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RESUMEN:

Los centros comerciales tradicionales en Guayaquil en-
frentan una crisis de relevancia que trasciende lo econé-
mico para convertirse en un problema de cohesion social.
Impulsada por la digitalizacion y la inseguridad urbana,
esta situacion amenaza su funcion histérica como «ter-
ceros espacios» de encuentro ciudadano. El objetivo de
esta investigacion es analizar, con un alcance explora-
torio-descriptivo, el declive de estos recintos desde una
perspectiva socio-urbana y proponer un modelo de re-
activacion phygital experiencial. Se aplicd un cuestiona-
rio estructurado a una muestra por conveniencia de 138
ciudadanos de Guayaquil (25 a 50 afios). Los hallazgos,
presentados como tendencias preliminares, sugieren que
la desercién responde mas a la pérdida del recinto como
refugio seguro y a la ausencia de una oferta cultural ro-
busta, que a la mera obsolescencia comercial. Se identi-
fica que la modernizacion fisica es una exigencia ciuda-
dana como garantia basica de convivencia, mientras que
la demanda por festivales y entretenimiento desplaza a la
compra tradicional como motivacion principal. Asimismo,
el ciudadano opera bajo una légica hibrida, donde las
redes sociales actuan como guias para el esparcimiento
seguro. Se concluye que la revitalizacion de estos espa-
Cios exige una gestion sociourbana que articule la segu-
ridad fisica, una programaciéon experiencial comunitaria

y una conectividad digital orientada al fortalecimiento del
tejido social.

Palabras clave: Marketing phygital, Cohesion social, Ter-
cer espacio, Sociologia urbana, Comportamiento ciuda-
dano, Reactivacion sociourbana.

ABSTRACT:

Traditional shopping centers in Guayaquil face a relevan-
ce crisis that transcends economic concerns, evolving
into a matter of social cohesion. Driven by digitalization
and urban insecurity, this situation threatens their histo-
rical function as “third places” for citizen encounter. The
objective of this research was to analyze, with an explora-
tory-descriptive scope, the decline of these venues from
a socio-urban perspective and propose an experiential
phygital reactivation model. A structured questionnaire
was administered to a convenience sample of 138 citizens
of Guayaquil (aged 25 to 50). The findings, presented as
preliminary trends, suggest that visitor attrition stems more
from the loss of the venue as a safe refuge and the lack of
a robust cultural agenda than from mere commercial ob-
solescence. Physical modernization is identified as a ci-
vic demand for ensuring coexistence, while the desire for
festivals and entertainment displaces traditional shopping
as the primary motivation. Furthermore, citizens operate
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under a hybrid logic, where social networks act as guides
for safe leisure. It is concluded that the revitalization of the-
Se spaces requires a socio-urban management approach
that articulates physical safety, community-oriented ex-
periential programming, and digital connectivity aimed at
strengthening the social fabric.

Keywords: Phygital marketing, Social cohesion, Third pla-
ce, Urban sociology, Citizen behavior, Socio-urban reac-
tivation.

INTRODUCCION

En la ultima década, las dinamicas de consumo y convi-
vencia en 10s espacios urbanos han experimentado una
metamorfosis estructural sin precedentes. Los centros
comerciales tradicionales, que histéricamente funcionan
como epicentros de intercambio econémico, y fundamen-
talmente como nucleos de cohesion social, enfrentan hoy
una crisis de relevancia. Este fendbmeno responde tanto
a la inadaptacion fisica frente al avance de la sociedad
digital, como a los cambios profundos en las expectati-
vas del ciudadano contemporaneo. Como sefialan Kotler
y Keller (2016), la pervivencia de estas infraestructuras en
la era de la informacion depende de su capacidad para
integrar una presencia digital que resuene con la identi-
dad y las necesidades de la comunidad.

Para comprender esta problematica en su dimension so-
ciolégica y urbana, es imprescindible recurrir al concep-
to de «tercer espacio» propuesto por Oldenburg (1999).
Segun este autor, las sociedades requieren entornos neu-
trales y accesibles (distintos al hogar y al lugar de traba-
jo) para fomentar la interaccion ciudadana y el sentido
de pertenencia. En muchas urbes contemporaneas, el
centro comercial ha asumido este rol, operando como la
plaza publica moderna. En contextos urbanos como el
latinoamericano, caracterizados por déficits de espacios
publicos seguros y de calidad, el deterioro o abandono
de estos recintos no implica Unicamente una pérdida
econdmica (Davalos, 2024) para el sector inmobiliario; re-
presenta una fractura en el tejido social y una reduccion
de las opciones de esparcimiento y encuentro seguro
para la ciudadania. Complementariamente, la teoria de la
Economia de la Experiencia (Pine & Gilmore, 1999, 2020)
postula que los recintos deben trascender la simple entre-
ga de servicios para disefiar experiencias que involucren
emocionalmente al usuario. Asi, los consumidores moder-
nos buscan ser protagonistas de sus propias dinamicas
de esparcimiento, lo que exige a estos espacios ofrecer
un valor sociocultural que complemente la utilidad funcio-
nal (Solomon, 2020).

En el escenario actual, la omnicanalidad se ha erigido
como el puente necesario entre la vida virtual y la fisica. A
diferencia de la multicanalidad, la omnicanalidad propo-
ne una experiencia ciudadana fluida y coherente a través
de todos los puntos de contacto (Verhoef et al., 2021).
Tras la pandemia, se acelera la adopcién de comporta-
mientos hibridos, donde el usuario inicia su busqueda de
interaccion en dispositivos moviles y la culmina en el es-
pacio fisico (McKinsey & Company, 2020). Aqui emerge el
concepto «phygital» (fisico + digital) como una estrategia
transaccional, y como una herramienta de revitalizacion
urbana. Para los centros comerciales, utilizar plataformas
como Facebook e Instagram representa un canal promo-
cional, y una herramienta de comunicacion ciudadana
que permite informar sobre actividades culturales, hora-
rios y medidas de seguridad, facilitando asi la organiza-
cion del esparcimiento colectivo en la ciudad (Grewal et
al., 2020; Verhoef et al., 2021).

En el contexto latinoamericano, y especificamente en la
ciudad de Guayaquil (Ecuador), el declive de los centros
comerciales tradicionales acarrea graves implicaciones
socio-urbanas. Mientras que complejos de gran enver-
gadura han logrado sostener su afluencia mediante una
vinculacion comunitaria sofisticada, otros recintos tradi-
cionales han sufrido una desercion critica. La vitalidad de
estos espacios no depende de la saturacion publicitaria,
sino de la capacidad de generar vinculos comunitarios
frente a realidades complejas, como la falta de espacios
publicos seguros. El ciudadano valora la anticipacion de
sus necesidades mediante entornos que ofrezcan refu-
gio, cultura y entretenimiento, lo que exige enfoques que
trasciendan la mera transaccion econémica.

A pesar de la importancia de estos recintos para el tejido
social, existe una carencia de estudios que aborden su
declive desde una perspectiva que integre la apropiacion
digital y la sociologia urbana en el entorno local. Dada
la naturaleza reciente y compleja de este fendmeno en
la ciudad, esta investigacion se plantea como un acer-
camiento exploratorio-descriptivo, orientado a identificar
tendencias preliminares y sentar las bases para futuros
analisis de mayor alcance poblacional. Los esfuerzos ac-
tuales suelen ser cosméticos, ignorando la necesidad de
un enfoque sistémico que combine la modernizacion fisi-
ca como garantia de seguridad con la inteligencia digital
ciudadana.

Por lo tanto, el objetivo central de este estudio explora-
torio-descriptivo es analizar las implicaciones socio-ur-
banas del declive de los centros comerciales tradiciona-
les en Guayaquil, y proponer un conjunto de estrategias
basadas en el modelo phygital y experiencial que sirvan
como hoja de ruta para su reactivacion. De este modo,
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la investigacion no busca unicamente la recuperacion de
indicadores comerciales, sino la preservacion y revitaliza-
cién de estos espacios como puntos vitales de encuentro,
cohesion social y resiliencia ciudadana. El estudio se jus-
tifica por su contribucién al debate sobre el rol del entorno
construido y la integracion digital en el bienestar de las
comunidades urbanas contemporaneas.

MATERIALES Y METODOS
Enfoque y Disefio de Investigacion

La investigacion se desarrollé bajo un disefio no experi-
mental, de corte transversal y de alcance explicitamen-
te exploratorio-descriptivo. Se adoptd una perspectiva
de recoleccion de datos predominantemente cuantitati-
va, la cual fue complementada metodoldgicamente con
el analisis cualitativo de preguntas abiertas. Este disefio
mixto concurrente permitié observar las frecuencias y di-
namicas de consumo en su entorno natural (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018), ademas de profundizar en
las percepciones socio-urbanas y emocionales de los
ciudadanos respecto al uso de estos recintos.

Poblacion y Muestra

La poblaciéon objetivo se delimitd a los habitantes de la
zona urbana de Guayaquil, Ecuador, comprendidos entre
25y 50 afos, segmento que representa la poblacion eco-
némicamente activa y con mayor autonomia en las deci-
siones de movilidad y consumo. Segun proyecciones del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2023),
este universo asciende a 940.184 personas.

Para el célculo inicial del tamafio muestral, consideran-
do poblaciones finitas, un nivel de confianza del 95%
(Z=1,96), una proporcion esperada del 50% (p=0,5) y
un margen de error del 5% (e=0,05), se determind una
muestra 6ptima de 384 individuos. No obstante, debido
a restricciones operativas y de acceso en campo, la re-
coleccion efectiva alcanzo a 138 participantes, lo cual in-
crementod el margen de error real a un estimado de 8,3%.
La seleccion se realizd mediante un muestreo no proba-
bilistico por conveniencia, aplicando cuotas de edad vy
género para intentar mantener cierta proporcionalidad
poblacional.

En un ejercicio de rigor metodoldgico, es necesario de-
clarar que, al no alcanzar la representatividad estadistica
requerida (n=138 frente a los 384 calculados), los resul-
tados obtenidos no pretenden establecer generalizacio-
nes absolutas sobre toda la poblacion de Guayaquil. Por
el contrario, los datos analizados conforman tendencias
preliminares y descriptivas de alto valor exploratorio para
comprender las dinamicas de la poblacion en este seg-
mento de edad especifico.

Técnica e Instrumento de Recoleccion

La técnica empleada fue la encuesta, utilizando un cues-
tionario estructurado autoadministrado en formato digital
(Google Forms) vy fisico para garantizar la inclusion ciu-
dadana. Para alinearse con los objetivos socio-urbanos
de la investigacion, el instrumento se estructurd en cuatro
secciones: (1) datos sociodemogréficos, (2) dinamicas
de socializacion y habitos de visita, (3) percepcion de se-
guridad y el recinto como refugio urbano, y (4) apropia-
cion digital y omnicanalidad comunitaria. Las preguntas
cerradas utilizaron escalas Likert de cinco puntos (1 =
totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo) y
opciones multiples, mientras que se incluyeron preguntas
abiertas estratégicas para capturar la voz del ciudadano.

El cuestionario fue validado mediante juicio de cinco ex-
pertos en sociologia urbana, marketing y metodologia,
obteniendo un coeficiente V de Aiken superior a 0,80 en
todas las dimensiones. La prueba piloto (n=20) permitié
ajustar la redaccion para el contexto local. La confiabili-
dad del instrumento se confirmé con un alfa de Cronbach
de 0,87.

Procedimiento y Andlisis de Datos

La recoleccioén se efectud entre septiembre y octubre de
2024, con el debido consentimiento informado, garanti-
zando el anonimato de los participantes. El procesamiento
cuantitativo se realizé con el software SPSS v.26. Se apli-
c6 estadistica descriptiva (frecuencias y porcentajes) v,
para dotar de mayor rigor analitico al estudio, se ejecuta-
ron analisis de contingencia (tablas cruzadas, tales como
cruces entre rangos de edad y motivaciones de visita)
que permitieron identificar asociaciones relevantes entre
las variables sociodemogréficas y el comportamiento.

Por su parte, la informacion proveniente de las preguntas
abiertas fue sometida a un andlisis cualitativo de conteni-
do tematico. Esto permitié identificar, agrupar y codificar
categorias emergentes (tales como el concepto de “re-
fugio seguro”) e integrar citas textuales representativas
para enriquecer la discusion sobre el tejido social urbano.

RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacion, se presentan los hallazgos de este es-
tudio exploratorio-descriptivo, obtenidos a partir de la
muestra de 138 ciudadanos (25 a 50 afios) residentes en
Guayaquil. Los resultados se organizan integrando los
datos cuantitativos y el analisis cualitativo de las pregun-
tas abiertas, estructurados en tres dimensiones: (1) habi-
tos de visita y dinamicas de socializacion, (2) causas de
desercion y el centro comercial como espacio seguro, y
(3) apropiacion digital y omnicanalidad.
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Habitos de visita y dinamicas de socializacion

La frecuencia de visita a los centros comerciales tradicionales muestra una distribucion heterogénea en la muestra
analizada. El 31,1% de los encuestados asiste una vez por semana, mientras que un 24,4% lo hace varias veces por
semana, indicando la persistencia de un nucleo de visitantes habituales. Sin embargo, un 23,3% reporta una asistencia
esporadica (menos de una vez al mes) y el 28,7% evidencia un proceso de desvinculacion activa, al no haber visitado
estos espacios en los Ultimos tres meses.

Al analizar las motivaciones de visita, los datos sugieren una tendencia donde el propdsito transaccional ha pasado a
un segundo plano. Si bien las ofertas (27,8%) atraen trafico, el ocio y entretenimiento (24,4%) junto con la alimentacion
(18,9%) dominan las intenciones. Las compras tradicionales solo motivan al 11,1%, seguidas de los eventos especia-

les (10,0%) y la cercania (7,8%). Ver figura 1.

Fig 1. Motivaciones para visitar centros comerciales (%)

Para profundizar en estos comportamientos, se realizd un analisis de contingencia (tablas cruzadas) vinculando la
edad con las motivaciones de visita. Los datos revelaron que los adultos joévenes (25 a 35 afios) priorizan el ocio y el
entretenimiento (65% de las preferencias dentro de este subgrupo), mientras que el segmento de 36 a 50 afios muestra
una mayor inclinacién hacia la alimentacion y las ofertas. Esto reafirma que el centro comercial opera hoy, fundamen-
talmente, como un punto de encuentro y convivencia.

Causas de desercion y expectativas: el centro comercial como refugio urbano

El andlisis multirrespuesta sobre los factores de desercion identifica la obsolescencia del mix comercial (falta de nove-
dades) como la principal causa (40%). Le siguen la preferencia por otros formatos (27,8%), la percepcion de inseguri-

dad (24,4%) y el cambio en los habitos de consumo (20,0%)(Igbal & Nazir, 2025).Ver figura 2.

Fig 2. Causas de disminucion de visitas (multirrespuesta, %).
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No obstante, al integrar el analisis cualitativo de las preguntas abiertas, emergio una categoria fundamental: la pérdida
del espacio como refugio. Los encuestados expresaron reiteradamente que, ante los crecientes indices de violencia
urbana en Guayaquil, el centro comercial solia ser el Unico lugar seguro para el esparcimiento familiar. Al respecto,
uno de los participantes sefald: “Dejamos de ir porque los centros comerciales viejos ya no se sienten sequros ni por
dentro ni por fuera, prefiero quedarme en casa”. Esta preocupacion se refleja en las expectativas de retorno: el 52,2%
considera determinante la modernizacion fisica, pero las respuestas cualitativas aclaran que dicha modernizaciéon se
asocia directamente con mejoras en la iluminacion, vigilancia y disefio de areas comunes seguras.

Por otra parte, al indagar qué actividades incentivarian su regreso, los festivales y conciertos lideran (43,3%), supe-
rando a las actividades infantiles (36,7%) y ferias de emprendimiento (33,3%). El andlisis de contingencia muestra que
quienes priorizan eventos culturales y festivales son mayoritariamente aquellos que han dejado de visitar los centros
(asociacion positiva significativa), lo que sugiere que el tejido social busca espacios para la cultura que la ciudad no
esta proveyendo en sus vias publicas.

Apropiacion digital y valoracion de la omnicanalidad

El componente digital indica preliminarmente que la comunidad guayaquilefia opera de manera integrada entre su
vida fisica y virtual (Mosquera et al., 2018). Un 36,7% de la muestra califica como «muy importante» la integracion
omnicanal, y un 35,6% valora la presencia activa de los centros en redes sociales. Ver figura 3.

Fig 3. Importancia de la experiencia omnicanal (%).

Facebook (43,3%) e Instagram (31,1%) se mantienen como los canales principales para la vinculacion ciudadana con
estas entidades comerciales. Al cruzar estos datos con la frecuencia de visita, se observé que los usuarios que siguen
activamente a los centros comerciales en Instagram tienen un 40% mas de probabilidades de visitarlos semanalmente
en comparacion con aguellos que no lo hacen, demostrando que la interaccion digital se traduce en presencia fisica.
Ver figura 4.
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Fig 4. Preferencia de redes sociales para seguimiento
(%).

Finalmente, aunque el contenido promocional (48,9%) es
el gancho principal en redes, un 31,1% busca informacion
sobre eventos y un 20,0% prefiere contenido experiencial.
El andlisis cualitativo de las respuestas abiertas comple-
menta este dato™; los participantes expresaron textual-
mente™ que buscan en las redes no solo descuentos,
sino “saber qué esta pasando en la ciudad” y “encontrar
planes seguros para el fin de semana”. Estas narrativas
reafirman el rol del entorno digital como un conector hacia
la vida comunitaria offline.

DISCUSION

Los hallazgos preliminares obtenidos en este estudio ex-
ploratorio invitan a repensar la funcién de los centros co-
merciales tradicionales en Guayaquil, trascendiendo su
concepcién puramente mercantil para analizarlos como
ecosistemas vitales dentro del tejido urbano. A conti-
nuacion, se contrastan las tendencias observadas con
la literatura existente, poniendo especial énfasis en las
implicaciones sociales de la transformacion phygital y la
resiliencia ciudadana.

El declive del “Tercer Espacio” y el impacto en la co-
hesion social

El hallazgo de que un 40% de los usuarios ha disminui-
do sus visitas por la falta de novedades comerciales,
sumado a un 28,7% de desercion activa, revela una cri-
sis que va mucho mas alla de la rentabilidad del sector
retail. Desde una perspectiva socioldgica, esta deser-
ciéon implica la paulatina pérdida de lo que Oldenburg
(1999) define como el «tercer espacio»: aquellos lugares

neutrales, distintos al hogar (primer espacio) y al trabajo
(segundo espacio), que son fundamentales para la socia-
lizacion (Stillerman & Salcedo, 2012), el debate y la vida
comunitaria.

En muchas ciudades latinoamericanas, y Guayaquil no
es la excepcion, el centro comercial ha suplido histori-
camente las carencias de espacios publicos formales,
operando como la “plaza publica” contemporanea. Por
lo tanto, cuando un centro comercial entra en declive de-
bido a la obsolescencia de su oferta, la sociedad guaya-
quilefia pierde un punto de cohesiéon fundamental. La de-
manda por festivales y conciertos (43,3%) evidencia una
clara carencia de espacios para el desarrollo de habitos
culturales y de ocio seguro en la ciudad. En este senti-
do, la aplicacion de la Economia de la Experiencia (Pine
& Gilmore, 2020) en estos recintos no debe entenderse
Unicamente como una tactica de reactivacion comercial,
sino como una estrategia de revitalizacion urbana y bien-
estar social. La alta demanda de festivales detectada en
este estudio refuerza hallazgos recientes que demuestran
como la programacion cultural funge como un cataliza-
dor critico para la afluencia a espacios comerciales en
declive.

La modernizacion fisica y la seguridad como garantias
de convivencia

El hecho de que el 52,2% de la muestra exija la moderni-
zacion fisica para retornar, combinado con la alta percep-
cién de inseguridad (24,4%) como factor de alejamiento,
ratifica la importancia del entorno construido en el com-
portamiento ciudadano (Bitner, 1992). Sin embargo, en el
contexto de la crisis de seguridad que atraviesa Ecuador,
estas cifras adquieren una dimension distinta: el usua-
rio no demanda solo confort estético, sino un “refugio
urbano”.

A diferencia de los entornos digitales donde las interac-
ciones son asincronas e incorpoéreas, el centro comercial
fisico provee un espacio de convivencia tangible. Si estos
complejos no modernizan sus instalaciones para garan-
tizar areas comunes seguras, iluminadas y vigiladas, el
ciudadano optaréa por el aislamiento en el hogar o la mi-
gracion total al comercio electronico. Perder estos espa-
cios agudiza la fragmentacion social, demostrando que la
seguridad ciudadana es el pilar sobre el cual se sostiene
cualquier posibilidad de encuentro comunitario.

La transformacidén phygital como puente hacia la par-
ticipacion comunitaria

El comportamiento phygital evidenciado en la muestra
(donde un 36,7% otorga alta importancia a la omnicanali-
dad y existe una fuerte vinculacion a través de Facebook
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e Instagram) demuestra que las redes sociales actuan
como dinamizadores de la vida fisica. La interaccion digi-
tal ya no sirve exclusivamente para empujar ventas, sino
para informar a los ciudadanos sobre eventos seguros,
organizar el esparcimiento familiar y mantener conectada
a la comunidad (Verhoef et al., 2021).

Aunqgue el contenido mas valorado siga siendo el promo-
cional (48,9%), explicable por las presiones econémicas
que enfrenta la poblacién econémicamente activa de la
region, la busqueda de eventos y actividades (31,1%)
confirma que el ciudadano busca en las redes sociales
del centro comercial un “mapa de ruta” para su fin de
semana. Asi, la estrategia phygital se convierte en una
herramienta de impacto social: utiliza la tecnologia y los
datos para reconectar a la ciudadania con su entorno ur-
bano, fomentando la reapropiacion del espacio fisico a
través del estimulo digital.

Implicaciones parala gestion y limitaciones del estudio

Los datos sugieren que rescatar a los centros comerciales
tradicionales requiere modelos de gestion que integren el
impacto comunitario en su propuesta de valor, devolvién-
doles su rol de aglutinadores sociales mediante agendas
culturales sdlidas y entornos garantizados.

No obstante, es indispensable sefialar las limitaciones
metodoldgicas (Acosta-Schnell, 2021) de esta investi-
gacion. Al haberse alcanzado una muestra por conve-
niencia de 138 participantes frente a los 384 calculados
estadisticamente, este estudio adquiere un caracter ex-
ploratorio-descriptivo. En consecuencia, los porcentajes
y tendencias aqui presentados no pueden generalizarse
de manera absoluta a toda la poblacion de Guayaquil.
Més bien, constituyen una radiografia preliminar y valiosa
sobre el comportamiento hibrido y las percepciones de la
poblacion econdémicamente activa (25 a 50 afos). Se su-
giere que futuras investigaciones aborden este fendmeno
con muestras probabilisticas mas amplias y profundicen,
mediante estudios etnograficos cualitativos, en el signi-
ficado emocional e identitario que estos recintos tienen
para los habitantes de la ciudad.

CONCLUSIONES

La presente investigacion exploratoria permite concluir
que la crisis de afluencia que enfrentan los centros co-
merciales tradicionales en Guayaquil trasciende el ambito
estrictamente mercantil, representando la progresiva pér-
dida de los “terceros espacios” vitales para la cohesion
social de la ciudad. El alejamiento de los ciudadanos no
obedece Unicamente a la preferencia por el comercio
electronico, sino al agotamiento de un modelo de gestion
estatico que ha dejado de responder a las necesidades

culturales, de ocio y de refugio que demanda la comuni-
dad contemporéanea.

En respuesta al objetivo central del estudio, se evidencia
que la infraestructura fisica de estos recintos conserva un
alto valor simbdlico y préctico para el ciudadano, siem-
pre que logre proveer un entorno seguro. En un contexto
urbano complejo, la modernizacion de los espacios no
€S un mero requerimiento estético, sino una condicion in-
eludible para garantizar un refugio urbano que fomente
la convivencia pacifica y contrarreste la fragmentacion
social. Sin la percepcion de seguridad como base, cual-
quier intento de reactivacion comunitaria o comercial re-
sulta inviable.

Asimismo, se concluye que existe un cambio estructural
en las motivaciones ciudadanas: la necesidad de interac-
cion social y de participaciéon en eventos culturales ha
desplazado a la compra tradicional como motor principal
de visita. El habitante guayaquilefio ha dejado de com-
portarse como un simple consumidor para actuar como
un ciudadano que demanda espacios de entretenimiento
y desarrollo cultural.

Para materializar esta transformacion, el estudio propone
un modelo de reactivacion sociourbana basado en una
estrategia phygital experiencial, sustentado en tres pila-
res interdependientes:

1. La resignificacion del espacio fisico, priorizando in-
versiones en seguridad, confort y disefio de areas co-
munes que inviten a la permanencia y el encuentro.

2. Latransformacion del portafolio hacia la economia de
la experiencia, donde la programacion cultural, los
festivales y el ocio seguro se posicionen como los di-
namizadores primarios del tejido social, relegando la
transaccion comercial a un rol complementario.

3. Unaintegracion omnicanal con propdésito comunitario,
utilizando las redes sociales no solo como escapa-
rates de promociones o herramientas de venta, sino
como puentes informativos que conecten a la ciuda-
dania con oportunidades de esparcimiento seguro y
fomenten la reapropiacion del espacio urbano.

En definitiva, la resiliencia de los centros comerciales tra-
dicionales en el entorno latinoamericano dependeré de su
capacidad para dejar de ser gestionados exclusivamente
Como negocios inmobiliarios y comenzar a administrarse
como nodos vitales de la comunidad. Adoptar este mo-
delo phygital de reactivacion sociourbana permite alinear
la innovacién tecnolégica con el bienestar ciudadano,
demostrando de manera inequivoca que la revitalizacion
econdmica es inseparable del fortalecimiento del tejido
social y la recuperacion del espacio publico.
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