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RESUMEN

En la actualidad, las personas deben establecer sus negocios segun los parametros
establecidos dentro del Plan de Ordenamiento Territorial para la Ciudad de Tunja y en relacion a
la creciente oferta inmobiliaria que esta presente en la ciudad de Tunja en donde su crecimiento
se ha convertido en un gran atractivo comercial en la regién, por ende, resulta indispensable para
el centro comercial Unicentro Tunja desarrollar estrategias que le generen ventajas competitivas
sostenibles en diferenciacion, enfoque y liderazgo por costos como lo establece Porter, no solo
frente a los nuevos Centros Comerciales que llegan a la Ciudad, sino ante los diferentes modelos
de negocio que estan surgiendo.

Las diferentes actividades comerciales que se desarrollan en la ciudad de Tunja- Boyaca
y el entorno competitivo en el que esta ubicado el Centro Comercial Unicentro Tunja, motiva al
autor al andlisis de las ventajas competitivas que el centro comercial implementa actualmente
para compararlo con su principal competidor el Centro Comercial VIVA Tunja.

Para realizar dicho analisis se realiz6 una observacion alrededor de como el centro
comercial Unicentro Tunja deberia enfrentar la llegada de un nuevo competidor directo, qué
estrategias deberia desarrollar a partir de esta situacion, qué ventajas competitivas son las que

mas se resaltan y cudles se podrian incorporar a su plan de marketing.
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ABSTRACT

At present in relation to the growing real estate offer that is present in the city of Tunja,
where its growth has been Therefore, it is essential for the Unicentro Tunja shopping center to
develop strategies that generate sustainable competitive advantages in differentiation, focus and
cost leadership as established by Porter, not only in front of the new Shopping Centers that come
to the City, but before the different business models that are emerging.

The different commercial activities that take place in the city of Tunja-Boyaca and the
competitive environment in which the Unicentro Tunja Shopping Center is located, motivates the
author to analyze the competitive advantages that the shopping center currently implements to
compare it with its main competitor the VIVA Tunja Shopping Center.

An observation was made about how the Unicentro Tunja shopping center should face the
arrival of a new direct competitor, what strategies it should develop from this situation, what
competitive advantages are the ones that stand out the most and which could be incorporated into

its plan of marketing.
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INTRODUCCION

En un articulo realizado por Jorge Mari, en el que se mencionan las siete maravillas que
nos dejo el emperador Trajano, se traslada a los afios 100 y 110d.C, que hacen parte referencia a
siglo primero en Roma, donde gracias al Emperador se construyd el primer centro comercial de
la historia del cual se tiene informacion, con la planificacion de un espacio que tendria
principalmente tiendas para que los compradores vieran los productos y los articulos que
posteriormente podrian adquirir. Adicional, este centro comercial contd con espacios para comer
y beber, teniendo en su interior un total de 150 tiendas de venta con varios de productos, en los

cuales se incluia la vestimenta de lujo, herramientas, especies y comida fresca (Mari, 2017).



Después de mucho afios, se observo la necesidad de crear espacios modernos y
vanguardistas como los conocemos actualmente, los cuales son considerados como un invento
del arquitecto Victor Gruen, quien para 1952 definidé una vision en un articulo de la Revista
Progressive Architecture, despertando la imaginacién y construyendo el primer prototipo de
centro comercial cerrado en Edina Minnesota en 1956 (Mabasa, 2017).

En este articulo se resaltd, adicionalmente, que su aporte hacia hincapié al modelo
American Way Of Life, filosofia de vida Norte Americana basada en el libre consumo para
encontrar la felicidad ampliando de manera progresiva el consumismo de muchas ciudades. En
este aspecto, es de gran relevancia resaltar que los disefios y los modelos de negocio de los
centros comerciales, siempre enfocados al consumismo, han tenido que comenzar a evolucionar,
incluyendo mejores espacios para el cliente con la finalidad de hacer frente a la nueva
competencia y a la creacion de modelos de negocio innovadores, creativos y modernos, como
son las tiendas en linea, coworking o empresas con la estrategia low cost, entre otros.

Las nuevas estrategias que se forman van enfocadas a los clientes que visitan y
concurren los centros comerciales, especialmente en la zona urbana de Tunja, ciudad donde en
los Gltimos afios el Gobierno Municipal ha desarrollado incentivos econdmicos y fiscales
reflejados en la exoneracion y la disminucién de impuestos, para fortalecer la creaciéon de
espacios comerciales que logren satisfacer las necesidades que viene evidenciando la capital del
Departamento de Boyaca (EL TIEMPO, 2018).

Gracias a los incentivos, como son la exoneracion de pago de impuestos municipales por
un cierto periodo de tiempo, el no pago estampillas y cobros asociados a la constitucion de
empresa, ademas del crecimiento de la zona urbana en la ciudad de Tunja(IGAC, 2015), hacen
que el incentivo para la apertura de nuevos centros comerciales sea dia a dia mas fuerte. Lo
anterior, logra que, de manera no esperada, se cree una excesiva oferta inmobiliaria, término que
hace referencia a la oferta de bienes inmuebles de uso personal o familiar por parte de personas
naturales y juridicas, que no se habia visto en muchos afios(Caracol Tunja, 2018), en la que se
resalta que la oferta inmobiliaria del departamento se concreta en Tunja con un 77%,
demostrando esto una nueva dindmica para la inversion local y nacional, reflejada en la creacion
de nuevos centros comerciales como es el Centro Comercial VIVA Tunja con disefios

arguitectonicos y caracteristicas mejoradas frente a las existente en la ciudad de Tunja.



Para entender y contextualizar lo que son las ventajas competitivas, se hace referencia a
los conceptos y al uso que se le da estas ventajas dentro de un entorno empresarial, corporativo,
comercial, institucional, entre otros, planteando algunas recomendaciones en cuanto a estrategias
enfocadas al marketing que van a permitir reconocer la ventaja competitiva del centro comercial,
y para este caso puntual el del Centro Comercial Unicentro Tunja mediante un andlisis y un
estudio de las estrategias implementadas hasta el momento por el mismo centro comercial.

Partiendo de lo anterior, se entiende como ventaja competitiva, segun Michael Porter, “la
toma acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion defendible en una industria, con la
finalidad de hacer frente, con éxito, a las fuerzas competitivas y generar un retorno sobre la
inversion” (Itson, 2007) concluyendo que “la base del desempefio sobre el promedio dentro de
una industria es la ventaja competitiva sostenible” que se caracteristica por mantenerse en el
tiempo y diferenciar a una organizacion.

Porter, ademas, establece tres tipos basicos de ventaja competitiva en el libro Competitive
Advantage — Creating and Sustaining Superior Performance (1985) en las que expone lo

siguiente:
Tabla 1 Ventajas Competitivas de Michael Porter

VENTAJA COMPETITIVA DEFINICION

Liderazgo por costos - Lograr el Liderazgo por costo significa que una firma
se establece como el productor de mas bajo costo en su
industria.

- Un lider de costos debe lograr paridad, o por lo menos
proximidad, en bases a diferenciacion, aun cuando
confia en el liderazgo de costos para consolidar su
ventaja competitiva.

- Si més de una compafiia intenta alcanzar el liderazgo
por costos al mismo tiempo, este es generalmente
desastroso.

- Logrado a menudo a través de economias a escala.
Diferenciacion - Lograr diferenciacion significa que una firma intenta ser
Unica en su industria en algunas dimensiones que son
apreciadas extensamente por los compradores.

- Un diferenciador no puede ignorar su posicion de
costo. En todas las éareas que no afecten su
diferenciacion debe intentar disminuir costos; en el area

de la diferenciacion, los costos deben ser menores que

la percepcién de precio adicional que pagan los



compradores por las caracteristicas diferenciales.

- Las areas de la diferenciacién pueden ser: producto,
distribucién, ventas, comercializacién, servicio, imagen,
etc. Enfoque: Aqui se busca que una firma se fije como
la mejor en un segmento o grupo de segmentos,
ademas se resalta por tener un enfoque por costos y
enfoque por diferenciacion.

Enfoque - Lograr el enfoque significa que una firma fijo ser la
mejor en un segmento o grupo de segmentos.

- 2 variantes: Enfoque por costos y Enfoque por

diferenciacion.”

Fuente: Elaboracion con informacion del libro Competitive Advantage — Creating and

Sustaining Superior Performance (1985)

Estos tipos béasicos de ventaja competitiva, establecen la parte inicial para proceder
establecer la estrategia, alienada a un plan de marketing, que resaltara el trabajo realizado por un
equipo multidisciplinar para diferenciar y fortalecer a una empresa o persona, segun sea el caso,
en un mercado especifico. Es asi que EAE Business School(2014), establece tres puntos a tener
en cuenta para crear ventajas competitivas sostenibles, partiendo del concepto inicial de ventaja
competitiva sostenible establecido por Porter:

1. ldentificar las competencias basicas de la empresa: Aqui nos mencionan puntalmente
la importancia de identificar la tarea que la organizacion realiza mejor que cualquier
otra empresa.

2. Realizar un analisis DAFO o DOFA: Una vez realizada la matriz y su respectivo
analisis se debera profundizar a la organizacion en las fortalezas y las oportunidades
para dar continuidad al desarrollo del plan estratégico.

3. Desarrollar un plan de gestion estratégica: El primer paso es realizar una declaracion
de la mision concreta que articula la razon de ser y existir de la organizacion, para de
esta manera alinear las actividades del dia a dia del negocio a dicha mision.

Con los puntos anteriormente mencionados, se profundiza el reconocer, evaluar y analizar
las estrategias que hacen parte del plan de marketing hasta hoy implementadas por el centro
comercial Unicentro Tunja, como se evidencio en la practica realizada y en los documentos que
reposan en la administracion del centro comercial, siendo este un espacio que es considerado con
mayor afluencia de publico en la ciudad, por su trayectoria y posicionamiento durante mas de 11

afios como se plasma en la seccion de “Nosotros “de la pagina web de Unicentro Tunja (2019).



Con lo anteriormente dicho, el centro comercial Unicentro Tunja resalta una ventaja
competitiva por costos, principalmente a sus arrendadores, quienes deben pagar un costo menor
por el local comercial que tienen para el desarrollo de sus actividades comerciales, frente a la
estrategia comercial que implementa el Centro Comercial Viva Tunja en la cual ellos cobran un
valor base de arriendo méas un porcentaje adicional sobre el valor de las ventas efectuadas en un
mes calendario por el local comercial, reflejando esto en la mayoria de los castos un costo mas
elevado en el canon de arrendamiento en comparacion con el centro comercial Unicentro Tunja.

En la ventaja por diferenciacion, desde la perspectiva del autor, se resaltan los “Espacios
Comerciales” en los que se comercializan servicios como son la difusion de informacién, el pago
por publicidad de marcas, eventos y personas, entre otros, como un medio efectivo para
rentabilizar los espacios libres a un menor costo frente al Centro Comercial VIVA Tunja.

Con el transcurrir de los afios, el crecimiento de la ciudad y de la poblacion hace que el
nacimiento de nuevos competidores que tengan una maquinaria y estructura al nivel de este
Centro Comercial, sea una realidad, y hoy se logra ver con la llegada de Viva Tunja que, no solo,
promete ser el Centro Comercial mas grande de la regidn, sino que trae nuevas marcas atractivas
a un mercado tradicional(Grupo Exito, 2017). En este contexto el centro comercial Unicentro
Tunja debe desarrollar nuevas estrategias usando el marketing como herramienta que facilite la
construccién y la generacion de ventajas competitivas que sean asertivas con los recursos
existentes, para no verse golpeado fuertemente con la llegada y entrada en funcionamiento de
este gran competidor.

REFLEXION
Para entender el rol que juega el cliente (persona) en la compra y la adquisicién de los
productos y bienes que se ofrecen dentro del centro comercial, existen cinco modelos de

comportamiento del consumidor:

Tabla 2 Principales Modelos de Comportamiento del Consumidor

Autor Caracteristicas principales de los modelos

Nicosia de 1966 citado por Denominado Modelo de las Comunicaciones Empresariales. Esta

(Salazar Lopez, 2015) caracterizado como un modelo de comunicacién entre la empresa y los
consumidores e inversa, teniendo en cuenta el efecto de tres factores: las
actitudes, la motivacion y la experiencia.

Engel, Kollat y Blackwell Denominado Modelo de Interaccion. Es un modelo integrado por el estudio
(1968) citado por (Palacio explicito de las distintas etapas del proceso de decision de compra. Clarifica
Miranda, 2014) las relaciones existentes entre las variables que intervienen en el modelo.




Howard-Seth (1969) citado por Modelo de Aprendizaje. Estudia el comportamiento de compra del consumidor

(Rivas & Illdefonso Grande, partiendo de la eleccion racional y de la marca y tiene en consideracion los

2004) diferentes niveles de aprendizaje en el desarrollo del comportamiento. Para
ello tiene en cuenta fundamentalmente tres variables: percepcion, aprendizaje
y formacién de la actitud.

Howard (1989) citado por Denominado Modelo de los Componentes Basicos. EI modelo es una

(Naranjo Miguel, 2011) simplificacion del realizado afios antes por el mismo autor y su colega Seth.
Esta redefinido con base a siete variables interrelacionadas: la informacion, el
reconocimiento, la actitud, la confianza, la intencién, la compra, y la
satisfaccion con la compra.

Bettman (1979) Modelo de Procesamiento de la Informacion. Se basa en la forma en que los
individuos procesan la informacién. El consumidor emplea estrategias sencillas
de decision, ya que posee una capacidad limitada para el procesamiento de la
informacién. Estudia al consumidor en contextos de eleccion ante diversas
alternativas.

Fuente: Elaboracidn a partir de informacién de varios autores consultada en el Tesis
Doctoral de UsinEnales (2013, pag. 185).

Con lo anterior, se busca contextualizar y entender, en rasgos muy generales, los modelos
de decision de compra de los consumidores y, puntualmente el concepto de Howard, el cual
menciona 7 variables en las que se incluye la decisién de compra y la satisfaccion de compra,
como variables esenciales en el desarrollo de ventajas competitivas en busqueda de una
sostenibilidad del Centro Comercial y de la estructura de los modelos de negocio que hacen
parte del mismo; afios mas tarde Howard menciona lo siguiente:

La cantidad existente de centros comerciales permite a los consumidores elegir
entre varios de ellos; por esto, y para que un centro comercial sea atractivo a sus
locatarios presentes y futuros, no basta con un desarrollo inmobiliario bien planeado y
ejecutado, sino que se requiere orientacion estratégica y el desarrollo de ventajas
competitivas (Howard, 2010).

Con este argumento, se permite dar inicio al desarrollo de estrategias de marketing, con
base en la importancia que da Howard a la creacién de ventajas competitivas que satisfagan al
cliente y mejoren la decision de compra en basqueda de un crecimiento comercial, lo cual
incentiva a la creacion de estrategias de marketing teniendo presente que no solamente el disefio
inmobiliario o del espacio hacen que un Centro Comercial capte nuevos clientes.

Ademas, en el contexto actual, se puede considerar que un centro comercial debe
desarrollar estrategias que le generen no solo ventajas competitivas sostenibles a partir del
mantenimiento de una adecuada mezcla comercial, que tome en cuenta los gustos y preferencias

de los consumidores, sino también en el trabajo de la administracion del centro, ya que este debe



proporcionar servicios Utiles a los locatarios para su actividad comercial y ofrecer instalaciones y
servicios atractivos que le permitan mantener una adecuada afluencia de visitantes tanto locales
como extranjeros. Con lo anterior, se resalta que el crecimiento acelerado de la actividad
comercial para la ciudad de Tunja, y el ambiente de competencia en el que entrara el Centro
Comercial Unicentro Tunja, resulta mas que indispensable el analizar como se estan
desarrollando las operaciones y las estrategias implementadas hasta el momento para conseguir
los propositos que se planteen y el cumplimiento de la mision de la organizacion.

Es por esto que inicialmente se debe definir quiénes son nuestros competidores directos y
para ello vamos a la definicion de “competencia” segiin la Real Academia de la Lengua
Espafiola(2019): “situacidén de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo o demandando
un mismo producto o servicio. “Esto quiere decir, en palabras del autor, que podemos definir
como competencia a todas las empresas que operan en nuestro mismo mercado y sector, que
ofrecen nuestros mismos productos o servicios y que rivalizan entre ellos para crear diferentes
estrategias y ser la opcion preferente de compra por el consumidor final.

Basados en lo anterior, el autor Jose Manuel(Jose Manuel, s.f.) identifica las siguiente 3
clases de competencia:

v' “Competencia directao de primer grado: aquellas empresas que operan en
nuestro mismo mercado, con idénticos canales de distribucion, con iguales o
parecidos productos/servicios o soluciones y que se dirigen al mismo perfil de
potenciales clientes.

v' Competencia indirecta o de segundo grado: serian aquellas empresas que opera
en el mismo mercado, con los mismos canales de distribucion, que tocan el mismo
perfil de potenciales clientes y cubren las mismas necesidades, pero cuyo
producto/servicio o solucion difiere en alguno de sus atributos principales.

v Productos sustitutivos o de tercer grado: serian aquellos productos o servicios
que, satisfaciendo la necesidad principal de nuestro producto, saciar la sed, difiere
en sus atributos principales, pero compiten en el mismo mercado y sector.”

Dentro de la investigacion como parte primordial se definié cuales son los competidores
directos para el Centro Comercial Unicentro Tunja y segun su modelo de negocio poder
establecer las pautas para crear las estrategias que conduciran el desarrollo de ventajas

competitivas ideales para resaltar en el mercado. Por esto, se crea la siguiente tabla con las
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variables principales del Centro Comercial Unicentro Tunja y los posibles competidores que

pueden existir con el fin de definir en qué grado de competencia estan.

VARIABLES c.C C.C VIVA CENTRO PASEO DE LA C.C VILLA
—_— UNICENTRO TUNJA NORTE SALAMANDRA REAL
Ubicacion Norte Norte Norte Centro Centro
Almacenes de Si Si Si No No
Cadena

Centro . .

Negocios Si Si No No No
Islas Si Si Si No No
Cine Si Si No No No
Exhibiciones Si Si No No No
Area de g Si si Si Si
descanso

Plazoleta de . . . : :
comida Si Si Si Si Si
Zona Cafés Si Si Si Si Si
Zona Nifios Si Si No No No
Parqueadero Si Si No No No

Fuente: Elaboracidn propia con informacion extraida desde las paginas web.

Ahora, seguln los tipos de competidores antes mencionados se pueden definir las variables
de ubicacién siendo la ciudad de Tunja y como sector la zona norte donde esta ubicado el centro
comercial Unicentro Tunja, incluyendo las diferentes aristas de distribucion, mercado, productos
y servicios similares a los que ofrece el centro comercial en mencién.

Como andlisis de la tabla anterior se define como competidor directo al Centro Comercial
VIVA Tunja, esto dado que cumple con todas variables, como competencia indirecta se
considera al centro comercial Centro Norte dado que cumple con el sector, algunos servicios,
pero no en su totalidad dado que existen mercados diferentes a los que atiende el centro
comercial. Finalmente, como competencia de tercer grado encontramos al Paseo de la
Salamandra y al centro comercial Villa Real, ya que cumplen con el fin principal de un centro
comercial, pero en comparacion con el centro comercial Unicentro Tunja no cumpliria con el
sector, los productos y los servicios que este ofrece en su mayoria.

Ante lo planteado hasta el momento, se resalta una de las estrategias utilizadas en la
ejecucién de la practica profesional de la autora, resaltando el evento Gran Pasarela Paris
Fashion, como estrategia para fortalecer su ventaja competitiva en enfoque como lo plantea
Porter, como se menciond en la tabla 1: ventajas competitivas de Michael Porter, la cual tuvo
como objetivo incentivar las compras para el mes de las madres y crear una concurrencia mas
elevada en el centro comercial, tal y como se plante6 en el informe final que reposa en la

Facultad de Negocios Internacionales de la Universidad Santo Tomas Seccional Tunja. Este
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evento contd ademas con la participacion de varios modelos y una imagen publicitaria (véase

ilustracién 1) innovadora y atractiva.

llustracion 1
Imagen Publicitaria - Gran Pasarela Paris Fashion

GRAN PASARELA
PARIS FASHION

£ CAFES 400 PM - 6:00PM

Fuente: Unicentro Tunja (2018)

La estrategia mencionada, permitié mediante observacion e informe de gestion, la
participacion activa de los habitantes de la ciudad para ser imagen del evento y no solo eso,
permitio también que las personas visitantes del centro comercial formen parte del proceso y de
la iniciativa, posicionando al Centro Comercial como un espacio de generacion de oportunidades
y crecimiento profesional para sus visitantes, igualmente resaltando esta estrategia como una
ventaja competitiva que debe seguir fortaleciendo y liderando en Tunja, pues ain no se ha
incorporado esta estrategia en los competidores directos como son el centro comercial VIVA
Tunja, e indirectos como son el centro comercial Centro Norte, centro comercial Paseo de la
Salamandra y centro comercial Villa Real.

Como puede observarse, la ventaja competitiva marca algo importante para diferenciarse
de la competencia en un mercado que es competitivo e innovador, es asi que se resalta el Modelo
de Negocio Inmobiliario dual de Grupo Exito, el cual tiene como ventaja competitiva, ser un
espacio de alto potencial en la generacién de valor, ademas de reflejar en sus informes su
profunda experiencia en toda la cadena de valor; desarrollo, comercializacion y operacion,
elementos que han llevado al grupo a generar ingresos estables y sostenibles logrando
paralelamente la oportunidad de incursionar en mercados extranjeros (Grupo Exito, 2016).

En relacion con este ultimo ejemplo, se destaca el trabajo realizado por Carlos Andreés
Mora, en el cual se realizd un informe de investigacion sobre el Centro Comercial Gran San
Victorino de la ciudad de Bogotd y en el que sobresalieron diferentes ventajas competitivas
asignando un puntaje a cada una y utilizando la matriz de posicion estratégica y evaluacion de

accion (PEEA) logrando los siguientes resultados:



Tabla 2
Ventaja Competitiva Centro Comercial Gran San Victorino

VENTAJA COMPTETITIVA

25
35
2.0
3.0
35
2.0
2.5
35
22.5
2.8

Participacion en el mercado

Ciclo de vida del producto

Diferenciacién del producto

Calidad

Sistema de distribucion y comercializacion
Rivalidad ampliada

Avance tecnolégico

Poder de mercado

TOTAL

PROMEDIO

Fuente: Informe de Investigacion
(Mora Diaz, 2012)
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Con la tabla 3, en la que se observa el
uso de la herramienta PEEA la cual mide,
mediante un puntaje, las acciones realizadas
por una empresa, que para este caso es el
Centro Comercial Gran San Victorino,
conllevando el resultado a facilitar la toma de
decisiones y la implementacion de mejoras,
respecto a la ventaja competitiva que la

empresa tenga establecida.

Ademas, se recalca que para la creacion de una ventaja competitiva se debe apoyar

efectivamente con el &rea de marketing, en la que para Kloter(1996)define al marketing como

"un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que

necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes”. Un punto de vista que manifiesta la conexidn con las estrategias que se desarrollan

a través de las ventajas competitivas basadas en el consumidor que para este autor es la base del

marketing y en la satisfaccion de los consumidores como oferta de valor adicional.

Adicionalmente para Stanton (2004) el marketing se define como;

"el marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto

cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor

o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que

el productor presta al consumidor o cliente”. Este concepto ya desde un panorama mas

Empresarial donde se apoyan de los objetivos de las organizaciones para la satisfaccion

de las necesidades de los clientes, siendo esencial para la creacion de ventajas

competitivas el saber a donde queremos llegar y de qué manera vamos a lograr nuestros

objetivos de diferenciacion.

Seguido a los conceptos mencionados sobre el marketing, se establece una sub linea de

trabajo denominada como marketing estratégico y definida por Boyd Walker como patrén
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fundamental de objetivos, despliegues de recursos e interacciones presentes y planeadas, de una
organizacion con los mercados, competidores y otros factores del ambiente (Orville, 2005). Con
esto se dard comienzo a marcar las pautas de diferencias y fijacién de la ventaja o ventajas
competitivas que deben ser potencializadas en el Centro Comercial Unicentro Tunja, las cuales
notablemente generaran un impacto significativo frente a sus principales competidores y, porque
no decirle, en la ciudad y el departamento por la autenticidad que podra lograr y demostrar.
Siguiendo lo anteriormente dicho, la autora plasma en el presente articulo de opinion los
resultados y los aportes que el proceso le generd, realizando algunas recomendaciones y mejoras

para la potencializacion del proceso:

Tabla 3
Experiencias logradas en la practica profesional
Aspecto Aporte

Personal Se evidencid el aporte de nuevas ideas, estrategias y procesos, gracias a los conocimientos
impartidos en la Universidad y que permitieron aclarar diferentes situaciones vistas en la
realidad. La practica realizada fue apasionante, dado que el area de trabajo estuvo con un tema
gue me apasiona, como lo es el marketing, poder aportar lo que soy como persona y lo que
aprendi, verlo reflejado en acciones que benefician a muchas personas y que generaron una
diferencia frente a las estrategias convencionales.

Profesional Logra la mejora de las capacidades necesarias a través de la experiencia obtenida para
desempefiarme eficazmente en el campo laboral, logrando esto cumplir con las obligaciones
que se asignaron en el tiempo establecido por la empresa. Teniendo en cuenta los
conocimientos obtenidos en el ambito académico y la experiencia obtenida en la practica, se
logré apoyar todas las areas de mercadeo y comunicaciones.

Laboral e Participar en la relacion del centro comercial Unicentro Tunja, con sus clientes potenciales,

locatarios, proveedores y visitantes. Llevando los valores de la empresa en cada momento
y aportando un mejor servicio al publico con el fin de acercar las diferentes partes.

e Identificar y entender el analisis de competencia frente a otros Centros Comerciales de la
region, por medio de investigacion minuciosa en cuanto a propuestas de valor y en el
sector comercial, para mejorar los procesos y continuar siendo el primer centro comercial,
creando estrategias para posicionarnos cada vez mas en la mente de las familias tunjanas.

e Conocer y practicar las nuevas estrategias de comunicacion, llevando a cabo un trabajo
integro en el &rea de mercadeo de la empresa.

e Generar contenido para redes sociales referenciando informacién importante para los
sectores de interés

Limitaciones El ritmo o el clima organizacional que se lleva en la empresa, no permitid6 que se abriera un
espacio de mayor creatividad e innovacion para generar una experiencia mas profunda.

Fuente: Elaboracion realizada por el autor
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CONCLUSIONES

Como principal conclusién al tema tratado en el presente articulo, se aconseja al Centro
Comercial Unicentro Tunja concentrar herramientas y estrategias que conlleven a la
identificacion y al fortalecimiento de las ventajas competitivas del centro comercial.
Adicionalmente, no se evidencia en medios electronicos o Internet algin informe de gestion o
presentacion corporativa que mencione las ventajas competitivas, las estrategias que se vienen
usando y sus resultados, como lo realiza Grupo Exito con la generacion de informes publicos que
plasman y visibilizan los avances y los resultados que vienen generando.

Asimismo, se resalta la creacion de espacios innovadores y creativos que el centro
comercial desarrollo y ejecuta en su estrategia, pero es posible que no se reconozca esta como
una ventaja competitiva sino como el desarrollo de un servicio que hace parte del centro
comercial en su objetivo por lograr una sostenibilidad y mejora en la circulacion de personas que
fortalezcan las ventas y los resultados de los locales comerciales.

En lo que concierne a los espacios y al desarrollo del equipo de marketing y mercadeo,
desde el punto personal, se considera importante gestar mejores instalaciones que permitan
concebir mejores propuestas de trabajo que conlleven al centro comercial a un mejor
escalonamiento teniendo presente que la competencia estd en aumento y la incorporacion de
espacios mas creativos y dinamicos estaran marcando un fuerte o una ventaja competitiva

diferencial que podra reflejar un posible impacto negativo a futuro para Unicentro Tunja.
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