puede convertirse en un factor de debilitamiento estructural.

Desde una perspectiva del comportamiento del consumidor, Cano Intriago et al. (2016)
explican que las decisiones de compra estan condicionadas por variables psicolégicas,
econdmicas y socioculturales que han cambiado significativamente con la aparicion de
plataformas digitales. Los consumidores actuales priorizan conveniencia, inmediatez,
facilidad de acceso y capacidad de comparacién de precios, reduciendo la dependencia

de espacios fisicos tradicionales.

En contraste, Solomon (2018) argumenta que, aunque las plataformas digitales modifican
el proceso de compra, la experiencia fisica continia siendo determinante en categorias
asociadas al entretenimiento, gastronomia y moda. Esto evidencia que el impacto del
comercio electrénico no es homogéneo, sino que depende del tipo de consumidor, del

contexto territorial y de la capacidad de adaptacion de los establecimientos comerciales.

En el caso colombiano, la situacién adquiere particular relevancia después de la
pandemia del COVID-19. Marquez Mejia (2024) identifica la consolidacién de un
consumidor digital caracterizado por mayor autonomia, uso intensivo de canales virtuales
y menor frecuencia de visitas a espacios fisicos. El autor sostiene que este fenébmeno
transformo6 permanentemente los habitos de consumo, acelerando procesos que

anteriormente evolucionaban de manera gradual.

No obstante, algunos estudios recientes muestran posiciones complementarias.
Investigaciones de la Camara Colombiana de Comercio Electrénico (2024) evidencian
gue, aungue las compras digitales crecieron significativamente, los consumidores

contindan valorando experiencias fisicas relacionadas con ocio, interaccion social y
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entretenimiento. Esto sugiere que el problema no radica Gnicamente en la existencia del
comercio electrénico, sino en la incapacidad de ciertos centros comerciales para redefinir

su propuesta de valor.

En relacion con Nova Plaza, este contraste tedrico permite comprender que la
probleméatica no puede atribuirse exclusivamente al crecimiento de las ventas online.
También intervienen factores asociados a la experiencia de compra, diferenciacion
comercial, mezcla de marcas y capacidad de adaptacion estratégica frente a las nuevas

exigencias del consumidor contemporaneo.

6.2 Comercio electrénico y cambios en los patrones de consumo

El comercio electrénico representa uno de los fenbmenos mas estudiados en la
transformacion del retail durante las Gltimas dos décadas. Diversos autores coinciden en
que su crecimiento ha modificado profundamente la dindmica competitiva de los centros

comerciales y el comportamiento financiero del sector.

Thaw, Mahmood y Dominic (2009) plantean que la adopcion del comercio electrénico
depende principalmente de factores relacionados con confianza, percepcion de seguridad
y facilidad de uso. Segun los autores, los consumidores tienden a migrar hacia

plataformas digitales cuando perciben menores riesgos y mayores beneficios funcionales.

Posteriormente, estudios como los de Gefen et al. (2011) complementan esta postura
sefialando que la confianza digital también esta influenciada por reputacion de marca,
experiencia previa y recomendaciones sociales. Esto explica por qué grandes plataformas
digitales logran consolidarse rapidamente frente a establecimientos fisicos con menor

capacidad tecnoldgica.
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Desde un enfoque cuantitativo, Nalchigar y Weber (2012) evidencian que en mercados

con alta penetracion digital las visitas a establecimientos fisicos disminuyen entre un 25%
y un 30%. Sin embargo, los autores aclaran que esta reduccion no afecta de igual manera
a todos los formatos comerciales. Los centros comerciales con estrategias experienciales,

entretenimiento y presencia de marcas ancla logran mantener niveles mas altos de trafico.

Esta posicion es parcialmente contradictoria con los hallazgos de Rigby (2011), quien
sostiene que el comercio electronico no reemplaza completamente las tiendas fisicas,
sino que transforma su funcion dentro del proceso de compra. El autor introduce el
concepto de “showrooming”, donde el consumidor visita espacios fisicos para conocer
productos antes de adquirirlos digitalmente. Bajo esta logica, los centros comerciales

deben evolucionar hacia espacios de experiencia mas que de simple transaccion.

En el contexto latinoamericano, Benavides-Loja y Avila (2021) identifican que
aproximadamente el 70% de los consumidores millennials priorizan el comercio
electrénico por factores como conveniencia, ahorro de tiempo y acceso a promociones.
Sin embargo, los autores también sefialan que persisten limitaciones relacionadas con

confianza logistica y experiencias de servicio postventa en algunos territorios.

Otros estudios recientes muestran diferencias generacionales importantes. Deloitte (2023)
sefala que consumidores jévenes presentan mayor disposicién hacia compras digitales,
mientras segmentos adultos continlan mostrando preferencia parcial por experiencias
presenciales. Esto implica que los centros comerciales no enfrentan Unicamente un

problema tecnoldgico, sino también un reto de segmentacion estratégica.

La investigacion de DigiBiz (2023) introduce otro elemento relevante: el papel de las redes

sociales en la transformacion del proceso de compra. Segun el estudio, al menos 2 de
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cada 5 consumidores descubren productos inicialmente a través de plataformas digitales
antes de tomar decisiones de compra. Esto convierte las redes sociales en actores

determinantes dentro de la dinAmica comercial contemporanea.

En contraste, autores como Pine y Gilmore (2011) sostienen que la economia actual esta
orientada hacia experiencias memorables, lo cual mantiene vigencia para espacios fisicos
que logren diferenciarse mediante entretenimiento, interaccién y emocionalidad. Bajo esta
perspectiva, el problema de muchos centros comerciales no radica Unicamente en la
competencia digital, sino en modelos comerciales tradicionales incapaces de generar

valor agregado.

En el caso de Nova Plaza, estas posturas permiten inferir que el comercio electrénico
afecta directamente la frecuencia de visitas y el comportamiento del consumidor
facatativefio; sin embargo, la magnitud de este impacto también depende de factores
internos relacionados con experiencia comercial, tenant mix, innovacion y posicionamiento

estratégico.

6.3 Movilidad del consumidor y competencia territorial

Ademaés del comercio electrénico, la movilidad territorial constituye un factor central en la
transformacién de las dinamicas comerciales en municipios cercanos a grandes capitales

urbanas.

Huff (1964), mediante su modelo gravitacional del comercio, plantea que los
consumidores tienden a desplazarse hacia centros comerciales que ofrecen mayores

niveles de atractivo, tamafio y diversidad comercial. Aunque se trata de una teoria clasica,
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continta siendo ampliamente utilizada para explicar fenbmenos contemporaneos de

movilidad del consumo.

En territorios como la regién Sabana Occidente, este planteamiento adquiere gran
relevancia debido a la proximidad de municipios como Facatativd con Bogota. Los
consumidores cuentan con posibilidades permanentes de desplazamiento hacia centros

comerciales de mayor escala, oferta y reconocimiento de marca.

Autores como Reilly (1931) ya advertian que los flujos comerciales tienden a concentrarse
en polos urbanos con mayor capacidad de atraccion econdmica. Estudios
contemporaneos retoman esta légica para explicar por qué muchos municipios
intermedios experimentan procesos de “fuga de gasto”, donde parte significativa del

consumo local se traslada hacia ciudades principales.

Baghaee et al. (2021) complementan esta vision sefialando que los centros comerciales
compiten no solo mediante precios o productos, sino también mediante experiencias
sociales, entretenimiento y prestigio simbdlico. En consecuencia, los consumidores
pueden preferir desplazarse hacia Bogota no Gnicamente por necesidad funcional, sino

por percepcion de estatus y experiencia.

Sin embargo, algunos autores presentan posiciones menos deterministas. Teller y
Reutterer (2008) sostienen que la proximidad geografica contintdia siendo un factor
relevante en la eleccion de centros comerciales, especialmente para compras rutinarias y
servicios basicos. Esto implica que los centros comerciales intermedios todavia poseen

oportunidades competitivas si logran construir propuestas de valor diferenciadas.

Investigaciones recientes en América Latina (Revisiéon Sistematica, 2024) evidencian que

la combinacién entre movilidad y comercio electrénico puede reducir entre un 20% y un
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35% el trafico de visitantes en centros comerciales periurbanos. No obstante, el estudio
aclara que aquellos establecimientos que incorporan estrategias experienciales y eventos

de fidelizacion presentan mayores niveles de resiliencia.

Desde una perspectiva financiera, la movilidad del consumidor tiene implicaciones
directas sobre indicadores de rentabilidad, flujo de caja y sostenibilidad comercial. Autores
como Gitman y Zutter (2016) explican que la estabilidad financiera de proyectos
comerciales depende significativamente de la capacidad de mantener trafico constante y

consumo recurrente.

En el caso de Nova Plaza, la movilidad hacia Bogota y municipios cercanos representa un
desafio estructural debido a que limita la permanencia del gasto dentro del municipio de
Facatativa. Esto afecta no solo el desempefio del centro comercial, sino también el

atractivo del mercado local para inversionistas y franquicias.

6.4 Marcas ancla, competitividad y sostenibilidad financiera

La literatura especializada reconoce que las marcas ancla desempefian un papel
estratégico dentro de los centros comerciales debido a su capacidad de generar trafico y

dinamizar el ecosistema comercial.

Levy y Weitz (2012) sefialan que el éxito financiero de un centro comercial depende en
gran medida de la configuracion de su tenant mix, entendido como la combinacion
estratégica de marcas y categorias comerciales. Segun los autores, la presencia de
marcas reconocidas incrementa la percepcion de valor del consumidor y fortalece el

posicionamiento competitivo.

41



E-COMMERCE Y MOVILIDAD EN CONSUMO DE NOVA PLAZA

De manera similar, Wakefield y Baker (1998) sostienen que la atraccién del consumidor
hacia un centro comercial esta influenciada por factores como ambiente fisico,
entretenimiento y diversidad comercial. Esto implica que las marcas ancla no operan de

manera aislada, sino como parte de un ecosistema integral de experiencia.

Sin embargo, otros autores advierten que la presencia de marcas reconocidas depende
directamente de indicadores financieros y comerciales. Nalchigar y Weber (2012)
concluyen que la reduccién del trafico de visitantes disminuye el retorno esperado sobre la

inversion (ROI), afectando las decisiones de expansién de franquicias y grandes cadenas.

Ballestar (2018) complementa esta postura sefialando que la digitalizacion ha
incrementado las exigencias de las marcas respecto a métricas de trafico, segmentacién
de mercado y capacidad de integracién omnicanal. Las franquicias actuales evaltan no

solo ubicacién fisica, sino también conectividad digital y potencial de experiencia hibrida.

En contraste, algunos estudios recientes plantean que los centros comerciales
intermedios pueden desarrollar ventajas competitivas basadas en cercania, identidad local
y personalizacion del servicio. Porter (1991) sostiene que la competitividad no depende
exclusivamente del tamafio del mercado, sino de la capacidad de diferenciacion

estratégica.

Esta perspectiva resulta especialmente relevante para Nova Plaza, ya que evidencia que
la ausencia de grandes marcas no necesariamente implica inviabilidad comercial, aunque

si exige estrategias innovadoras de posicionamiento y fortalecimiento financiero.

Mérquez Mejia (2024) y DigiBiz (2023) proponen que los centros comerciales deben
evolucionar hacia modelos omnicanal capaces de integrar experiencias fisicas y digitales.
Bajo esta ldgica, la competitividad futura dependera de la capacidad de construir

42



E-COMMERCE Y MOVILIDAD EN CONSUMO DE NOVA PLAZA

ecosistemas hibridos donde converjan comercio, entretenimiento, tecnologia y

experiencia del consumidor.

6.5 Brechas tedricas y aporte de la investigacion

La revision de literatura evidencia avances significativos en el estudio del comercio
electronico, comportamiento del consumidor y competitividad de los centros comerciales.
Sin embargo, persisten vacios importantes que justifican el desarrollo de la presente

investigacion.

En primer lugar, la mayoria de estudios analizan el comercio electrénico de manera
aislada, sin integrarlo suficientemente con fenédmenos de movilidad territorial del
consumidor. Aungue ambas variables afectan directamente la dinAmica comercial, pocas

investigaciones las articulan dentro de un mismo modelo analitico.

En segundo lugar, gran parte de la literatura se concentra en grandes ciudades o
mercados metropolitanos, dejando limitados estudios aplicados a municipios intermedios

cercanos a capitales urbanas, como el caso de Facatativa.

En tercer lugar, existe escasa integracion entre analisis del comportamiento del
consumidor y evaluacioén financiera de centros comerciales. Muchos estudios abordan
variables comerciales o tecnoldgicas, pero pocos analizan simultdneamente su impacto

sobre sostenibilidad, competitividad y capacidad de atraccion de inversion.

Finalmente, la literatura revisada muestra posiciones divergentes respecto al futuro de los
centros comerciales. Mientras algunos autores consideran que el comercio electronico
reducira progresivamente la relevancia de los espacios fisicos, otros sostienen que estos

pueden mantenerse competitivos mediante estrategias experienciales y omnicanales.

43



E-COMMERCE Y MOVILIDAD EN CONSUMO DE NOVA PLAZA

Esta diferencia tedrica evidencia la necesidad de investigaciones contextualizadas que

permitan comprender como estas dindmicas se manifiestan en territorios especificos.

En este contexto, la presente investigacion aporta un enfoque integral orientado a analizar
la relacién entre comercio electronico, movilidad hacia Bogota y comportamiento del
consumidor en Nova Plaza, evaluando simultaneamente sus implicaciones sobre
competitividadCORE comercial, atractivo para marcas ancla y sostenibilidad financiera en

el contexto de la regiébn Sabana Occidente.
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7. ENFOQUE

7. DISENO METODOLOGICO

7.1 Enfoque y alcance de la investigacion

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo con alcance
descriptivo, orientado a caracterizar el comportamiento de los consumidores del Centro
Comercial Nova Plaza frente a las transformaciones que experimenta el entorno
comercial, particularmente aquellas relacionadas con el crecimiento del comercio

electrénico y la movilidad de los consumidores hacia la ciudad de Bogota.

El enfoque cuantitativo permite recopilar informacion objetiva y medible mediante
instrumentos estructurados, facilitando la obtencidén de datos sobre habitos de consumo,
preferencias comerciales, frecuencia de visita, percepciéon de la oferta comercial y
utilizacion de canales alternativos de compra. Por su parte, el alcance descriptivo se
orienta a identificar, organizar y analizar las caracteristicas observadas en los
consumidores encuestados, permitiendo comprender las dindmicas comerciales que

influyen en el desempefio del Centro Comercial Nova Plaza.

7.2 Disefio de la investigacion

La investigacion se desarrolla bajo la estrategia de estudio de caso, tomando como
unidad de analisis el Centro Comercial Nova Plaza, ubicado en el municipio de Facatativa.
Este disefio permite examinar de manera detallada las caracteristicas particulares de su
entorno comercial, su contexto socioeconémico y las dinAmicas de consumo presentes en

su area de influencia.

7.3 Poblacion y muestra

La poblacion objeto de estudio esta conformada por los consumidores y visitantes del

Centro Comercial Nova Plaza.

La muestra corresponde a 53 encuestas validas aplicadas a visitantes del centro

comercial. La seleccion de los participantes se realiz6 mediante un muestreo no
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probabilistico por conveniencia, considerando la disponibilidad y aceptacion voluntaria de

los encuestados durante el periodo de recoleccion de informacién.

Dado el alcance descriptivo de la investigacion, la muestra permite obtener informacion
diagnéstica sobre tendencias, percepciones y comportamientos de consumo observados
en los participantes, sin pretender realizar generalizaciones estadisticas sobre la totalidad

de la poblacién.

7.4 Instrumento de recoleccion de informacién

Para la obtencidn de informacién primaria se utilizé una encuesta estructurada compuesta
por preguntas cerradas de seleccidn Unica y multiple, disefiada para identificar habitos de
consumo, preferencias comerciales y percepciones relacionadas con la oferta comercial

del Centro Comercial Nova Plaza.

El instrumento se estructurd en los siguientes componentes:

* Caracterizacion general de los consumidores.

+ Utilizacion de comercio electronico y compras digitales.

* Preferencias de compra y consumo.

* Percepcion de la oferta comercial existente en Nova Plaza.

* Factores que influyen en la decisidon de compra y visita al centro comercial.

La aplicacion de las encuestas se realiz6 de manera presencial durante el trabajo de

campo.

7.5 Confiabilidad del instrumento

Respecto a la confiabilidad del instrumento, se recomienda calcular el coeficiente Alfa de
Cronbach para evaluar la consistencia interna de los items del cuestionario. Sin embargo,
dado que este procedimiento no fue realizado en la presente investigacion, no se
considera parte de la metodologia aplicada. En consecuencia, su calculo se plantea como
una recomendacion para futuras investigaciones o como una limitacién del estudio, con el

fin de fortalecer la validacion estadistica del instrumento utilizado.

7.6 Variables y categorias de analisis
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La investigacion se centra en la caracterizacidn de tres categorias de analisis principales:

Comercio electronico:

* Frecuencia de compra digital.

* Motivos de compra en linea.

* Preferencia por canales digitales.

* Percepcion de beneficios del comercio electrénico.

Movilidad hacia Bogota:

* Frecuencia de desplazamiento.

* Motivos de viaje.

* Preferencia por establecimientos comerciales externos.

* Percepcion de la oferta comercial de Bogota.

Comportamiento del consumidor:

* Frecuencia de visita.

* Preferencias comerciales.

* Percepcion de la oferta comercial.

* Factores que influyen en la eleccion de establecimientos.

« Intencidon de recomendacion del centro comercial.

7.7 Tratamiento y analisis de la informacion

La informacion recolectada fue organizada, codificada y procesada mediante

herramientas informaticas como Microsoft Excel y SPSS.

El analisis se realiz6 mediante técnicas de estadistica descriptiva, incluyendo:

* Frecuencias absolutas y relativas.
* Distribuciones porcentuales.

* Tablas de frecuencia.

* Tablas de contingencia.

* Gréaficos estadisticos.

* Analisis comparativo de resultados.
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Estos procedimientos permitieron caracterizar los habitos de consumo, identificar

tendencias de comportamiento y analizar las percepciones de los consumidores frente a

la oferta comercial del Centro Comercial Nova Plaza.

7.8 Fuentes de informacién

La investigacion se apoyo en fuentes primarias y secundarias. Las fuentes primarias

estuvieron constituidas por las encuestas aplicadas a los visitantes del Centro Comercial

Nova Plaza. Las fuentes secundarias incluyeron literatura académica, informes

sectoriales, estadisticas oficiales y estudios relacionados con comercio electronico,

comportamiento del consumidor, competitividad comercial y desarrollo de centros

comerciales.

7.9 Operacionalizacion de Variables

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

INDICADORES

ESCALA DE MEDICION

PREGUNTAS DEL INSTRUMENTO

Comercio
electronico
(Independiente)

Uso de plataformas digitales
para buscar, comparary
adquirir productos o
servicios mediante internet.

Se medira a través de la frecuencia de
compra en linea, la preferencia por
canales digitales y la percepcion de los
beneficios del comercio electrénico.

Frecuencia de compra online,
preferencia por compra digital,
percepcion de comodidad, precioy
rapidez.

Ordinaly nominal.

¢Con qué frecuencia realiza compras
por internet? ; Prefiere comprar en
linea o en establecimientos fisicos?
;Cuél considera la principal ventaja
de comprar por internet?

Movilidad hacia
Bogota
(Independiente)

Desplazamiento de los
consumidores hacia Bogota
con fines comerciales,
recreativos o de
entretenimienta.

Se evaluara mediante la frecuencia de
desplazamiento, los motivos de viajey la
preferencia por establecimientos
comerciales ubicados en Bogota.

Frecuencia deviaje, motivo de
desplazamiento, preferencia por
centros comerciales de Bogota.

Ordinaly nominal.

;Con qué frecuencia se desplaza a
Bogota para realizar compras? ;Cual
es el principal motivo de sus visitas a
Bogota? ; Prefiere realizar sus
compras en Bogota o en Facatativa?

oferta comercial
(Variable
complementaria de

consumidor sobre la
variedad y calidad de
establecimientos existentes

visitantes respecto a la oferta actual y las
marcas que consideran necesarias.

nuevas marcas, percepcion devariedad
comercial.

Frecuencia de visita|Nimero deveces queuna  |Se medird a partir de la periodicidad de  [NUmero devisitas por semana o mes.  |Ordinal. ¢Con qué frecuencia visita el Centro
al Centro Comercial |persona visita el centro visita reportada por los encuestados, Comercial Nova Plaza?

Nova Plaza comercial durante un periodo

(Dependiente) determinado.

Nivel de gasto enel |Valor monetario promedio  |3e determinara mediante rangos de gasto |Gasto promedio por visita. Ordinal. ¢Cuanto dinero gasta

Centro Comercial  |gue los consumidores reportados por los visitantes durante una aproximadamente durante cada visita
Nova Plaza destinan a compras o visita tipica. al Centro Comercial Nova Plaza?
(Dependiente) consumo durante su visita al

Percepciondela  |Valoracion que realiza el Se medira mediante la opinion de los Satisfaccion con la oferta, necesidad de |Ordinal. ¢Considera suficiente la oferta

comercial actual de Nova Plaza?
¢ Qué marcas o establecimientos le
gustaria encontrar en el centro

Perfil
sociodemografico
(Caracterizacion)

Conjunto de caracteristicas
socioeconomicas delos
participantes.

Se medira mediante preguntas de
caracterizacion incluidas en la encuesta.

Edad, género, ocupacion, nivel de
ingresos y lugar de residencia.

Nominal y ordinal.

Preguntas de caracterizacion
sociodemografica incluidas en la
encuesta.
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8. RESULTADOS

8.1 Resultados asociados al Objetivo Especifico 1

Caracterizar el comportamiento actual de los consumidores del Centro Comercial
Nova Plaza, identificando variables estratégicas como frecuencia de visita, ticket
promedio, categorias de compra, percepcién de valor y nivel de uso de canales

digitales.

Los resultados obtenidos mediante la aplicacion de las 53 encuestas permitieron construir
una caracterizacion integral del comportamiento de los consumidores y visitantes del

Centro Comercial Nova Plaza.

En primer lugar, se identificd que la frecuencia de visita al centro comercial presenta una
alta concentracién en consumidores que asisten de manera ocasional, lo que evidencia
oportunidades para fortalecer las estrategias de fidelizacién y aumentar la recurrencia de

los visitantes.

Respecto al nivel de gasto o ticket promedio, los resultados muestran que una parte
importante de los consumidores realiza compras asociadas principalmente a necesidades
inmediatas, servicios, gastronomia y actividades de entretenimiento, mientras que las
compras de mayor valor econdémico suelen efectuarse en otros establecimientos

comerciales o mediante plataformas digitales.

En relacion con las categorias de compra, se observo que los consumidores utilizan Nova
Plaza principalmente para actividades de entretenimiento, servicios financieros,

gastronomia y compras de conveniencia. Por otra parte, categorias como moda,
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tecnologia, accesorios y productos especializados presentan mayores niveles de

adquisicion mediante comercio electrénico o en establecimientos ubicados en Bogota.

Los resultados también evidenciaron una creciente utilizacién de canales digitales como
alternativa de compra. Una proporcion significativa de los encuestados manifesto realizar
compras por internet de manera frecuente, especialmente motivados por factores como
comodidad, disponibilidad de productos, facilidad de comparacion de precios y acceso a

marcas reconocidas.

Asimismo, los consumidores valoran positivamente atributos como la ubicacién
estratégica del centro comercial, la facilidad de acceso y la cercania con sus lugares de
residencia. Sin embargo, también manifestaron oportunidades de mejora relacionadas con
la ampliacion de la oferta comercial, la llegada de nuevas marcas, el fortalecimiento de la

oferta gastrondémica y el incremento de actividades de entretenimiento.

En términos generales, los hallazgos permitieron caracterizar al consumidor de Nova
Plaza como un usuario que combina cada vez mas canales fisicos y digitales de compra,
busca experiencias diferenciadas y presenta mayores niveles de exigencia frente a la

oferta comercial disponible.

8.2 Resultados asociados al Objetivo Especifico 2

Analizar laincidencia del comercio electrénico y la movilidad hacia Bogota sobre

los patrones de consumo de los visitantes del Centro Comercial Nova Plaza.
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Los resultados permitieron identificar tendencias relevantes relacionadas con el impacto
que tienen el comercio electrénico y la movilidad hacia Bogota en los habitos de consumo

de los visitantes de Nova Plaza.

Se evidenci6 que el crecimiento del comercio electrénico ha ampliado significativamente
las opciones de compra disponibles para los consumidores. Los encuestados
manifestaron utilizar plataformas digitales principalmente para adquirir ropa, calzado,
tecnologia, accesorios y productos especializados, categorias que presentan una menor

participacién dentro de la oferta comercial actual del centro comercial.

Los analisis cruzados realizados permitieron identificar que la categoria "ropa y calzado"
representa una de las principales fuentes de fuga comercial hacia plataformas digitales y
establecimientos externos, constituyéndose en una de las oportunidades estratégicas mas

importantes para Nova Plaza.

De igual manera, los resultados muestran que los consumidores que realizan
desplazamientos frecuentes hacia Bogota presentan expectativas mas altas frente a la
oferta comercial local. La exposicidn constante a centros comerciales con mayor
diversidad de marcas, entretenimiento y experiencias de compra influye en la percepciéon

que estos consumidores tienen sobre Nova Plaza.

La informacién recopilada permitié evidenciar que la principal motivacion para desplazarse
hacia Bogoté corresponde a la busqueda de una mayor variedad de marcas y opciones
comerciales. Esta situacion refleja la existencia de una demanda insatisfecha dentro del
mercado local que actualmente no esta siendo plenamente cubierta por la oferta existente

en el centro comercial.
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Los analisis también mostraron que los consumidores que combinan compras digitales
con visitas frecuentes a Bogota conforman el segmento mas exigente frente a la
propuesta de valor de Nova Plaza, ya que comparan permanentemente alternativas de

compra, precios, marcas y experiencias comerciales.

Adicionalmente, los resultados indican que la percepcion de la oferta comercial influye en
la frecuencia de visita. Los consumidores que califican positivamente la oferta existente

presentan una mayor disposicion a visitar y recomendar el centro comercial, mientras que
aguellos que consideran insuficiente la variedad comercial tienden a reducir su frecuencia

de visita y a buscar alternativas externas.

En conjunto, estos hallazgos permiten concluir que el comercio electrénico y la movilidad
regional constituyen tendencias de consumo que estan transformando el comportamiento
de los consumidores de Facatativd y generando nuevos desafios para la competitividad

de Nova Plaza.

8.3 Resultados asociados al Objetivo Especifico 3

Disefiar lineamientos estratégicos de mercadeo y posicionamiento orientados ala
diferenciacion competitiva, la fidelizacion del cliente y la adaptacién a un entorno

omnicanal.

A partir de los hallazgos obtenidos durante la investigacion se identificaron diversas

oportunidades de fortalecimiento comercial para el Centro Comercial Nova Plaza.
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Los resultados evidenciaron que una de las principales necesidades manifestadas por los
consumidores corresponde a la ampliacion de la oferta comercial mediante la
incorporacién de nuevas marcas, especialmente en categorias relacionadas con moda,

gastronomia, entretenimiento y servicios especializados.

Asimismo, la creciente adopcion del comercio electrénico por parte de los consumidores
pone de manifiesto la necesidad de implementar estrategias omnicanal que permitan
integrar la experiencia fisica y digital, fortaleciendo la comunicacién con los clientes y

mejorando los procesos de promocion y fidelizacion.

Los analisis realizados también muestran que la experiencia del visitante se ha convertido
en un factor determinante para la competitividad de los centros comerciales. En este
sentido, se identifico la necesidad de fortalecer la programacion de eventos, actividades
culturales, campafas promocionales y experiencias diferenciales que incrementen la

frecuencia de visita y el tiempo de permanencia de los consumidores.

De igual forma, los resultados sugieren la conveniencia de desarrollar estrategias de
mercadeo segmentadas, orientadas especialmente a consumidores jovenes y usuarios
frecuentes de plataformas digitales, quienes representan uno de los grupos con mayor

potencial de crecimiento y fidelizacion.

Como complemento, el anélisis FODA permiti6 identificar fortalezas asociadas a la
ubicacién estratégica, reconocimiento local y facilidad de acceso, asi como oportunidades
derivadas del crecimiento urbano de Facatativa y del fortalecimiento de modelos

comerciales hibridos.

En consecuencia, las estrategias formuladas se encuentran directamente sustentadas en

los hallazgos obtenidos durante la investigacion y buscan contribuir al fortalecimiento del
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posicionamiento, la competitividad y la sostenibilidad comercial del Centro Comercial

Nova Plaza en el contexto actual del mercado.

TABLA 1: Frecuencia de Compra en Bogota/E-commerce x Calificacion de la Oferta Comercial de Nova Plaza

Frecuencia de compra|\ Muy competitiva Competitiva Aceptable Poco competitiva | Nada competitiva
Calificacion oferta Nova Plaza

Nunca . ’ 1 : ; !
(0%) (67%) (33%) (0%) (0%)
1 10 7 2 0
Rara vez (5%) (50%) (35%) (10%) (0%) a
1 6 6 1 2
Algunas veces al mes (%) (38%) (38%) (6%) (12%) 16
4 4 2 1 0
Frecuentemente (36%) (36%) (18%) (9%) (0%) 1
; 0 1 1 1 - 3
iempre (0%) (33%) (33%) (33%) (0%)

TOTAL (] 23 17 5 2 “

[ Hallazgo clave: E1 78% de quienes compran Rara vez'en Nova Plaza [a califica como ‘Aceptable' o menos, confirmando que [a baja frecuencia estd directamente relacionada con una
percepcion desfavarable de fa oferta comercial. Los compradores frecuentes tienen una percepcion mas positiva (Muy competitiva'y 'Competitiva)).
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TABLA 2: Frecuencia de Compra en BogotalE-commerce x Tipo de Productos Comprados por Internet

Articulos para el Accesorios y Cosméticos y

Ninguno
hogar regalos belleza g

Frecuencia de compra\Tipode | Ropay calzado Tecnologia
productos por internet

Nunca ’ . 1 : : 1 ’
(0%) (32%) (33%) (0%) (0%) (33%)
1 2 3 0 0 2
Rara vez (B5%) (10%) (15%) (0%) (0%) (10%) A
10 2 2 ! ! !
Algunas veces al mes (62%) (12%) (12%) (6%) (0%) (6%) 16
Frecuentemente ° ’ : ; 1 ; "
(45%) (27%) (0%) (0%) (2%) (18%)
. 1 1 0 1 ! ’ 3
iempre (33%) (33%) (0%) (33%) (0%) (0%)

TOTAL 29 9 [ 2 1 [ “

b Hallazgo clave: La ‘Ropa y calzado' es el producto mas comprado por internet en todos los segmentos de frecuencia (53% del total), lo que indica una fuga importante de este segmento hacia canales
alternativos. Quienes compran Frecuentemente' fuera de Nova Plaza lo hacen principalmente en esta categonia, sefialando una brecha criica en fa oferta de moda del centro comercial

TABLA 3: Frecuencia de Compra en Bogota/E-commerce x Probabilidad de Recomendar Nova Plaza

Frecuencia de compra \ Muy probable Probable Neutral Poco probable
Probabilidad de recomendar

\ 1 0 2 0 3
unca (33%) {0%) (57%) (0%)
10 8 2 0
Rara vez (50%) (40%) (10%) (0%) o
1 6 : }
Algunas veces al mes (6%) (38%) (38%) (19%) 10
G 2 3 0
Frecuentemente (56%) (18%) (27%) (0%) B
5_ 0 2 0 ! 3
iempre (0%) (67%) (0%) (33%)

TOTAL 18 18 13 4 “

i Hallazgo clave: Existe una paradaoja interesante: incluso guienes compran ‘Rara vez'en Nova Plaza (38% de la muestra) tienen alta disposicion a recomendar el
centro comercial ('Muy probable' + Probable' = 63%). Esto sugiere que la imagen percibida del mall es positiva, pero no se traduce en visitas regulares, apuntando a
barreras de oferta mas que de reputacion.
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TABLA 4; Razon para Comprar en Bogotalinternet x Marcas que Desean Encontrar en Nova Plaza

Franquicias
Tecnologia nacionales Hogar y decoracién
reconocidas

Restaurantesy | Entretenimientoy
gastronomia cine

Franquicias

azg 4 fuera | Marc: Moda y calzado i i
Razon de compra fuera | Marcas y internacionales

deseadas en Nova Plaza

] 4 5 1 3 % 0 1
Mayor variedad de marcas (25%) (31%) (6%) (19%) (12%) (0%) %) 16
Mejores precios ! f ’ : f : ! 12
foresp (8%) (8%) (42%) (17%) (8%) [17%) (0%)
Promociones y descuentos ¢ f ’ ¢ f 0 ! 13
! (31%) (3%) [23%) (31%) (8%) (0%) (0%)
0 2 ? 0 1 1 2
Comodidad de compra online %) (25%) (25%) %) (12%) (12%) (25%) 8
Disponibilidad de franquicias 1 1 0 0 0 0 0 2
reconocidas (50%) (50%) (0%) (0%) (0%) (0%) (0%)
- 0 1 0 0 1 0 0
Mayor oferta de entretenimiento %) (50%) 0%) %) (50%) 0%) %) 2

TOTAL 10 1" " 9 6§ 3 3 “

I Hallazgo clave: Quignes salen a comprar por Mayor variedad de marcas'(30% de fos encuestados) demandan principalments Restaurantes y gastronomia’ (31%) y Moda y calzado' (25%). Quienes buscan Mejores pracios' desean
Entretenimiento y cine'y Tecnologia’ Este cruce confirma que la estrategia e atraceion de marcas debe priorizar gastronomia y moda para retener al seamento més volatil

Tabla 1 — Frecuencia x Calificacion de la oferta El 78% de quienes compran "Rara
vez" en Nova Plaza la califican como "Aceptable” 0 menos. Los compradores frecuentes
tienen percepcion mas positiva, confirmando que la baja visita esté ligada a una

percepcion desfavorable de la oferta.

Tabla 2 — Frecuencia x Tipo de productos por internet "Ropa y calzado" es la
categoria mas comprada por fuera en todos los segmentos (55% del total). Representa la

fuga més critica hacia Bogota y e-commerce.

Tabla 3 — Frecuencia x Probabilidad de recomendacion Paradoja importante: quienes
compran "Rara vez" igual recomendarian Nova Plaza (65%). La imagen es positiva pero

no se traduce en visitas, lo que sefiala barreras de oferta, no de reputacion.
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Tabla 4 — Razén de compra x Marcas deseadas Quienes salen por "Mayor variedad de
marcas" (el grupo méas grande, 30%) demandan principalmente gastronomia y moda.

Priorizar estas categorias retendria al segmento mas volatil.

Tabla 5 — Aspecto prioritario x Recomendacion Los que priorizan "Llegada de nuevas
marcas" son el segmento promotor mas valioso (83% recomendarian). Atraer marcas no

solo aumenta visitas sino también el NPS del mall.
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9. Matriz FODA - Centro Comercial Nova Plaza

FORTALEZAS DEBILIDADES

Reconocimiento y posicionamiento local
del centro comercial.
Cercania y facilidad de acceso para la

poblacion local.

Presencia de servicios complementarios
como gastronomia, entretenimiento y
servicios financieros.

Espacio de encuentro social y familiar para

la comunidad de Facatativa.

Conocimiento del mercado local y de los
hébitos de consumo de la poblacion.
Potencial para desarrollar estrategias

comerciales adaptadas al contexto local.

OPORTUNIDADES
Crecimiento urbano y expansion

poblacional de Facatativa.

Limitada presencia de marcas ancla y
franquicias reconocidas.

Oferta comercial y de entretenimiento
percibida como insuficiente por algunos
consumidores.

Baja diferenciacion frente a centros
comerciales de mayor escala ubicados en
Bogota.

Menor capacidad de atraccion frente al
comercio electrénico y plataformas
digitales.

Necesidad de fortalecer estrategias de
experiencia de compra y fidelizacion.
Dependencia del consumo presencial en
un entorno de transformacion digital.
Limitaciones en innovacion comercial y
estrategias omnicanal.

AMENAZAS

Crecimiento acelerado del comercio

electrénico y marketplaces digitales.
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Incremento del uso de plataformas

digitales y consumidores omnicanal.

Implementacién de estrategias digitales y
omnicanal para fortalecer ventas y
fidelizacion.

Desarrollo de experiencias comerciales
diferenciadas orientadas al entretenimiento
y la experiencia del cliente.

Atraccién de nuevas marcas, franquicias y

alianzas comerciales regionales.

Aprovechamiento de campafias de
mercadeo digital y redes sociales para
fortalecer posicionamiento.

Potencial de fidelizacion de consumidores
locales mediante eventos y estrategias

experienciales.

llustracion 1. FODA. Elaboracion propia

Alta atraccion comercial de Bogota debido
a su mayor oferta de marcas y
entretenimiento.

Facilidad de movilidad intermunicipal
hacia Bogota para realizar compras y
actividades recreativas.

Cambios en los habitos de consumo hacia

modelos digitales y compras virtuales.

Competencia creciente de otros centros
comerciales de la region Sabana
Occidente.

Disminucién de la frecuencia de visita
presencial a centros comerciales
tradicionales.

Consumidores con mayores expectativas
frente a innovacioén, tecnologia y

experiencia de compra.

La presente investigacion permitié identificar que el comercio electronico y la movilidad

hacia Bogoté influyen significativamente en el comportamiento del consumidor del Centro

Comercial Nova Plaza, generando transformaciones en los habitos de compra, en las
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preferencias comerciales y en la frecuencia de visita de los consumidores del municipio de

Facatativa.

Los resultados obtenidos a través de las encuestas y del andlisis de la matriz FODA
evidenciaron que los consumidores cuentan actualmente con mayores alternativas de
compra debido al crecimiento de las plataformas digitales y a la facilidad de
desplazamiento hacia Bogot4, ciudad que concentra una oferta comercial mas amplia,
marcas reconocidas, mayores espacios de entretenimiento y experiencias de consumo
mas diversificadas. Esta situacién ha generado un entorno altamente competitivo para
Nova Plaza, el cual ya no enfrenta Unicamente competencia local, sino también

competencia regional y digital.

El analisis permitié establecer que una de las principales fortalezas de Nova Plaza
corresponde a su ubicacién estratégica, cercania con la comunidad y reconocimiento
dentro del municipio. Sin embargo, también se identificaron debilidades relacionadas con
la limitada presencia de marcas ancla, la necesidad de fortalecer la experiencia de
compray la baja diferenciacion frente a centros comerciales de mayor escala. Estas
condiciones influyen directamente en la decisién de los consumidores de desplazarse
hacia Bogotéa o recurrir al comercio electronico para satisfacer sus necesidades de

consumo.

De igual manera, se evidencié que el crecimiento del comercio electrénico ha modificado
las dinamicas tradicionales de compra, incrementando la preferencia por modelos
digitales que ofrecen comodidad, acceso a mayor variedad de productos y facilidad de
comparacion de precios. En consecuencia, los centros comerciales enfrentan el reto de

evolucionar hacia modelos mas experienciales, orientados no solo a la venta de
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productos, sino también a la generacion de entretenimiento, interaccién social y

fidelizacion de clientes.

La matriz FODA permitié identificar oportunidades importantes para el fortalecimiento
competitivo de Nova Plaza, entre ellas la implementacion de estrategias omnicanal, el
aprovechamiento del crecimiento urbano de Facatativd, el fortalecimiento del marketing
digital y la creacion de experiencias comerciales diferenciadas. Asimismo, se reconocio la
necesidad de desarrollar estrategias comerciales y administrativas que permitan mejorar
la percepcion de valor del centro comercial y aumentar la permanencia de los

consumidores dentro de sus instalaciones.

En conclusion, el estudio demuestra que el comportamiento del consumidor en Nova
Plaza se encuentra directamente condicionado por las nuevas dinamicas del mercado
digital y regional. Por tanto, resulta fundamental que el centro comercial implemente
estrategias innovadoras de gerencia comercial orientadas a la modernizacion de la oferta,
el fortalecimiento de la experiencia del cliente, la incorporacion de herramientas digitales y
la consolidacion de ventajas competitivas que le permitan adaptarse a las nuevas
tendencias de consumo y mantener su posicionamiento dentro del mercado de la region

Sabana Occidente.

A continuacion, se desarrolla un ejercicio de arbol de decision con el propésito de
identificar el nivel de influencia de los factores asociados al comercio electrénico y la
movilidad hacia Bogota sobre el comportamiento del consumidor del Centro Comercial
Nova Plaza. Esta herramienta permitié analizar de manera jerarquica las diferentes
variables que afectan las decisiones de consumo de los habitantes del municipio de
Facatativ4, asi como las posibles consecuencias comerciales derivadas de dichas

dindmicas.
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El arbol de decision constituye una herramienta estratégica de andlisis que facilita la
comprension de escenarios y alternativas relacionadas con un problema especifico.
Segun Tena (2018), “el arbol de decisién es una herramienta grafica de ideacion y analisis
que permite visualizar los diferentes caminos de accion posibles ante un problema o
decision. Se elabora mediante un diagrama jerarquico que comienza con un nodo inicial
que se ramifica en diferentes alternativas, cada una con sus consecuencias asociadas y

probabilidades de ocurrencia”.

En el contexto de esta investigacion, el nodo principal corresponde a la transformacion del
comportamiento del consumidor en Nova Plaza, mientras que las ramificaciones se
relacionan con factores como el crecimiento del comercio electrénico, la facilidad de
movilidad hacia Bogota, la percepcion de la oferta comercial local, la presencia de marcas

reconocidas y la experiencia de compra ofrecida por el centro comercial.

El analisis permitié identificar que el comercio electronico representa uno de los factores
de mayor incidencia sobre las decisiones de consumo, debido a la facilidad de acceso a
plataformas digitales, la disponibilidad de productos, la comparacion inmediata de precios
y la comodidad asociada a las compras virtuales. Asimismo, se evidenci6 que la movilidad
hacia Bogoté influye significativamente en la preferencia de los consumidores por centros
comerciales de mayor tamafio y diversidad comercial, generando una disminucion relativa

en la frecuencia de visita y consumo dentro de Nova Plaza.

De igual forma, el &rbol de decisién permitié establecer relaciones entre variables internas
y externas que afectan la competitividad del centro comercial, evidenciando que factores
como la experiencia de compra, la oferta de entretenimiento, la innovacién comercial y la
implementacion de estrategias omnicanal pueden influir positivamente en la permanencia

y fidelizacién de los consumidores locales.
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Este ejercicio analitico permitié6 comprender de manera estructurada como interactiian los
diferentes factores identificados en la investigacion y facilito la priorizacion de variables
estratégicas que deben ser consideradas por la administracion del Centro Comercial Nova

Plaza para fortalecer su posicionamiento comercial y adaptarse a las nuevas dindmicas

del mercado regional y digital.
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llustracion 1. Arbol de decision. Elaboracion propia
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Factor Influencia Valor Asignado Justificacion
Factor de mercado Alta 4 Es util, pero
requiere mayor
segmentacién y es
limitado localmente
Factor de gobierno Media 3 No tiene impacto
corporativo directo en
decisiones
comerciales locales
Factor Media 2 Es clave para poder
Socioeconémico de entender el poder
la poblacién adquisitivo y habitos
de consumidor
Factor de ubicacion | Media Baja 1 Tiene cierta

relevancia, pero
depende de otros

factores
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10. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

10.1 Caracterizacion del consumidor del Centro Comercial Nova Plaza

La investigacion permitio caracterizar el comportamiento actual de los consumidores y
visitantes del Centro Comercial Nova Plaza, evidenciando que se trata de un consumidor
cada vez mas informado, digitalizado y con acceso a multiples alternativas de compra.
Los resultados mostraron que los visitantes utilizan el centro comercial principalmente
para actividades relacionadas con gastronomia, entretenimiento, servicios y compras de
conveniencia, mientras que categorias como moda, tecnologia y productos especializados
son adquiridas con mayor frecuencia a través de plataformas digitales o en

establecimientos ubicados fuera del municipio.

Asimismo, se identificé que los consumidores valoran positivamente aspectos como la
ubicacién estratégica, la facilidad de acceso y el reconocimiento local de Nova Plaza. Sin
embargo, también manifestaron expectativas relacionadas con una mayor diversidad de
marcas, fortalecimiento de la oferta gastrondmica y ampliacion de espacios de
entretenimiento. Estos hallazgos permiten concluir que el consumidor actual no busca
Unicamente satisfacer necesidades de compra, sino también acceder a experiencias

integrales que generen valor agregado durante su visita.

10.2 Incidencia del comercio electrénico y la movilidad hacia Bogota en los

patrones de consumo

Los resultados evidenciaron que el comercio electronico y la movilidad hacia Bogota
constituyen factores que han transformado los hdbitos de consumo de los habitantes de

Facatativa. Se identifico una creciente utilizacion de plataformas digitales para la
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adquisicion de productos, especialmente en categorias donde los consumidores perciben

mayor variedad, disponibilidad y facilidad de comparacién de precios.

De igual forma, se observé que una parte importante de los consumidores realiza
desplazamientos hacia Bogota motivados por la existencia de una oferta comercial mas
amplia, mayor presencia de marcas reconocidas y mejores alternativas de
entretenimiento. Estas dinamicas han ampliado las opciones de consumo disponibles para
la poblacién y han generado mayores niveles de exigencia frente a la oferta comercial

local.

En consecuencia, se concluye que tanto el comercio electrénico como la movilidad
regional han modificado las preferencias y comportamientos de compra de los
consumidores, generando nuevos desafios para los establecimientos comerciales que

operan en municipios intermedios como Facatativa.

10.3 Implicaciones para la competitividad del Centro Comercial Nova Plaza

Los hallazgos de la investigacion permitieron evidenciar que Nova Plaza desarrolla su
actividad en un entorno comercial cada vez mas competitivo, caracterizado por la
coexistencia de canales fisicos y digitales de compra. La disponibilidad de plataformas de
comercio electrénico y la cercania geogréfica con Bogota han incrementado las
alternativas de consumo para los habitantes del municipio, reduciendo la dependencia de

la oferta comercial local.

Adicionalmente, se identificé que la percepcion de una limitada diversidad de marcas y
espacios de entretenimiento puede afectar la capacidad del centro comercial para
incrementar la frecuencia de visita, aumentar el gasto promedio de los consumidores y

fortalecer su atractivo frente a potenciales inversionistas y marcas reconocidas.
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No obstante, el estudio también evidencio fortalezas competitivas importantes, entre ellas
su ubicacion estratégica, reconocimiento en el mercado local, accesibilidad y cercania con
la comunidad, elementos que constituyen una base soélida para el fortalecimiento de su

posicionamiento comercial dentro de la regiébn Sabana Occidente.

10.4 Oportunidades estratégicas para el fortalecimiento comercial de Nova Plaza

A partir de los resultados obtenidos se identificaron diversas oportunidades estratégicas

orientadas al fortalecimiento de la competitividad del Centro Comercial Nova Plaza. Entre
las principales se destaca la necesidad de consolidar una propuesta de valor diferenciada
basada en experiencias de entretenimiento, actividades culturales, eventos comerciales y

fortalecimiento de la oferta gastronomica.

Asimismo, se evidencio la conveniencia de impulsar estrategias orientadas a la atracciéon
de nuevas marcas y franquicias que permitan ampliar la diversidad comercial y responder
a las expectativas manifestadas por los consumidores. De igual manera, resulta pertinente
incorporar herramientas digitales y estrategias de comunicacion omnicanal que

complementen la experiencia presencial y fortalezcan la relacion con los visitantes.

Finalmente, se concluye que Nova Plaza cuenta con oportunidades reales para fortalecer
su posicionamiento y sostenibilidad comercial, siempre que logre adaptarse a las nuevas
tendencias de consumo y desarrollar estrategias centradas en la experiencia del cliente, la
diferenciacion comercial y la generacién de valor para los consumidores del municipio y la

region.
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11. Plan de Implementacion Estratégica

Con el propdsito de garantizar la viabilidad y seguimiento de las estrategias propuestas,
se disefid un plan de implementacién que integra responsables, recursos requeridos,
indicadores de gestion y metas proyectadas para el fortalecimiento comercial del Centro

Comercial Nova Plaza.

Plan de implementacion de estrategias de fortalecimiento comercial

Estrategia Accion Responsable Rr;::;?:os Indicador Meta proyectada
Fortaleamiento Atraccion de Administracion, Presupuesto Mimero de Vincular minimo
de |la oferta NUEYas marcas Consgjo de comercial, NUEeVas marcas 5 NUeVas marcas
comercial y franquicias Administracién gestion de vinculadas en 24 meses
regionales y y drea negociacion y
nacionales comercial promeocion
de locales
Fortalecimiento Programa de Administracian Incentivos Tasa de Incrernentar
de la oferta ocupacion de y area comerciales, ocupacion ocupacon del
comercial locales vacios comercial camparias de comercial 67% al 80%
captacién y
3sesoria
comercial
Fortalecimiento Desarrollo de Area de Presupuesto Mumero de Realizar minimo
de experiencias eventos Mercadeo y publicitanio, eventos 24 eventos
de consumao comerciales y Administracion logistica v realizados anuales
actividades aliados
familiares estratégicos
permanentas
Fortalecimiento Fortalecimiento Administracién Adecuaciones Tiempo Incrernentar
de experiencias de la oferta y arendatanos fisicas e promedio de permanencia en
de consumao gastronémica y Inversion permanencia un 15%
espacios de comercial
permanencia
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Estrategia
digital

Estrategia
digital

Programa Mova
Fideliza

Programa Mova
Fideliza

Alianzas

estratégicas

Posicichamiento
comercial

Fortalecimiento
de redes
sociales y
marketing
digital

Campafias

promaocionales

omnicanal

Implementacion
del sistema de

fidelizacion

Beneficios y
promaociones
exclusivas para
clientes

frecuentes

Convenios con
empresas,
universidades y
entidades
locales

Campafias de
comunicacian y
fortalecimiento
de marca

Area de
Mercadeo

Mercadeo y

arrendatarios

Administracion,
Mercadeo y
comerciantes
participantes

Arrendatanios y
Mercadeo

Adrministracion

y Mercadeo

Adrninistracién
y Mercadeo

Community
Manager
pauta digital
)
herramientas

tecnologicas

Plataformas
digitales y
material

promocional

Plataforma
tecnologica y
material
promocicnal

Incentivos
comerciales y

descuentos

Gestion
institucional y
comercial

Presupuesto
publicitario v
medios de

comunicacion

Alcance e
interaccion en
redes sociales

Farticipacién en

camparias

Clientes
registrados

Frecuencia de
visita

MNUmero de
COnVEenIos

firmados

Reconocimiento
de marca

Incrementar
alcance digital
en 30%

Incrementar
participacion de
establecimientos
al 70%

Vincular 2.000
usuarios durante

el pnmer afio

Incrementar
visitas
recurrentes en
20%

Formalizar
minimo 10

COnvenios

Incrementar
recordacion de
marca en 15%
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Recursos requeridos para laimplementacion

La ejecucion de las estrategias propuestas requiere la articulacion de recursos humanos,

tecnoldgicos, financieros y comerciales.

Recursos humanos

Administracion del Centro Comercial.

Area de mercadeo y publicidad.

Consejo de Administracion.

Arrendatarios y comerciantes.

Aliados estratégicos y operadores de eventos.

Recursos tecnoldgicos

Plataforma de fidelizacion.

Herramientas de gestion de redes sociales.

Software de analisis de datos y comportamiento del consumidor.

Bases de datos comerciales y CRM.

Recursos financieros

Presupuesto anual de mercadeo.

Recursos destinados a incentivos para atraccion de marcas.

Inversion en eventos y actividades experienciales.

Recursos para campafas digitales y posicionamiento.
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12. Cronograma general de implementacion

Corto plazo (0 — 12 meses)

Implementacién de estrategias digitales.

Lanzamiento del programa Nova Fideliza.

Desarrollo de eventos comerciales y campafas promocionales.

Captacion inicial de nuevas marcas.

Mediano plazo (12 — 24 meses)

Incremento de la ocupacién comercial.

Consolidacion de alianzas estratégicas.

Fortalecimiento de la oferta gastronémica y de entretenimiento.

Crecimiento de la base de clientes fidelizados.

Largo plazo (24 — 36 meses)

Alcanzar niveles superiores de ocupacién comercial.

Mejorar el posicionamiento regional de Nova Plaza.

Incrementar la frecuencia de visita y permanencia de los consumidores.

Fortalecer la capacidad de atraccién de marcas ancla y franquicias reconocidas.

Seguimiento y evaluacion

El éxito de las estrategias debera ser monitoreado mediante indicadores periédicos de
ocupacion comercial, trafico de visitantes, permanencia promedio, alcance digital, nimero
de clientes fidelizados, crecimiento de ventas y satisfaccion del consumidor. Estos

indicadores permitiran realizar ajustes oportunos y garantizar el cumplimiento de los
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objetivos estratégicos planteados para el fortalecimiento competitivo del Centro Comercial

Nova Plaza.
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13. IMPACTO ESPERADO DE LAS ESTRATEGIAS

Las estrategias propuestas se encuentran directamente relacionadas con los hallazgos
obtenidos durante la investigacion y buscan responder a las variables analizadas

relacionadas con frecuencia de visita, nivel de gasto y comportamiento del consumidor.

A partir de los resultados identificados, se proyecta que la implementacion de estas

acciones permitira:

* Incrementar la frecuencia de visita al centro comercial.

* Mejorar el nivel de gasto promedio de los consumidores.

* Fortalecer la percepcién de valor y competitividad comercial de Nova Plaza.

* Reducir parcialmente la migracion de consumidores hacia Bogota y plataformas

digitales.

* Incrementar la permanencia y fidelizacion de visitantes.

* Fortalecer el atractivo comercial del establecimiento frente a potenciales marcas y

operadores.

En consecuencia, se concluye que el fortalecimiento de la oferta comercial, la generacion
de experiencias de consumo y el mejoramiento del posicionamiento competitivo
representan factores estratégicos fundamentales para la sostenibilidad y crecimiento de

Nova Plaza dentro del contexto comercial de la region Sabana Occidente

73



E-COMMERCE Y MOVILIDAD EN CONSUMO DE NOVA PLAZA

14. INTERPRETACION PERSONAL Y ACADEMICA DESDE LA OPTICA DE LA
GERENCIA COMERCIAL

Por: Paola Andrea Bustos

Como estudiante de la Especializacion en Gerencia Comercial, el andlisis del Centro
Comercial Nova Plaza en Facatativa me ha permitido aplicar los conceptos tedricos de
gestion de clientes, trade marketing y omnicanalidad a un escenario de alta complejidad
competitiva. Desde una perspectiva personal y académica, este trabajo no es solo un
diagndstico cuantitativo; representa un profundo aprendizaje sobre como las fuerzas del
entorno digital y la proximidad geogréfica con Bogota reconfiguran el viaje de compra
(customer journey) y desafian la retencion del gasto local en ciudades intermedias.

Desde el punto de vista cuantitativo y de rendimiento de canales, el indicador que detoné
esta investigacion y que representa el mayor dolor comercial es el quiebre de la tasa de
ocupacion del establecimiento. El hecho de pasar de un 83% de ocupacion en 2020 (con
66 locales activos) a un critico 67% en 2022 (quedando solo 54 locales abiertos) equivale
a una pérdida neta de 16 puntos porcentuales en la oferta comercial. Para un gerente
comercial, esta cifra evidencia una alarmante pérdida de atractivo del punto de venta
como ancla de trafico, lo que genera un circulo vicioso: a menor variedad de comercios,
menor afluencia de consumidores, y consecuentemente, menor volumen de ventas para

los locatarios que adn resisten.

Académicamente, el procesamiento y andlisis de las 53 encuestas validas nos
proporciond la base estadistica para descifrar los patrones de consumo reales en
Facatativa. Los datos revelan un fendmeno de desalineacion comercial: el consumidor
local sigue asistiendo a Nova Plaza, pero sus motivos de visita se han desplazado hacia
categorias de conveniencia de bajo valor transaccional, como servicios financieros,
entretenimiento ocasional y gastronomia. En contraste, las categorias con mayor margen
de ganancia y capacidad de fidelizacién, como moda (ropa y calzado) y tecnologia, sufren
una fuga masiva debido a la migracion hacia el comercio electrénico y el desplazamiento

laboral o educativo diario hacia Bogota.

Financieramente y comercialmente, el diagndstico demuestra que Nova Plaza esta

perdiendo la batalla en el posicionamiento de su Tenant Mix (mezcla de marcas). La
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cercania con Bogotéa expone al consumidor a estadndares de experiencia muy altos. Por
ello, la solucién gerencial no consiste en competir frontalmente por precios contra el

entorno digital, sino en redefinir la propuesta de valor del espacio fisico.

En conclusion, este ejercicio académico consolida mi visién gerencial: el retail moderno
exige transformar los centros comerciales de simples infraestructuras de compra a centros
de experiencias omnicanales. Las estrategias planteadas en mi propuesta —como la
atraccion de marcas bajo modelos comerciales flexibles, la implementacion de un CRM
para el programa de lealtad y el enriqguecimiento de la agenda de eventos— son las
herramientas clave para recuperar la traccion del mercado, aumentar la tasa de
conversion en los locales y asegurar el posicionamiento sostenible de Nova Plaza en la

region
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15. CONCLUSIONES

El desarrollo de la presente investigacion permitié analizar de manera integral la influencia
del comercio electrénico y la movilidad hacia Bogota en el comportamiento del
consumidor del Centro Comercial Nova Plaza, identificando como estas dinamicas han
modificado las condiciones de competitividad de los centros comerciales ubicados en
ciudades intermedias como Facatativa. A partir de los resultados obtenidos, se evidencio
gue las transformaciones actuales del retail no responden Unicamente a factores
tecnolégicos, sino también a cambios estructurales en las preferencias, expectativas y

habitos de consumo de la poblacion.

En relacion con el objetivo general de la investigacion, se concluye que tanto el comercio
electrénico como la movilidad del consumidor hacia Bogot4 ejercen una influencia directa
sobre la frecuencia de visita, las decisiones de compra y el nivel de gasto de los
consumidores de Nova Plaza. Los resultados obtenidos mediante las encuestas
evidenciaron que una proporcion significativa de los participantes realiza compras
frecuentes a través de plataformas digitales o se desplaza hacia Bogota buscando una
mayor variedad de marcas, mejores precios, promociones y experiencias de compra mas
completas. Esto demuestra que Nova Plaza actualmente compite no solo con otros
centros comerciales regionales, sino también con ecosistemas digitales y mercados de

mayor escala comercial.

Respecto al analisis del comportamiento del consumidor, la investigacion permitio
identificar que los visitantes de Nova Plaza priorizan variables asociadas con
conveniencia, experiencia, entretenimiento, variedad comercial y percepcién de valor.
Aunque el centro comercial mantiene reconocimiento como un espacio de proximidad y

facil acceso dentro del municipio, se evidencio que presenta limitaciones relacionadas con
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la diversidad de marcas, la oferta experiencial y el fortalecimiento de estrategias de
fidelizacion. En consecuencia, el consumidor actual ya no basa sus decisiones
exclusivamente en la cercania geogréfica, sino en la capacidad del establecimiento para
generar experiencias diferenciadas y satisfacer necesidades funcionales y emocionales

de manera integral.

De igual forma, se logro establecer una relacion significativa entre las variables
independientes analizadas —comercio electrénico y movilidad hacia Bogota— vy las
variables asociadas al comportamiento del consumidor. Los resultados descriptivos y el
andlisis de las respuestas permitieron evidenciar que los consumidores con mayor
frecuencia de compra online o mayor movilidad hacia Bogota presentan una menor
recurrencia de visita y un menor nivel de gasto dentro de Nova Plaza. Este hallazgo
confirma que las nuevas dinamicas de consumo estan impactando directamente el

desempefio comercial y la sostenibilidad competitiva del centro comercial.

Otro hallazgo relevante corresponde a la transformacién del concepto de competitividad
dentro del sector retail. La investigacion evidencié que la sostenibilidad comercial de un
centro comercial ya no depende Unicamente de su infraestructura fisica o ubicacién
estratégica, sino de su capacidad para integrar experiencias, entretenimiento,
herramientas digitales y estrategias de relacionamiento con el cliente. En este sentido, se
concluye que Nova Plaza requiere evolucionar hacia un modelo comercial mas
experiencial y omnicanal, donde converjan espacios de interaccion social, eventos,
estrategias digitales y una mezcla comercial alineada con las necesidades reales del

mercado local.

Asimismo, el estudio permiti6 identificar oportunidades estratégicas importantes para el

fortalecimiento comercial de Nova Plaza. Los resultados evidenciaron que existe una
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disposicién favorable por parte de los consumidores hacia el centro comercial, reflejada
en niveles positivos de recomendacion y reconocimiento local. Esto indica que, aunque
existen brechas competitivas frente a otros mercados, Nova Plaza cuenta con potencial
de fidelizacion y posicionamiento si logra fortalecer aspectos como la llegada de nuevas
marcas, el desarrollo de experiencias familiares, la implementacién de estrategias

promocionales y el fortalecimiento de la oferta gastronémica y de entretenimiento.

Desde la perspectiva metodoldgica, la investigacion demostro la pertinencia del enfoque
cuantitativo con alcance descriptivo para comprender las dinamicas de consumo de los
visitantes del Centro Comercial Nova Plaza. La aplicacion de encuestas estructuradas
permitié obtener informacién relevante sobre habitos de compra, movilidad y percepcion
comercial, facilitando la caracterizacion de las principales variables asociadas al
comportamiento del consumidor. Los resultados obtenidos aportan evidencia Util para la
formulacion de estrategias gerenciales orientadas al fortalecimiento de la oferta comercial,
la mejora de la experiencia de los visitantes y el incremento de la competitividad del

centro comercial dentro de su area de influencia.

En términos gerenciales y estratégicos, se concluye que Nova Plaza enfrenta el desafio
de adaptarse a un entorno comercial caracterizado por consumidores mas digitales, mas
informados y con mayores alternativas de consumo. En consecuencia, las estrategias

futuras del centro comercial deben orientarse hacia:

« El fortalecimiento de una propuesta de valor diferenciada frente al comercio electrénico y
otros centros comerciales regionales.

* La consolidacion de experiencias de entretenimiento y permanencia que incrementen la
recurrencia y el tiempo de visita.

» La implementacion de herramientas digitales y estrategias omnicanal que mejoren la
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interaccion con los consumidores.

* La atraccién de marcas y categorias comerciales alineadas con el perfil socioeconémico
de la poblacion de Facatativa.

* El desarrollo de programas de fidelizacién y marketing relacional orientados a fortalecer

la conexién emocional con los visitantes.

Finalmente, la presente investigacién permitié aplicar los conocimientos adquiridos
durante la Especializacién en Gerencia Comercial en un contexto empresarial real,
integrando conceptos de comportamiento del consumidor, competitividad, retail, marketing
y andlisis comercial. Mas alla del componente académico, el estudio constituye una
herramienta de apoyo para la toma de decisiones estratégicas en Nova Plaza, aportando
informacion relevante para fortalecer su posicionamiento, sostenibilidad financiera y

capacidad de adaptacion frente a las nuevas dindmicas del mercado regional y digital.
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.Como califica la oferta comercial actual de Nova Plaza Centro Comercial frente a otros centros

comerciales de Sabana Occidente y Bogota?

a. Muy competitiva

b. Competitiva

c. Aceptable

d. Poco competitiva

e. Nada competitiva

+Qué tipo de productos compra con mayor frecuencia por internet en lugar de adquirirlos en Nova

Plaza Centro Comercial?

a. Ropa y calzado

b. Tecnologia

c. Cosméticos y belleza

d. Articulos para el hogar

e. Accesorios y regalos

f. Ninguno

85



E-COMMERCE Y MOVILIDAD EN CONSUMO DE NOVA PLAZA

:Cual considera que es el principal factor que limita la llegada de marcas reconocidas o franguicias
a Nova Plaza Centro Comercial?

a. Bajo flujo de visitantes

b. Competencia con Bogota

c. Crecimiento del comercio electronico
d. Capacidad de compra de la poblacién
e. Falta de variedad comercial

f. Poca inversion en entretenimiento y experiencia

:Qué aspecto considera prioritario para aumentar su frecuencia de visita a Nova Plaza Centro
Comercial?

a. Llegada de nuevas marcas
b. Més eventos y actividades
c. Mejor oferta gastronomica
d. Promociones y descuentos
e. Mejor experiencia familiar

f. Mayor innovacién y experiencias digitales
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:Qué tan probable es que recomiende Nova Plaza Centro Comercial frente a otras opciones
comerciales de la region?

a. Muy probable

b. Probable

c. Neutral

d. Poco probable

e. Nada probable
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53 respuestas Ver en Hojas de célculo |}
Resumen Pregunta Individual
¢Con qué frecuencia realiza compras en Bogota o por comercio electronico IO copiar grafico

en lugar de visitar Nova Plaza Centro Comercial?

53 respuestas

@ a. MNunca

@ b. Raravez

@ c. Algunas veces al mes
@ d. Frecuentemente

@ c. Siempre

2 Cudl es la principal razén por la gue prefiere comprar en Bogota o por IO copiar grafico
internet en lugar de hacerlo en Nova Plaza Centro Comercial?

53 respuestas

@ a. Mayor variedad de marcas

@ b. Mejores precios

© c. Promociones ¥ descuentos

@ d. Disponibilidad de franquicias
reconocidas

@ = Mayor oferta de entretenimiento

@ i Comodidad de compra online
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;Qué tipo de marcas le gustaria encontrar en Nova Plaza Centro Comercial? I_D Copiar grafico

53 respuestas

@ a. Moda y calzado

@ b. Tecnologia

© c. Restaurantes y gastronomia

@ d. Entretenimiento y cine

@ = Hogar y decoracion

@ f Belleza y cosméticos

@ 0. Franguicias nacionales reconocidas
@ h. Franquicias internacionales

£ Como califica la oferta comercial actual de Nova Plaza Centro Comercial I_D Copiar grafico
frente a otros centros comerciales de Sabana Occidente y Bogota?

53 respuestas

® a. Muy compefitiva
@ b. Competitiva

© c. Aceptable

@ d. Poco competitiva
@ = Nada competitiva
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:Qué tipo de productos compra con mayor frecuencia por internet en lugar de I_D Copiar grafico
adquirirlos en Nova Plaza Centro Comercial?

53 respuestas

@ 2. Ropay calzado

@ b. Tecnologia

© c. Cosméticos y belleza
@ d. Articulos para el hogar
@ = Accesorios y regalos
@ £ Ninguno

:Cudl considera gue es el principal factor que limita la llegada de marcas IO copiar grafico
reconocidas o franquicias a Nova Plaza Centro Comercial?

53 respuestas

@ a. Bajo flujo de visitantes

@ b. Competencia con Bogota

@ c. Crecimiento del comercio electronico
@ d. Capacidad de compra de la poblacion
@ = Falta de variedad comercial

@ f. Poca inversion en entretenimiento y
experiencia
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;Qué aspecto considera prioritario para aumentar su frecuencia de visita a I_D Copiar grafico
MNova Plaza Centro Comercial?

53 respuestas

@ a. Llegada de nuevas marcas

@ b. Mas eventos y actividades

@ ¢ Mejor oferta gastrondmica

@ d. Promociones y descuentos

@ c. Mejor experiencia familiar

@ f Mayor innovacion v experiencias
digitales

£ Qué tan probable es que recomiende Nova Plaza Centro Comercial frente a IO Copiar grafico
otras opciones comerciales de la region?

53 respuestas

@ a. Muy probable
@ b. Probable

@ . Neutral

@ d. Poco probable
@ . Nada probable
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