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PATAPOINT
Espacio de interaccion y descanso para areas publicas en el

Centro Comercial de Plaza San Miguel
Anais Ramirez, Cynthia Medina
Diseno industrial, Pontificia Universidad Catdlica del Peru

Los centros comerciales son espacios de transito constantes que deben abastecer
al publico en general, dandoles buenos servicios. Plaza San Miguel es uno de los
centros comerciales mas emblematicos de Lima - Peru, viene funcionando desde el
afno 1976 y ha sufrido diferentes cambios estructurales a lo largo de su historia. Sin
embargo, el plan hacia el 2019 es el mas ambicioso, el cual plantea llevar a este
centro comercial de nuevo a la vanguardia. El plan de ampliacién del centro
comercial se ha ido desarrollando a lo largo del afo 2018 y nuestro rol como
disefiadores industriales es la ideacion e implementacion de propuestas que
cautiven al publico de Plaza San Miguel para mejorar y prolongar su estadia en el
centro comercial. Para esta investigacion se aplicaron algunas metodologias como
encuestas, shadowing, etnografia. Empezando por un analisis de las instalaciones
de Plaza San Miguel, en el que se observo que no presenta suficientes espacios de
descanso e interaccion para amigos y familiares. Ademas, que los Unicos espacios
de descanso se encuentran ubicados dentro de los restaurantes, ya que en su
mayoria los espacios condicionan a que las personas consuman en el propio
establecimiento, lo cual ocasiona que los clientes permanezcan menos tiempo
dentro del centro comercial y que consuman menos; otro déficit que se encontré fue
la falta de informacién sobre eventos o promociones que ofrece Plaza San Miguel.
Como base para la propuesta de este proyecto se revisaron estudios sobre disefio
interactivo y el estado del arte dentro y fuera del pais. También se realiz6 un testeo
y 2 focus group para realizar la validacion de la forma y funcionalidad del producto.
Al finalizar el proyecto se concluy6é que con una estacion de descanso que funcione
a su vez como un punto de encuentro, que brinde comodidad y bienestar al
consumidor de Plaza San Miguel, se generara una mayor afluencia de visitas al
centro comercial. A su vez, la experiencia del cliente PSM mejorara.

Keywords: Plaza San Miguel, Estacion, Interaccidon, Amigos, Punto de encuentro,
Identidad.



1. INTRODUCCION

Los centros comerciales no son solo vistos Unicamente como espacios de compras,
también son considerados como puntos de encuentro y entretenimiento. De acuerdo
con investigaciones, los usuarios de ahora, sobre todo los mas jovenes, no solo
quieren comprar un producto, buscan fundamentalmente experiencias (Maldonado,
2017). Para ello necesita crear servicios que hagan que la experiencia al realizar
compras sea agradable y placentera. De acuerdo a las cifras manejadas por
Eduardo Herrera, CEO de Parque Arauco, en el pais la industria de centros
comerciales se reportd que los centros comerciales reciben al mes unos 66 millones
de personas y el numero de centros comerciales ha seguido creciendo en los
ultimos anos (ver figura 1). Es decir, cada peruano va, en promedio, dos veces al
mes a un mall o centro comercial (Diario Gestidn, 2018).

Numero de centros comerciales en el Peri
En Lima y provingias

20
79
77
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58 I
2014

2015 2016 2017 2018

Fuente: Aaociscin da Cientros Comrrisles del Pend

Figura 1. Aperturas de centros comerciales en el pais en los ultimos anos
Figura recuperada de:
https://gestion.pe/economial/jockey-plaza-megaplaza-son-centros-comerciales-tiendas-pais-
268084-noticia/?ref=gesr

Hoy en dia es necesario pensar en el ciudadano-cliente, no como un mero
consumidor al que intentar vender , sino como alguien que puede disfrutar al tener
una experiencia diferente mientras visita el centro comercial. Potenciar la idea de
espacio publico en un edificio de propiedad privada es un reto conceptual, que va
contra la propia definicién y objetivos de un centro comercial. Pero esta nueva
realidad econdmica requiere un replanteamiento de los preceptos que han
funcionado hasta ahora, lo que abre nuevas posibilidades y estrategias (Ecosistema
Urbano, 2017).


https://gestion.pe/economia/jockey-plaza-megaplaza-son-centros-comerciales-tiendas-pais-268084-noticia/?ref=gesr
https://gestion.pe/economia/jockey-plaza-megaplaza-son-centros-comerciales-tiendas-pais-268084-noticia/?ref=gesr

Plaza San Miguel es el centro comercial mas antiguo del pais, pues cuenta con una
vigencia de 39 afios. El centro forma parte de la Asociacion de Centro Comerciales
y Eventos del Perid (ACCEP). Entre sus objetivos principales se encuentra ofrecer a
sus clientes la mejor oferta en productos, marcas y servicios. Ademas, buscan
distinguirse de los demas y convertirse en el centro comercial lider y mas importante
del pais (Pilar Nufiez, 2017). Hoy en dia, el publico peruano ya conoce los servicios
y la amplitud de la industria, por lo cual los servicios que antes eran vistos como
atracciones o fuente de entretenimiento, se han vuelto algo cotidiano. Ofrecer
servicios gratis al consumidor como estacionamiento y bafos, es un punto a favor
frente a otros establecimientos de la capital. Sin embargo, el fin es invitarlos a
disfrutar mas de las instalaciones y por ello es necesario proponer un mejor
escenario, ya que actualmente la mayoria de personas prefieren realizar sus
compras en tiendas online. Para que los clientes decidan acudir a estos
establecimientos en vez de decidir realizar sus compras por internet, se tiene que
generar una sensacion placentera en sus visitas al centro comercial. Para ello se
debe tener en cuenta sus necesidades las cuales son muy amplias, por ejemplo que
el centro comercial tenga una buena sefalizacion de todas las zonas, servicios
personalizados de atencidon al consumidor, etc. Ademas, los centros comerciales
suelen ser zonas amplias y con una gran afluencia de personas que Vvisitan las
tiendas y eventos que ofrece por lo que tener una zona de descanso brindaria una
mayor experiencia cliente PSM.

Las zonas de descanso son muy importantes ya que condicionan el tiempo de
estadia de sus clientes, los cuales solo van al centro comercial por compras
puntuales, de acuerdo a estudios realizados muchos de los visitantes no se sienten
invitados a explorar el centro comercial, pues carecen de atractivos que llamen la
atencion.

2. ANTECEDENTES

Los centros comerciales se renuevan constantemente, la tecnologia también juega
un papel fundamental dentro de este reto, en primer lugar: capturando datos, de tal
manera que permita conocer mas al publico objetivo para brindarle un mejor
servicio. Ademas, nos posibilita plantear soluciones electronicas para resolver
espacios interactivos, convirtiendo un espacio determinado en un ambiente
amigable y entretenido para los consumidores. Para el desarrollo de esta
investigacion, se abord6 el tema del disefio interactivo y también se realizé un
estudio del estado del arte.



2.1 Diseno Interactivo

La idea basica en la usabilidad de un producto o servicio para poder interactuar con
cualquier sistema tecnolégico (sea o no interactivo), es necesario que se den unas
ciertas condiciones si lo que se quiere es que el usuario pueda alcanzar sus
objetivos de la manera mas directa y eficaz posible. Lo ideal seria conseguir una
interaccion fluida en la que se nos permita olvidarnos del sistema con el que
estamos interactuando(Soler-Adillon, 2012).

Las instalaciones interactivas dentro de un centro comercial como Plaza San Miguel,
permiten mediante las nuevas tecnologias generar una relacion directa entre
producto-consumidor. Los sistemas interactivos podrian generar sorpresa y
curiosidad al cliente PSM,a su vez permitira afianzar su relacién marca- cliente . El
disefio interactivo puede ser aplicado en diferentes productos y tenerlo en cuenta es
importante al disefar en especial cuando se hace un producto que tiene que ver con
interfaz. Los cambios generacionales estan teniendo un impacto en cémo se
consume y también en lo que se espera de las tiendas. Esto plantea un gran cambio
para todos los centros comerciales que tienen que utilizar nuevas técnicas
(instalaciones interactivas) y generar nuevas experiencias mas placenteras al cliente
para mantener el interés y la afluencia de los compradores.

Hoy en dia son mas los centros comerciales que optan por ofrecer experiencias que
no estan unicamente vinculadas a la compra de los productos que ofrecen si no
para entretener o llamar la atencion a los consumidores y generar una respuesta
emocional. También es importante conocer a nuestro publico objetivo al disefar,
esencialmente si estamos disefiando para la capa reflexiva, debemos enfocarnos en
lo que el producto significa para el usuario, podemos agregar actitudes que tengan
significado para el usuario al producto. Elementos que permitan provocar una
respuesta emocional, desde este punto es mas facil trabajar e influir en los procesos
cognitivos mas profundos. Debemos recordar que los procesos viscerales vy
conductuales son inconscientes y se activan por aspectos de los que no tenemos un
control absoluto (Brantes, 2018).

2.2. Estado del Arte

En base a este estudio realizado , se revisé y analizé el estado del arte sobre
productos que existan en el mercado y que hayan solucionado una problematica
parecida o igual a la que se busca solucionar.



Red Planet

Este proyecto fue una intervencidon en el espacio publico disefiada por 100
arquitectos para fomentar las interacciones, atraer clientes y mejorar la experiencia
en el espacio publico de propiedad privada dentro de una calle comercial al aire
libre. Ubicado en uno de los centros comerciales mas grandes de Shanghai, la
instalacion es un area de juegos inusual con espacios organizados para nifios y
adultos (ver imagen 1). La propuesta surgié6 desde un enfoque surrealista, de la
intencidn de romper las reglas convencionales de percepcion, de lo que ya se
concibe como realidad, para disparar la imaginacion y la creatividad de los nifios y
sumergirlos en una experiencia colorida. (Erman, 2018). Lo interesante de este
disefio es cdmo lo supieron adaptar a un espacio publico y generar un entorno mas
sociable y amigable para el publico objetivo.

Imagen 1. Red Planet, public space intervention
Figura recuperada de:
https://www.designboom.com/architecture/red-planet-100-architects-03-09-2018/?utm_sourc
e=designboom-+daily&utm_medium=email&utm_campaign=red+planet,+an

Meeting Pod/Performance in people (PIP)

Los mddulos de reuniones proporcionan una forma verdaderamente inteligente de
trabajar en espacios de trabajo de planta abierta. Ya sea como un medio para
realizar reuniones privadas, trabajo colaborativo o encontrar la soledad lejos de un
ajetreado entorno de trabajo de planta abierta. PiP reconoce que el entorno laboral
tiene un gran impacto en la atmosfera y en ultima instancia, en la productividad
empresarial. Si los empleados disfrutan del lugar de trabajo y se sienten valorados
por una empresa, es mas probable que deseen trabajar mas duro y hacerlo bien
(Performance in people, 2016). Estas estaciones de trabajo se destacan por su
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comodidad. Debido a la forma envolvente que tiene, se genera un ambiente célido e
interactivo para poder realizar reuniones o conversar sobre temas muy importantes
de la empresa. El disefio se presta no solo para estar en una estacion de trabajo
sino también en un espacio publico (ver imagen 2).

re ~

Imagen 2. Meeting Pod/Performance in people (PIP)
Figura recuperada de:
https://www.performanceinpeople.co.uk/blog/introducing-meetings-pods-at-pip-hq!/

Zona Tablet

El Centro Comercial Gran Via puso en marcha un nueva area de descanso y lectura
que incorpora, como gran novedad, una zona tablet. Siempre con la mirada puesta
en sus clientes y con el objetivo de conseguir una experiencia de compra mas
cémoda y divertida, en la planta central del CC Gran Via se inaugurd un area de
descanso y lectura que incorpora como gran novedad una zona Tablet con dos
puestos equipados con iPads y conexion a internet (ver imagen 3). En cuanto a la
zona de lectura, la zona “Bookcrossing” dispone también de varios cdmodos
puestos de lectura, donde los clientes podran disfrutar de un rato tranquilo,
pudiéndose llevar los ejemplares o traer otros diferentes, de tal modo que el
espacio, mas que de un mero lugar de lectura, se convierta en un espacio de
intercambio cultural. Un tercer area, dispone de cémodos sillones y sofa con una
pantalla de television para que todo aquel que lo desee simplemente pueda
relajarse haciendo un agradable descanso al leer (Gran via, 2014). Lo importante de
crear un area de descanso o entretenimiento en un centro comercial es realizar un
estudio de los déficits de este y poder mejorarlos y ofrecerlos al publico en general
como internet, ofertas, eventos, zonas para poder sentarse, estos servicios mejoran
la experiencia del usuario al ir a realizar sus compras e incluso si la persona solo va


https://www.performanceinpeople.co.uk/blog/introducing-meetings-pods-at-pip-hq!/

como visita hara que sus momentos de ocio se conviertan en una experiencia mas
cémoda, divertida y dara buenas referencias de este.

Imagen 3. Zona Tablet
Figura recuperada de:
https://www.performanceinpeople.co.uk/blog/introducing-meetings-pods-at-pip-hq!/

Mobdulo Rex

Se plantea como moddulo movil de descanso para espacios publicos.
Estd compuesto por dos prismas idénticos conformado por una estructura
metalica y con cerramientos de madera de pino radiata en forma triangular
(ver imagen 4). Esta modulacion triangular genera variaciones en la
superficie permitiendo tener un soporte de asiento y respaldar, los
cerramientos laterales y hasta forma la cubierta. Al unir dos Mddulos Rex se
conforma un cubo perfecto de 2 metros por 2 metros, convirtiéndose en un
espacio ludico y versatil para distinto tipo de usuarios, ya sean ninos, jévenes,
adultos o adulto mayor (Yuso Proyectos, 2018).


https://www.performanceinpeople.co.uk/blog/introducing-meetings-pods-at-pip-hq!/

Imagen 4.Médulo rex, disefo en colectivo
Figura recuperada de:
https://yusoproyectos.com/2019/03/28/modulo-rex/

La idea es dotar al centro comercial de atracciones unicas, que determinen la
experiencia de visitar ese centro comercial en particular, entonces podriamos o0 no
elegirlo, sea por la arquitectura que presenta, la tecnologia que ofrezca, las
promociones, la variedad de tiendas, el entretenimiento; cada factor sera importante
e influira directamente en las expectativas de cada comprador, generando o no
satisfaccion en ellos y segun lo vaya consiguiendo, fidelidad en la marca. En
latinoamérica, las experiencias de Mall son semejantes, la idea es quitar
exclusividad y converger todos los espacios: la vida diaria en las compras de
supermercados, tiendas por departamentos, tiendas de marcas en particular, cine,
teatro, juegos, todo dentro de un gran establecimiento. Esto hace que el visitar el
mall sea una experiencia mas cercana al publico y que tenga gran afluencia diaria.

2.3. Research Gap

Después de haber realizado una revision y analisis del estado del arte, se pudo
concluir que en su mayoria son soluciones realizadas para generar un espacio
acogedor y comodo para el publico en general. Sin embargo, en la mayoria de
casos no existe un estudio del perfil del cliente que visita las instalaciones del lugar
por lo cual se podria decir que aun es muy limitado ya que no generan un mayor
vinculo entre la marca y el cliente. Esto es debido a que, no conocen sus intereses o
preferencias. Hoy en dia, los centros comerciales deben buscar la manera de
generar lazos con sus clientes, ofreciendo buenos servicios, una buena
infraestructura, promociones y actividades tanto para familias como para amigos. En
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otras palabras, deben incentivar al visitante o cliente a convertirse en un cliente fiel y
que recomiende a sus amigos o familiares a visitar las instalaciones del centro
comercial.

2.4, Hipotesis

De esta manera, como plan de renovacion de Plaza San Miguel surge la propuesta
de habilitar estaciones de encuentro que sean puntos reconocibles dentro de Plaza
San Miguel, dedicado para toda la familia, pero sobre todo para amigos, que facilite
las referencias para encontrarse y mientras tanto, genere un espacio de ocio e
informacion.

3. DISENO DE ESTUDIO

Este proyecto se realizo en el ciclo 2018-1 en colaboracién con los estudiantes de
ingenieria electronica. La metodologia que se desarrollé fue a nivel de campo, por
medio de observaciones y toma de datos. El estudio de investigacion se dividid en
dos etapas. La primera etapa que se realizé a inicios del afno académico consistid
en recopilar informacion general mediante encuestas y métodos de observacion
(Shadowing, Journey Map, Etnografia). Mientras que en la segunda etapa se
realizaron 2 focus groups para definir aspectos de funcién, forma del productoy su
validacion.

3.1. Encuestas

Para el desarrollo de esta investigacion cuantitativa se elabor6é una encuesta con el
objetivo de conocer mas al publico que frecuenta el centro comercial. Esta encuesta
se realiz6 dentro del centro comercial el dia viernes 23 de marzo del 2018. Para
esta primera etapa se organizaron 3 grupos (A, B Y C). Cada grupo estaba
compuesto por 6 estudiantes entre disefio e ingenieria. El grupo A visito las
instalaciones del centro comercial en el turno de la manana, el grupo B fue en el
turno de la tarde y el grupo C en el turno de la noche. En total se logré encuestar a
93 personas. El objetivo de realizar encuestas en distintos horarios era recopilar
datos de edad, género, frecuencia de visita al centro comercial, horarios en el que el
centro comercial suele ser mas frecuentado, ademas de datos que nos ayudaron a
entender el estado del centro comercial (ver anexo 1).

3.2. Etnografia

Una de las técnicas de investigacion que se aplico fue dos tipos de etnografia, para
un analisis cualitativo. El primer tipo fue antropologia visual en el que se realizé una
observacion cuidadosa a usuarios de Plaza San Miguel de manera aleatoria. Esta
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técnica sirvié para encontrar los puntos de déficit del centro comercial y observar
desde dos perspectivas: pragmatica y cultural, es decir, observando problemas que
afecten a los usuarios, como problemas funcionales, posturales , ergonémicos, a su
vez también se observé las interacciones, costumbres y acciones del usuario (ver
imagen 5).

También se aplico la técnica de etnografia shopper trips con el objetivo de encontrar
que origina la baja afluencia del centro comercial, obtener un tiempo estimado de
espera para adquirir alimento e identificar posibles ubicaciones para la propuesta
de disefo. Este método también se utiliz6 para observar la distribucion de las
bancas en el centro comercial e identificar el lenguaje utilizado en toda la
infraestructura del centro comercial. Para llevar a cabo la etnografia shopper trips se
utilizan dos estrategias: “Shadowing” y “Behavioral Archeology”. En el primero se
siguid a dos usuarios y se le designo 2 tareas: adquirir alimento y luego encontrar un
lugar para comer y descansar y en la segunda estrategia se analizé todos los
lugares establecidos y no establecidos (paredes, piletas, muros) que los usuarios
del centro comercial utilizan para descansar.

Imagen 5. Etnografia de antropologia visual
(Fuente Propia)

3.3. Focus Group

Utilizamos este método para validar la primera propuesta del disefio de la estacion
de descanso, se realizd con 5 personas (2 mujeres , 3 hombre) cuyas edades se
comprenden entre los 20-25 afios, mientras que la encuesta conté con 30 personas
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entre los (18-35) . Se realizd en 3 sesiones, las dos primeras sesiones eran
preguntas y en la tercera sesion se dio el disefio participativo.

Procedimiento: El primer nivel de analisis de la metodologia observacional registré
un total de 3 sesiones de 5 minutos de duraciéon cada una.

En primer lugar, se les hizo 3 preguntas a cada uno sobre:

¢ Visitas PSM?

¢, Qué le hace falta al centro comercial?

¢, Cual creen que son las deficiencias de PSM? / ; Qué te atrae?

Segunda sesiéon: (PRESENTACION DEL PATAPOINT)

¢ Qué modificarias?

¢ Qué le quitarias?/¢ Qué le afiadirias?

¢, Qué opinas del material? (Madera)

¢ Crees que guarda un lenguaje con PSM?

¢, Qué opinas de la iluminacion? ¢, Prefieres luz fria o calida?

¢ Te gusta que cuente con una pantalla con ofertas y promociones?

13



Disefio Participativo 1 : La tercera sesion del focus group fue el disefio
participativo, se contd con los 5 participantes. Se presentd el primer prototipo a
escala (ver imagen 6). Luego se realizé una actividad, en la cual se delimité en el
suelo del area del Patapoint y se hizo una simulacion de la distribucion y se les
indicd a los participantes que movieran las sillas como ellos creen que sea mejor
(ver imagen 7). En las 5 simulaciones se noté que las dimensiones que
manejabamos estaban sobredimensionadas y que lo que querian los usuarios
realmente era sentir privacidad a pesar que es un espacio abierto (ver anexo 2).

Imagen 6. Primer prototipo realizado a escala
(Fuente Propia)

90000
Participatory design . . . . .
WORKSHOP - Activity 1 S

10 m2

270m

370m
HOW WOULD YOU LIKE THAT THE CHAIRS ARE DISTRIBUTED?

16

Imagen 7. Area delimitada mostrada a los participantes
(Fuente Propia)
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Disefo Participativo 2 : Se realiz6 un segundo disefio participativo, el cual estaba
enfocado en aspectos estéticos. En este caso se dio con 3 participantes mujeres

entre 23-27 afios. Primero se les ensefié un moodboard de Plaza San Miguel ,

con

la idea que identifiquen el lenguaje que maneja el centro comercial (ver imagen 8).
Luego se les presentd una paleta de colores para que identifiquen qué tonalidades
son mas representativas del centro comercial. La paleta de colores se obtuvo del

método de observacion y las fotografias del centro comercial (ver imagen 9).

Participatory design @ Il e

WORKSHOP - Activity 2 Carol  Elissa

Imagen 8. Moodboard de Plaza San Miguel
(Fuente Propia)

Participatory design @ I Il o

WORKSHOP - Activity 2 Carol  Elissa

Imagen 9. Paleta de colores
(Fuente Propia)

Luego se les inform6 a las participantes que el aspecto estético final seria en
madera y se les consulto si consideran que es adecuado y que tonalidad de madera

seria la mejor opcion (ver imagen 10).

15



Participatory design @* II 0

WORKSHOP - Activity 2 Ale Carol  Elissa

Imagen 10. Eleccion de la tonalidad de la madera
(Fuente Propia)

Gracias a la retroalimentacion que se obtuvo del primer focus group, se pasaron
a realizar algunos cambios para mejorar la estacion. Teniendo ya el redisefio
del patapoint tanto de manera estética, formal y funcional se realizé una
segunda validacion mediante otro focus group para empezar a producir el
prototipo de alta fidelidad a escala (1:2). Esta validacién tuvo como ejes
principales, encontrar la conexion entre la propuesta y el centro comercial,
identificar si la nueva propuesta maneja el mismo lenguaje estético que el
centro comercial, validar aspectos estéticos, identificar si el patapoint brinda
una experiencia agradable al usuario y/o cliente. La validacion se realizé en una
sola sesion de 50 minutos con 3 usuarios del centro comercial. Para esta
validacion se us6 el primer prototipo que se habia realizado del PATAPOINT
(ver imagen 11) y también se mostraron dos enunciados y cada uno tenia una
pregunta, acompafiada de imagenes y renders de la propuesta nueva y su
contexto (ver imagen 12). En el primer enunciado se les mostré imagenes
del mobiliario actual del centro comercial y luego se les presentd una imagen
del Patapoint.

Imagen 11. Primer prototipo realizado a escala 1:1
(Fuente Propia)
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Imagen 12. Imagenes mostradas en el segundo focus group
(Fuente Propia)

4. ESTRATEGIAS DE ANALISIS

En el caso de Etnografia rapida se utilizaron dos estrategias de analisis: Workflow
model y Affinity Diagram. En el caso de workflow, se realizaron 2 analisis, el primero
era de un cliente y el segundo de un usuario (ver imagen 13). En el caso de disefo
participativo, se transcribio toda la actividad 1 y la actividad 2. Todo fue grabado en
audio y en el caso especifico del disefio participativo 1: la informacion de simulacion
se transcribié a un papel. Gracias a esto se pudo realizar una comparacion entre un
usuario que visita PSM y un cliente que consume en PSM para tomarlo como un
punto de inicio en cuanto a los servicios que deberia tener la estacion y que debe
ofrecer.

CONTEXTUAL INQUIRY RESULTS ( A
MALL |

WORKFLOW : '
CLIENT PSM USER

Enter to the mall | Enter to the mall

Locate store W’
Visit store
Buy
Talk on the phone ]

Meet friend

|
|
[ Wait for a friend
(
Find restaurant |
(

Buy food Go out

\ |
\ |
\ |
\ |
[ Walkinthemall |
\ )
\ |
| Findplacetorest |
\ |

Go out

Imagen 13. Workflow
(Fuente Propia)
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En el caso del Affinity Diagram, esta herramienta nos ayuddé a organizar la
informacion en grupos similares para luego analizar datos cualitativos u
observaciones acerca de los servicios que a los clientes PSM les gustaria tener
acceso como el internet, casilleros para poder dejar sus bolsas de compras para
seguir paseando por el centro comercial, encontrar lugares con sombra donde
descansar, tener beneficios/ofertas. Con respecto a los cambios que les gustaria es
mejorar los puntos de informacién de eventos, existen areas muertas que se
desperdician y podrian colocar mas asientos (ver anexo 4).

5. RESULTADOS Y DISCUSION

A partir de los métodos de investigacion que se aplicaron a lo largo del proyecto. Se
obtuvieron como resultados en los picos mas altos que el 49.46% de las personas
que asisten a Plaza San Miguel comprenden entre los 20 a 29 afios de edad. En
segundo lugar, ocupando el 15.05% son personas que comprenden entre los 30 a
39 anos de edad (Ver figura 2). De esto se puede extraer que la edad promedio del
cliente de Plaza San Miguel comprende entre los 20 a 39 afios de edad lo cual lo
convertiria en el publico objetivo.

Hombre (39)

- Mujer (54)

25

3

menor de 20 (13)  20-29 (46) 3039 (14 40-49 (8) 50-59 (7) 60 a més (5)

Figura 2. Edad promedio del cliente de Plaza San Miguel
(Fuente propia)

En base a los resultados obtenidos, se realizaron encuestas y un mayor seguimiento
a personas comprendidas entre los 20 a 39 afios de edad. Los resultados fueron
que muchas de las personas que suelen ir a PSM suelen quedarse entre 1 y 3 horas
(ver figura 3). Esto es debido a que se aburren de caminar mucho y no encuentran
un lugar comodo donde descansar, no tienen conocimiento de los eventos que
ofrece Plaza San Miguel o sus celulares se descargan y deciden irse debido a que
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no hay puntos de carga.También, se hizo un seguimiento a un grupo de estudiantes
universitarios aplicando la técnica de etnografia (antropologia visual) y se observo
gue muchos iban y paseaban por el centro comercial en grupos de 3 o 5 personas,
luego daban vueltas por la plaza central posiblemente esperando que algun lugar se
libere para poder sentarse o en busca de algo que les llame la atencién. Esta
accion, la suelen realizar también los fines de semana cuando hay actividades en la
plaza central. Ademas, se pudo observar que algunos usuarios que entraban a las
tiendas por departamento descansaban en el area de calzado donde otros usuarios
se prueban zapatillas/zapatos y estos usuarios en su mayoria estaban con 2 o0 3
bolsas. Es decir, la zona con mas afluencia en estas tiendas por departamentos era
el area de calzado, y esto refleja la falta de lugares de descanso y que los usuarios
quieren un area comoda. Otro dato que se obtuvo es que muchas personas utilizan
la seccidn cerca a las piletas como puntos de encuentro, en los cuales esperan a
sus amigos/familia, el problema con ello es que los visitantes se quedan sentados
esperando ya que no cuentan con una actividad que los entretenga o motive a que
realicen compras.

¢Cudnto es el maximo tiempo que permaneces en el C.C.? (93 encuestados por edad)

B 60 a mas (5)
® 50-59 (7)
40-49 (8)
5 30-39 (14)
20-29 (46)
menos de 20 (13)

4
3 El

1 horaamenos (25) 2 horas (15) 3 horas (37) 4 horas (3) 5amas horas (12)  No responde (1)

Figura 3. Tiempo maximo de permanencia en el centro comercial de PSM
(Fuente propia)

Gracias a este primer resultado obtenido de la investigacion de campo se pudo
pasar a la etapa de ideacion en el cual nace el concepto del Patapoint (ver imagen
11). Las experiencias son parte del dia a dia de la persona, estas se van
acumulando como recuerdos vividos llenos de emociones marcando a uno mismo.
Por lo cual, es importante que las personas vivan estas experiencias o iniciativas
dentro de centros comerciales en compania de sus amigos, familiares, etc. El factor
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interaccién lo pueden generar diversas actividades ludicas, y existen. Sin embargo,
sostener un paquete: interaccion, descanso y estacion de encuentro e informacion
(cartelera de actividades y promociones) no se aborda hasta la fecha. Patapoint es
un espacio de interaccion para amigos, que otorga una estancia agradable en el
centro comercial a través de areas de descanso y entretenimiento, a su vez funciona
como un punto de encuentro. El objetivo es hacer que los usuarios y clientes
tengan una visita agradable en el mall. La estacion cuenta con 2 areas de descanso:
La banca frontal que permite descansar a 3 usuarios y las sillas con la mesa en la
parte interna del Patapoint con espacio para dos personas. Ademas cuenta con una
pantalla de bienvenida en la cual se mostraran ofertas a los clientes que cuenten
con un Gadget PSM el cual al pasarlo por el sensor que se encuentra debajo de la
pantalla se podra visualizar las oferta y promociones que ofrece plaza, las cuales se
podran guardar automaticamente en la sesién/cuenta del cliente PSM y podran ir al
establecimiento y acceder a su promocion. Para quienes no cuenten con el Gadget
PSM la pantalla estara estatica con un mensaje que los incentive a formar parte de
la familia Plaza San Miguel.

2 AREAS DE \
DESCANSO \

PANTALLA
CON ‘ _ 5 )
OFERTAS

ILUMINACION
SENSORIAL

Imagen 10. PATAPOINT (2018-1) 10m2 / Primera version
(Fuente propia)

El espacio es acogedor, a la vez ofrece a la persona la posibilidad de reposar en
asientos y mesa. Teniendo ya el disefio se pasé a realizar un focus group y una
encuesta online , para validarlo. La muestra de la encuesta fue de 30 usuarios, los
datos mas relevantes obtenidos fueron sobre las dimensiones y la distribucién del
espacio. Los usuarios concordaban en que estaba sobredimensionado y que esto
hacia que no sea un lugar acogedor. “Plaza San Miguel necesita un lugar que se
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sienta calido y acogedor, y su propuesta es muy grande” fue el comentario de uno
de los encuestados. A pesar de que estaba sobredimensionado, si les gustaba la
forma, el disefo guardaba relacion con el lenguaje de la plaza de San Miguel. En
cuanto a la distribucion de los espacios consideraban que no era éptima y que debia
mejorar. La posicién de las pantalla no era la adecuada, segun los encuestados
deberia estar de forma vertical y las promociones deben ser personalizadas. Con
esta informacidén obtenida se optd por disminuir las dimensiones y cambiar la
distribucion de las sillas, aspectos funcionales de la pantalla distribucion del espacio
y aspectos para esto se utilizo el disefio participativo, con diferentes usuarios. La
primera actividad se realizdé con 5 participantes, se delimité en el piso el area del
Patapoint y se pusieron sillas para hacer referencia a las areas de descanso, toda la
informacion fue transferida a diapositivas. También hubieron sugerencias sobre
poner mayores asientos y que desapareciera la mesa ya que no guardaba relacién
con la forma. Finalmente, la idea de colocar una pantalla con ofertas y promociones
les parecié muy acertada, ya que, cada vez que las personas suelen ir no se logran
enterar de lo que ofrece plaza San Miguel al publico en general. En base a los
resultados del primer focus group se realizaron cambios a la estacion teniendo en
cuenta las preferencias de los usuarios y se realizO una segunda version (ver
imagen 11).

=
[ ]
WIFI
2 AREAS DE
DESCANSO
PANTALLA ‘
CON . 5)
OFERTAS
ILUMINACION
J SENSORIAL

Imagen 11. PATAPOINT (2018-2) 6m2 /segunda version
(Fuente propia)
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Para validar el redisefio del PATAPOINT se realizé un segundo focus group. Como
resultado se logré la validacion definitiva del material (madera); el cual les parecio
agradable y que ademas genera un ambiente acogedor. En cuanto a la iluminacién
todos estuvieron de acuerdo en que sea interna pues PSM esta muy iluminado, por
lo tanto no es necesario que la estacion de descanso tenga mucha luz. Con
respecto a las dimensiones, todos opinaron que estaba mejor, la forma les parecio
muy agradable, ademas que la mayoria estuvo de acuerdo con que el disefio del
patapoint tiene un lenguaje que guarda relacion con PSM.

Imagen 13. Interaccién
(Fuente propia)

Imagen 13. Disefio final del PATAPOINT (2018-2) 6m2 /segunda version
(Fuente propia)
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6. CONCLUSIONES

La conclusion final de la validacion fue positiva tanto en aspecto estético, formal y
funcional, se concluyd en que su implementacion seria muy valorada por los
usuarios y/o clientes ya que cumple con su funcion y necesidad de los usuarios.
Ademas en base a los datos obtenidos de las encuestas se obtuvo que Plaza San
Miguel sirve como punto de encuentro para universidades como Catdlica, UPC, San
Marcos e institutos cercanos que se encuentran en la av. Marina como Ipae o
préximamente Toulouse, eso significa que la poblacién y la continuidad de gente es
bastante joven. Por lo cual la estacion de descanso “PATAPOINT” sera espacio de
interaccidbn para amigos, que otorgara una estancia agradable en el centro
comercial a través de areas de descanso y entretenimiento. También le permitira
acceder a promociones exclusivas para los clientes mas leales.

Un visitante puede ser cliente PSM si se implementan mayores areas para
descansar que sea comoda y tengan sombra. Ya que , de acuerdo a los datos
obtenidos de las encuestas muchas personas comentaron que no se suelen quedar
en verano debido al calor y que no pueden encontrar areas donde puedan sentarse
y protegerse del sol. Al igual en tiempo de lluvia, ya que la mayoria de asientos se
terminan mojando evitando que puedan sentarse.

7. LIMITACIONES Y TRABAJOS A FUTURO

La implementacién de este cubiculo no se dara en este afo, solo se esta realizando
un prototipo funcional a escala (1:2). En cuanto a las consideraciones que se
deberian tomar en cuenta para una futura implementacién en escala real, son que
se deberian tener en cuenta las dimensiones que de por si ya han sido reducidas
igual siguen siendo grandes, por esto se deberia de hacer un adecuado estudio de
campo y observar donde se podria implementar la estacion. Los materiales también
serian una limitante ya que nuestra propuesta esta siendo realizada con listones de
madera, sin embargo es probable que en su implementacion real se tenga que
cambiar este material por otro debido al mantenimiento. Sin embargo esto depende
también de la zona donde se ubicaria la estacion.

Otro aspecto a evaluar es la interfaz de las ofertas que apareceran en la pantalla,
como podrian ser las promociones que PSM ofrecera a sus clientes. A su vez falta
un mayor estudio de la experiencia del usuario con la interfaz , ya que debe ser facil
de interactuar para que el cliente pueda realizar su pedido sin problemas utilizando
el gadget PSM. Ademas, se requiere tener informacion sobre los lugares donde
venderan el gadget PSM para que los clientes lo puedan tener y con estos puedan
acceder a ofertas premium que ofrece el centro comercial.
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ANEXO 1: Formulario de Encuesta

Pontificia Universidad Catdlica del Peru
Objetivo:
Datos del encuestado: Sexo: Edad:

1. ¢Qué tan seguido frecuentas a Plaza San Miguel?
1. 3 veces ala semana o mas
2. 1vezalasemana
3. 1vezal mes
4. Ocasionalmente
2. ¢Generalmente con qué propdsito vienes a Plaza San Miguel?

3. ¢Con quién sueles venir a Plaza San Miguel?

1. Familia
2. Pareja
3. Amigo(s)

¢, Qué te gusta hacer cuando estas con ellos?

4. ;Cuanto tiempo sueles quedarte en Plaza San Miguel?
1. mas de 5 horas
2. de 3 abhoras
3. de1a3horas
4. menos de una hora
5. ¢Sientes que te ubicas bien dentro de Plaza San Miguel? ;Sabias sobre el mapa
interactivo? ¢ Lo has usado?

6. ¢Por qué eliges venir a Plaza San Mliguel? (Ej. Vivo cerca, estudio cerca, cantidad de
tiendas, etc)

¢, Qué es lo que mas te gusta de Plaza San Miguel?

7. ¢Qué es lo que menos te gusta de Plaza San Miguel?

8. Situvieras que describir lo mas resaltante de Plaza San Miguel ¢ Qué seria?
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9. Con respecto a las actividades realizadas dentro de Plaza San Miguel:

1. ¢ Con qué frecuencia asistes a ellos?
1. Cada vez que hay

2. Aveces
3. Muy raras veces
4. Nunca

2. ¢ Cuanto tiempo sueles quedarte?
1. Hasta que termine la actividad
2. Hasta la mitad del evento
3. Veoy me voy

3. ¢Qué es lo que mas te gusta?

10. ¢ Cuales son tus 3 centros comerciales favoritos? ;Por qué?

1.

2.

3.

11. ¢Qué ves en otros centros comerciales que quisieras ver en Plaza San Miguel?

12. En general 4 Cémo calificarias tu experiencia en Plaza San Miguel?

Muy positiva
Algo positiva
Neutral

Algo negativa
Muy Negativa

akroDdN -~

13. Del 1 al 10 4Qué tanto recomendarias a un amigo/conocido(a) ir a Plaza San Miguel?

10

14. ¢ Tienes algun comentario, pregunta o recomendacion para Plaza San Miguel?
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ANEXO 2: Propuestas de los participantes realizados en el primer Focus Group

Participatory design Participatory design

@ WORKSHOP - Activity 1 @ WORKSHOP - Activity 1
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Student
Engineering
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ANEXO 03: Validacién del material (madera)

Participatory design

WORKSHOP - Activity 2

Ale
25 years
Business

administrator

Participatory design

WORKSHOP - Activity 2

Elissa
27
Marketing and
publicity

Participatory design

WORKSHOP - Activity 2

Carol
23 years
Publicist
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ANEXO 04: Affinity Diagram de PSM
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