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CAPITULO 8

CARACTERIZACION DE LA IMAGEN COMERCIAL
DE LOS EMPRESARIOS UBICADOS EN EL
CENTRO HISTORICO DE TUNJA

Characterization of the commercial image of the
entrepeneurs located in Tunja historical center

Hugoberto Sanchez Sanchez?®
Juan Carlos Pérez Tovar®

La presente investigacion tuvo como objetivos caracterizar la actividad comercial de
los empresarios ubicados en el centro histérico de Tunja, en especial laimagen comer-
cial y su importancia como sector econémico de la ciudad; para el efecto se realizo
una investigacion descriptiva en la que participaron 1.232 empresarios, que represen-
tan el 100 % de la poblacién; se tomd informacion a través de la aplicacion de una
encuestay observacion estructurada por parte de los investigadores.

Los resultados permiten observar como el sector es altamente heterogéneo en cuanto
alas actividades realizadas, el tamafio de las mismas, las practicas orientadas a definir
y promover la imagen comercial que les permita fortalecer la comunicacién visual con
el consumidor. Se destaca la concentracion empresarial en la carrera once y doce, en-
tre las calles dieciocho y veintiuno, donde prima como actividad economica la venta
deropay calzado.

El sector empresarial del centro historico se caracteriza por su tradicionalidad y en
algunos casos por su deterioro como activad econémica, aspectos que desde la tra-
dicion histérica de la ciudad no aportan un factor diferencial como atractivo turistico,
que dé cuenta de su aporte a la conservacion del patrimonio o a ser parte especial
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por su ubicacion, que lo diferencia del resto del tejido empresarial de la ciudad. De
otra parte, es un sector con problemas de informalidad, atomizado y sin control, cuyo
objetivo se limita a realizar de manera elemental la actividad de compra y venta.

La investigacion permitié concluir que el sector empresarial, ubicado en el centro his-

torico de Tunja, es heterogéneo, tradicional, poco atractivo, altamente informal y sin
identidad asociada a la tradicién historica.

atractividad.
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ABSTRACT

The objective of this research was to characterize the commercial activity of the en-
trepreneurs located in the historic center of Tunja, especially the commercial image
and its importance as an economic sector of the city; for this purpose, a descriptive
investigation was carried out in which 1232 entrepreneurs participated, representing
100 % of the population. Information was taken through the application of a survey
and structured observation by the researchers.

The results allow us to observe how the sector is highly heterogeneous in terms of the
activities carried out, their size, practices aimed at defining and promoting the com-
mercial image that allows to strengthen visual communication with the consumer. It is
remarkable the concentration of business on “carreras” eleventh and twelfth, between
eighteenth and twenty-first streets, where the sale of clothing and footwear is the main
economic activity.

The business sector of the historic center is characterized by its traditionality and in
some cases by its deterioration as an economic asset, aspect that from the historical
tradition of the city does not provide a differential factor as a tourist attraction that
accounts for its contribution to the conservation of heritage or to be a special spot
because of its location, which differentiates it from the rest of the city’s business
tissue. On the other hand, it is a sector with problems of informality, atomized and
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without control, whose objective is limited to carry out in an elementary way buying
and selling activities.

The investigation allowed to conclude that the business sector located in the historic

center of Tunja is heterogeneous, traditional, unattractive, highly informal and without
identity associated with the historical tradition

Keywords: identity; change; communication;

informality; marketing; attractiveness.

INTRODUCCION

La investigacion realizada parti¢ de la inquietud de caracterizar de manera objetiva la
imagen comercial de los empresarios ubicados en el centro histérico de Tunja, desde
la accion empresarial orientada a generar estrategias de comunicacion visual con el
cliente, como elemento basico de gestion encaminada a lograr reconocimiento del
consumidor. De otra parte ante, la carencia de informacion real sobre la actividad em-
presarial del sector, se levanté un censo con registro a través de encuestas, observa-
cion directay registro fotografico de todas y cada una de las actividades como fuente
de informacion confiable para establecer la realidad empresarial del sector; de esta
manera, las autoridades municipales y gremiales cuentan con un documento actua-
lizado como fuente para tomar decisiones en funcién de los intereses y politicas que
surgen del plan bicentenario, del cual el sector comercial forma parte integral.

Se asumié como problema de investigacion, el reconocer como el sector empresarial
no cuenta con una imagen comercial desde la gestién de marketing, que permita ser
reconcomido como sector comercial asociado al centro historico de la ciudad, dado
que no cuenta con un factor diferenciador en materia comunicacional que lo diferen-
cie de los restantes sectores comerciales de la ciudad.

Como referentes de trabajo se tuvieron en cuenta experiencias de reconstruccion de
centros histéricos como es el caso de Santa Marta en Colombia, para el caso se acu-
dio al documento titulado “Revitalizacion del centro historico de Santa Marta estra-
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tegias actuales y sustentabilidad”, elaborado por la arquitecta Lizeth Lopez barrera.
A nivel internacional, se tomd como referente un estudio titulado: “Los centros his-
téricos latinoamericanos” estrategias de intervencion, renovacion y gestion. Perio-
do: 1980-2010, Arqg. Alejandra Gonzalez Biffis, Facultad de Arquitectura y Urbanismo,
Universidad Nacional de La Plata (FAU, UNLP), Centro de Investigaciones Urbanas y
Territoriales, FAU- UNLP.

Se consultaron autores como Alfonso Sanz, quien escribe un articulo denominado
“Elogio y censura de la peatonalizacion de los centros histéricos”, donde hace un am-
plio analisis de la conceptualizacion del tema de peatonalizacion, los objetivos, las
formas y las consecuencias, y de manera especial el impacto que causa en el tejido
empresarial del sector. Meritxell Simé Lépez, Antonia Casellas y Pau Avellaneda es-
criben un articulo denominado: “Comercio minorista y peatonalizacion: evolucion y
adaptacion en la ciudad costera de Malgrat de Mar (Barcelona)”, en el cual hacen un
importante analisis del impacto de la peatonalizacion en los comercios objeto de la
misma, al igual que la tendencia de desplazamiento del sector comercial hacia zonas
periféricas de desarrollo de las ciudades con centros histéricos, que buscan preser-
varse haciendo énfasis en temas culturales, histéricos, de conservacion patrimonial,
pero no hacia un enfoque netamente empresarial que favorezca la presencia de las
empresas en el sector.

lgualmente, se da una mirada historica de la evolucion del centro historico de la ciu-
dad revisando el libro de los cien afios de la Cadmara de Comercio de Tunja, escrito por
el maestro Juan Medina, en donde se cuenta de manera contundente la evolucion,
desde la colonia hasta nuestros dias, de la transformacion cultural y econémica del
centro de la capital boyacense.

En cuanto hace referencia al tema de identificacion comercial, se consulto el libro de
Comunicacion Comercial de Ronald Santos, quien en el contexto de la comunicacion
corporativa aporta bases conceptuales para el analisis del sector investigado. De igual
manera se consultd al autor Paul Capriotti, quien relaciona las tendencias sobre ima-
gen corporativa de las organizaciones; en este sentido las ubica desde la concepcion
de Emisor, como decision de la empresa de decidir como quiere ser percibida, y desde
la concepcion de Receptor entendida como ese esquema mental que el publico se
forma en larelacion con la organizacién. Para el autor mencionado laimagen corpora-
tiva es: “la estructura o esquema mental sobre una compariia que tiene sus publicos,
integrada por el conjunto de atributos que los publicos utilizan para identificar y dife-
renciar a esa compafia de las demas” (Capriotti, P, 1999, p. 62).

El objetivo general de la investigacion consistio en: caracterizar la actividad comercial
de los empresarios ubicados en el centro historico de Tunja, en especial la imagen
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comercial y su importancia como sector economico de la ciudad. Como objetivos es-
pecificos: identificar la actividad comercial de cada una de las unidades productivas
del sector, establecer la calidad de la imagen comercial, identificar la imagen de cada
una de las empresas frente al consumidor, establecer zonas de concentracion empre-
sarial, identificar el estado de formalidad de las empresas frente a las disposiciones
legalesy analizar si el sector empresarial tiene alguna particularidad que lo identifique
como perteneciente al centro histérico de la ciudad.

Se utilizé la investigacion descriptiva, dada la necesidad de caracterizar las practicas re-
lacionadas con la imagen comercial y el estado general de las empresas ubicadas en el
sector, al igual que el tamafio y el desarrollo de cada una de las actividades en el sector.

La investigacion utilizo el enfoque mixto, toda vez que se involucra el estudio de varia-
bles cualitativas y cuantitativas que permitieron realizar la caracterizacion del sector.
Se utilizé como instrumento, un esquema de observacion estructurada mediante la
cual el personal de campo registré los hechos objeto de estudio. En cuanto hace refe-
rencia a la poblacion, se tomo el 100 % de las empresas ubicadas en el centro historico
de la ciudad, de tal manera que en términos estadisticos se aplicd un censo.

Para el efecto, se tomd como poblacién al 100 % de las unidades productivas del sec-
tor que tuvieran un caracter comercial, para el levantamiento de la informacién se uso
como método de trabajo el recorrer a pie cada carrera y cada calle hacia el occidente
hasta la respectiva esquina, de tal manera que se evitara duplicar el registro de in-
formacion por parte de los encuestadores; se realizd, ademas, registro fotografico de
cada una de las empresas a fin de contar con un archivo real de la imagen comercial y
como fuente de auditoria y verificacion del trabajo de campo.

Como instrumentos de investigacion se utilizaron las encuestas estructuradas y la
observacién por parte de los encuestadores, quienes suministraron la informacion
para realizar las tablas de frecuencia y los analisis que forman parte integral de la
presente investigacion.

La dinamica propia de las ciudades coloniales en las que su desarrollo habitacional,
historico, cultural, turistico y comercial parte del centro a la periferia, como resulta-
do de los cambios del contexto entre otros la presién demografica y la influencia de
nuevos modelos de distribucion del espacio publico, motivan a que las autoridades
y la propia ciudadania tomen decisiones de ordenamiento territorial en funcion de
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objetivos que pueden estar destinados a facilitar la vida de los peatones, a incentivar
el turismo , a crear espacios comerciales con cierta identidad, a preservar el patrimo-
nio como elemento que identifique la poblacién, a motivar el desarrollo urbano a ha-
cia la periferia 0 a generar un cambio en las costumbres de sus habitantes.

Desde su fundacion en 1439 Tunja es erigida como una ciudad clave en el Nuevo Reino
de Granada, basa su comercio alrededor de la produccién de trigo, que permite el de-
sarrollo de la ciudad en la Colonia; conllevando la construccion de grandes viviendas
estilo sevillano, andalusi y mudéjar. En los primeros 70 afios de fundacién se nota el
progreso y desarrollo de la hidalga Ciudad, posterior a esta época, principios de 1500
la ciudad sufre un retroceso, dado que el desarrollo del pais se empieza a generar so-
bre la ribera del rio Magdalena y Bogota toma gran relevancia geopolitica, haciendo
que Tunja decrezca en su desarrollo, el trigo empieza a ser sembrado en toda la region
del altiplano Cundiboyacense.

El comercio de gran parte de las mercancias comercializadas en la Nueva Granada
provenia desde Europa, acciones que se mantuvieron incluso posterior al proceso
independentista de 1819, ya que los espafioles seguian generando un comercio que
permitia que las mercancias traidas de la peninsula, a pesar de los altos precios, se
siguieran comercializando en las principales ciudades de la naciente republica. Esto
contrastaba con los precios que se le daba a las mercancias y los productos locales
artesanales y si a esto se le suma las guerras civiles posteriores a la independencia,
sucesos que generaron una sombra de incertidumbre y de bajo desarrollo en el territo-
rio. Tunja, una ciudad que poco a poco fue perdiendo su protagonismo histérico, cada
vez perdia mas visibilidad ya que el centro de la actividad republicana de gobierno y
comercio se fortaleci¢ en Santa Fe Bogota.

Como lo comenta Medina (2017), el primer Centenario de la independencia de nuestra
nacion permite que Tunja reciba una serie de reconocimientos, a través de la construc-
cion de equipamiento urbano, que va a permitir expandir la ciudad, es asi como el mer-
cado, el cual tradicionalmente se desarrollaba en la Plaza Central, se desplaza hacia el
costado occidental de la ciudad, generando una expansion en el desarrollo comercial
hacia un lado de la ciudad y descentralizando de esta manera el comercio capitalino.
Asi mismo, Correa (1948) lo refiere en su libro Historias de Tunja, donde manifiesta que,
con el traslado de la plaza de mercado al occidente de la ciudad, en 1923, se genera una
dindmica diferente, ya el popular mercado que se hacia en el centro de la ciudad se em-
pieza a desarrollar igualmente, los martes y viernes, en el nuevo sitio destinado para tal
fin. Es asi como el centro de la ciudad, la calle 19 denominada la calle del comercio entre
carreras 10 y 11, toma una nueva dindmica y el comercio empieza especializarse en la
ciudad, dando una nueva cara al desarrollo tunjano.
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Hoy Tunja con casi 200.000 habitantes, es una capital que se encuentra en un proceso
de conversion, a partir de la transformacion urbana de ciudad colonial a urbe moderna,
seguin lo comenta De Mattos (1998), los procesos de globalizacion han llevado a que los
centros urbanos se potencialicen crezcan y se desarrollen, oportunidad que permite
generar un vertiginoso crecimiento urbano y comercial, que requiere de acciones po-
liticas e institucionales para aprovechar las ventajas competitivas con que cuenta la
ciudad, permitiendo a sus habitantes alcanzar mejores niveles de vida. Ad portas de
la celebracion del bicentenario, estamos seguros de que esta “Noble e Hidalga ciudad
de Tunja”y “Cunay taller de la libertad” seré protagonista de su propio crecimiento y
desarrollo gracias al empujey al rescate de esos valores que otrora la hicieren merece-
dora de ser epicentro de la Colonia y la Independencia de nuestra nacion.

Para el caso de Tunja, la intervencion del centro histérico ha generado en sus habitan-
tes sentimientos positivos y negativos que es necesario analizar en aras de garantizar
la convivencia armdnica de sus habitantes y de quienes, en condicion de turistas o
demandantes de sus servicios, hacen presencia en la ciudad. Una de estas interven-
ciones es la peatonalizacion, como accion que tiene multiples aristas a analizar. Segun
Sanz Alduan (1998) la peatonalizacion de los centros histéricos tiene como ventajas la
disminucion del ruido, de la contaminacion y la accidentalidad; el reforzamiento de
ciertas actividades comerciales y turisticas; la revitalizacion urbana; y, por supuesto, la
busqueda de condiciones de prioridad para peatones, como condicion de sana con-
vivencia. De igual manera, advierte condiciones negativas como el cambio del uso del
suelo, el cambio en la tipologia de los comercios y el desplazamiento del conflicto ve-
hicular hacia las zonas periféricas. Sin embargo, el autor referenciado manifiesta que
“una ciudad sin areas peatonales representativas parece ahora desesperadamente
anticuada” (Sanz, 1998, p. 67).

La peatonalizacion y la intervencién de los centros historicos tiene distintas formas y
objetivos, asi por ejemplo, se enfoca a generar condiciones espaciales para el acceso
y movilidad del turista que quiere conocer la ciudad como atractivo historico, tanto de
su arquitectura, museos, amoblamiento urbano o un centro histérico donde el comer-
cio tiene una tipificacién especial, llamativa o particular, que lo caracteriza de manera
distinta al resto del comercio de la ciudad, también un centro histérico donde el perfil
es el uso del suelo en especial para albergar las instituciones oficiales como centro de
poder politico y administrativo o un centro que se identifica con una vida nocturna,,
denominada ciudad-bar (Carrion, 2005).

En todo caso, la intervencion en la ciudad va mas alla de ampliar el espacio disponible
para los peatones; se trata de generar un cambio integral en la vida del centro histo-
rico, no puede permanecer igual la actividad turistica, comercial, recreativa, adminis-
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trativa o la interaccion de la poblacion con la ciudad. Estas acciones estan inmersas
en el Plan Bicentenario, el cual contempla aspectos normativos, patrimonio cultural,
seguridad, turismo, infraestructura y cultura ciudadana Lopez (2018).

En efecto, para el tema que ocupa el presente
documento, se trata de llamar la atencion en hacer
frente a la actividad comercial actual, para que se
inserte de manera positiva ante los cambios que
se estan dando el centro historico de Tunja, como
parte de la responsabilidad de sus autoridadesy
de la propia organizacion empresarial de mejorar
[as condiciones de competitividad y desarrollo
economico de la ciudad. Como lo manifiesta
Costa (2004), es muy importante revisar esos
imaginaros que se construyen a través de
imagenes, que generan una recordacion en las
personas frente a un producto o servicio y es asi
como en Tunja se viene construyendo un cambio
frente a la percepcion, que se evidencia en la
transformacion del comercio y como se visualizan
hoy las empresas que buscan posicionarse en

el mercado.
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La investigacion busco caracterizar el sector comercial en aspectos como: actividad,
forma de identificacién, imagen corporativa, disponibilidad de parqueo, tipo de ne-
gocio, atractividad del negocio, nimero de empleados en el punto de venta, tamafio
del negocio y situacion de formalidad; variables que permiten configurar el perfil real
del sector comercial del centro histérico, con el proposito de contar con informacion
objetiva, que permita emprender acciones conjuntas entre los duefios de los nego-
cios, las autoridades municipales y las entidades gremiales que los representan, como
FENALCO y la Camara de Comercio de Tunja, acciones que se inserten en el proposito
general del Plan Bicentenario, el cual es contemplado “como una de las mas importan-
tes intervenciones urbanas, fisico-espaciales y socioculturales, para la ciudad de Tunja
en el nuevo milenio, involucrando la revitalizacion del centro histérico a partir de mul-
tiples componentes; especialmente el patrimonio, el espacio publicoy la accesibilidad
urbana” (Barrios, 2015).

“El patrimonio en sus dimensiones cultural tangible e intangible, natural y mixto- es
un sector fundamental para el desarrollo econémico, cultural, educativo, social y sa-
nitario de cualquier territorio” (Compte, 2016). Referir a la transformacion comercial de
un espacio tradicional que se encuentra protegido, por ser patrimonio cultural, requie-
re de estrategias de imagen y branding que permitan manejar y comunicar de forma
adecuada los mensajesy la informacion sin afectar el paisaje. Tunja vive un proceso de
transformacion econdmica, encaminado a fortalecer el centro histérico como un polo
de desarrollo local, por tanto, identificar los potenciales comerciales y estratégicos del
sector se convierte en herramienta clave para la toma de decisiones desde lo publico
y lo privado.

Para el trabajo de campo se tomo el 100 % de los establecimientos comerciales ubi-
cados entre las carreras séptima y la carrera trece y entre las calles dieciséis y veinti-
cuatro. Como estrategia para recolectar la informacion de cada una de las empresas,
se tom6 como eje cada carrera y cada calle hacia el occidente, de tal manera que se
garantizara que todos los negocios quedaran inmersos en la investigacion.

Los resultados a nivel descriptivo se muestran a continuacion:
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TABLA 1. Caracterizacion de la actividad de las empresas ubicadas en el centro
histdrico de Tunja

o Venta de
Venta |Ventade | Servicios articulos
Ubicacion| de ropay de Casinos | Bancos | Otros ara el Miscelaneas | TOTAL
Viveres | calzado | comidas p
hogar
2 0
1 0 0
Kra 9 1 19 32 0 2 59 9 9 131
Kra 10 8 90 47 5 9 150 12 11 332
Kra 11 0 71 47 3 8 104 14 41 288
Kra 12 8 42 16 5 1 118 25 2 215
Kra 13 2 16 6 0 2 65 26 9 126

Fuente: empresarios del centro histérico de Tunja, 2018.

La concentracion de empresas se da en la carrera décima y la carrera once con sus
calles hacia el occidente: En el sector prima como actividad la venta de ropa y cal-
zado y venta de comidas. Las empresas clasificadas como otros involucran: hoteles,
peluguerias, parqueaderos, papelerias, servicios de eventos, fotocopiadoras, adminis-
tradoras de inmuebles, arquitectura y disefio, servicios de ingenieria y consultoria, re-
caudos dedineroy pago de servicios publicos, servicios de internet, agencias de viajes,
empresas que venden dotaciones industriales, venta de medicamentos, distribucion
de jugueteria, ferreterias, ventas de productos naturistas, servicios funerarios, venta
de articulos religiosos, alquiler de disfraces, fotografia, publicidad, café bar, venta de
productos y servicios veterinarios, Opticas, publicidad y disefio, talleres de repuestos,
compraventas, floristerias, joyerias, venta de lanas, estéticas, se-shop, distribuidoras
de productos de belleza, centro de tatuajes, artesanias, pifiaterias, marqueterias, libre-
rias, licorerias, centros de mantenimiento y reparacion de computadores, jugueteria,
cacharreria, servicios juridicos, confeccion de prendas para vestir, venta de pinturas,
empresas de cobranza, venta de accesorios para teléfonos, gimnasios, licenciamiento
urbanistico, servicios de construccién, bolsas de empleo, venta de teléfonos, pafiale-
ras, lenceria, reparacion de calzado, lavaderos de carros, venta de muebles y colcho-
nesy salsamentarias.

Como seobserva, el sector comercial del centro histérico de la ciudad contempla el de-
sarrollo de actividades de todo orden, en el que conviven empresas micro, pequefas
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medianasy grandes, sin un orden establecido, de igual manera, no se observan secto-
res especificos por actividad a excepcion del sector de ferreterias; las empresas estan
diseminadas en el sector, caracterizandose por la heterogeneidad, dado que en una
misma cuadra se pueden encontrar ferreterias, bancos, panaderias, ropa y calzado,
jugueteria, venta de equipos de computo entre otras; practicamente cada negocio es
una actividad distinta.

TABLA 2. /dentificacion expuesta

VARIABLE | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Se identifica solo con el nombre de la empresa 47 61%
Se identifica con el nombrey logo de la empresa 355 29%
Sin identificacion 130 11%
TOTAL | 1232 | 100%

Fuente: empresarios del centro histérico de Tunja, 2018.

El tema de “Imagen” suele aparecer asociado a “identidad” y “comunicacion”. Las ex-
presiones Identidad corporativa o comunicacién corporativa no siempre son defini-
das con precision y suelen solaparse con imagen corporativa. Corporate identity suele
coincidir con lo que aqui se denomina imagen corporativa. Identidad conlleva ambi-
gledad, entre su alusion a una serie de atributos intrinsecos de la institucion y a un
conjunto o sistemas de signos identificadores.

La imagen corporativa va mas allé de la identificacion; en ella se involucra la realidad,
laidentidad, laimageny la comunicacion. Para el caso que nos ocupa, no se proyecto
hacer una investigacion profunda del accionar de estos cuatro aspectos, sin embargo,
se hizo énfasis en el tema de identidad visual asociada a la identidad verbal y el uso de
logotipos, que buscan generar en la ciudania una estrategia de conocimiento y posi-
cionamiento de la empresa.

Los resultados que se obtuvieron se muestran la Tabla 2, las empresas en su gran
mayoria se identifican con un nombre que suele ser asociado a la actividad o solo
responde a una exigencia legal de identificacién como parte del proceso de formali-
zacion. En el caso de la identidad con mayor rigor comercial, solo el 29 % usa un logo
simbolo, como imagen de recordacioén. Llama la atencion que el 11 % de las empresas
establecidas en el sector no tienen ninguna identificacion; este aspecto es una de las
muestras de la informalidad que opera en la ciudad en materia de formalizacion, as-
pecto que ha sido permanente preocupacion del sector formal, que reclama derechos
y obligaciones deigualdad, frente a las disposiciones legales establecidas en el Codigo
de Comercio Colombiano.
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El sector comercial del centro histérico ha surgido de manera casi espontanea, se
abren negocios en funcién del interés del propietario de buscar demanda de bienesy
servicios, ejerciendo una actividad empresarial altamente empirica, sin que medie un
plan de negocios o un estudio de factibilidad en el que se aborden temas trascenden-
tales en materia de comunicacion corporativa. Se busca de manera sencilla ejercer la
actividad empresarial solo desde la ¢ptica de la compra y venta de bienes o la presta-
cion de un servicio.

De igual manera, dentro del derecho constitucional de la libre empresa, las autoridades
municipales o los gremios no han generado acciones colectivas, que permitan tomar
decisiones orientadas a integrar, en un concepto unificado, el tema de la identidad del
sector como parte de la estrategia de cambio, que se ha iniciado con acciones como
la peatonalizacion y la dotacion y mantenimiento de amoblamiento urbano; por ende,
queda como proyecto de interés el definir una estrategia de identificacion como sector
comercial que lo asocie al casco histérico de la ciudad; es decir, qué significa para un
empresario estar en el casco historico desde su presencia particular en el lugar.

De no ser asi, el sector comercial no se siente integrado al Plan Bicentenario o no se
aprovecha esta oportunidad histérica para hacer un cambio en el sector que le de
identidad, que surja como referente para el turismo y se convierta en un icono de re-
conocimiento por parte del consumidor.

TABLA 3. Color de la publicidad expuesta

VARIABLE | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Negro 154 12.5%
Blanco 209 16.9 %
Azl 209 16.9%
Rojo 201 16.3%
Amarillo 127 10.3%
Verde 95 171 %
Otro 107 8.68 %
Ninguno 130 10.5%

TOTAL | 1232 | 100 %

Fuente: empresarios del centro histérico de Tunja, 2018.

Parte de la identidad corporativa como accion que busca establecer referentes colec-
tivos es el manejo del color; casos que son emblematicos por el uso del color llegan
a constituir iconos, como la “ciudad blanca” o el pueblo de los “mil colores”, donde la
propuesta comunicacional de color tiene un referente conceptual que le da soporte;
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para el caso del comercio de Tunja el tema sigue siendo espontaneo por parte del due-
fio de laempresa, quien de manera libre selecciona el color de la publicidad expuesta,
sin embargo, priman para el caso los colores blanco y azul, aunque la gama de colores
es amplia, no permite establecer una tendencia o una intencionalidad de identidad
como sector.

TABLA 4. Calificacion de la imagen corporativa

VARIABLE | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Llamativa 390 31.6%
Moderna 157 12.7%
Obsoleta 172 13.9%
Incoherente 35 2.84 %
Poco atractiva 348 28.2%
Inexistente 130 10.5%

TOTAL | 1232 | 100 %

Fuente: empresarios del centro histérico de Tunja, 2018.

Ajuicio de los investigadores, en cuanto a la imagen de la publicidad expuesta, cerca
del 57 % no genera un factor diferencial positivo a cada una de las empresas, por el
contrario es un factor que invita al cambio como elemento de modernidad comunica-
cional, como aspecto de superar la iniciativa personal del empresario, en una materia
que requiere el acompafiamiento de expertos para temas de identidad y comunica-
cion corporativa, como activo y valor agregado de las organizaciones empresariales
frente a su publico.

Los problemas de identidad se dan por multiples aspectos como: esta oculta, descui-
dada, letra muy pequeria, anticuada, saturada, no se entiende.

TABLA 5. Disponibilidad de parqueo

VARIABLE | FRECUENCIA | PORCENTAJE
si 44 3.57%
No 1188 96.3 %
TOTAL | 1232 | 100 %

Fuente: empresarios del centro historico de Tunja, 2018.
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En la dinamica del mercado, el concepto de valor para el consumidor es el eje que di-
recciona la estrategia corporativa de las organizaciones empresariales; entre los mul-
tiples conceptosy propuestas de valor, en el tema comercial, se ha acufiado la siguien-
te expresion “No parking no commerce”, significa entonces que si no hay parqueo al
cliente no le interesa incomodarse para adquirir el bien o el servicio y lo busca en lugar
donde haya servicio de parqueo como elemento de valor en el proceso de compra.

Este es uno de los aspectos mas algidos a resolver ante la inquietud de los comercian-
tes que ven seriamente amenazado su futuro si se implementan limitaciones en la mo-
vilidad vehicular; la respuesta esperada por parte del consumidor es que las compras
las realice en un lugar donde no tenga que desplazarse a pie, mas aun cuando el sector
comercial no tiene un atractivo especial que lo haga Unico y jalone por este aspecto la
demanda; como se menciond anteriormente ni siquiera se cuenta con una identidad
corporativa que lo asocie al concepto de centro historico y no se vislumbra un plan
de mediano plazo tendiente a generar un atractivo en el sector como estrategia para
mantenery consolidar la relacion con el consumidor.

TABLA 6. Tipo de negocio (atencion al consumidor)

VARIABLE | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Venta de mostrador 863 70.0 %
Autoservicio 70 5.68 %
Otro 299 24.2 %
TOTAL | 1232 | 100 %

Fuente: empresarios del centro histérico de Tunja, 2018.

Los resultados muestran un sector comercial tradicional, compuesto por negocios de
multiples tamafios, operados como famiempresas, algunas de ellas de subsistencia
que no tienen demasiadas pretensiones de modernizarse.

TABLA 7. Calificacidn del negocio

VARIABLE | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Moderno 202 16,39 %
Atractivo 250 20.29 %
Tradicional 590 47.88%
En decadencia 185 15.01 %
TOTAL | 1232 | 100 %

Fuente: empresarios del centro histérico de Tunja, 2018.
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A juicio de los expertos investigadores, quienes poseen amplia experiencia en temas
de marketing, branding e imagen de corporativa, calificaron el sector en términos po-
sitivos para un 36.7 % de los negocios instalados en el mismo y con un 62.9 % como
negativo considerando el concepto tradicional como sinénimo de poca innovacion
y modernidad.

El tema se centra en especial en aspectos de inmobiliario, comodidad para el cliente,
sistema de ventas y uso de equipos de alta tecnologfa. Los resultados plantean un reto
para el sector dado que su permanencia y desarrollo implica la adopcién de estrate-
gias de cambio orientadas a generar atractividad hacia el consumidor, como contra-
prestacion a las “incomodidades” que puedan surgir por los cambios en el contexto
urbanistico del centro historico.

TABLA 8. Tamario del negocio por numero de metros

VARIABLE ‘ ‘
. FRECUENCIA | PORCENTAJE
(nimero de empleados)

Del-4 31 2.5%
5-9 122 9.9%
10-13 130 10.5%
14-18 109 8.8%
19-23 126 102%
24-27 88 71%
28-31 109 8.8%
Méas de 31 521 42.2%

TOTAL | 1232 | 100%

Fuente: empresarios del centro histérico de Tunja, 2018.

Como se observa en la Tabla 8, el sector comercial del centro histérico de Tunja esta
compuesto por pequenos negocios, diseminados en el sector, sin embargo, genera
una actividad empresarial importante para la ciudad en términos de empleo directo
e indirecto, que vale la pena potenciar a través de acciones de innovacion que le ge-
neren identidad como sector y se convierta en un polo de desarrollo para la ciudad,
como parte de la caracterizacion histérica de la misma.

De otra parte, las acciones de cambio que pueda emprender el sector requieren que
se incorpore la formalidad como parte sustancial del quehacer como empresa; los re-
sultados en este aspecto, que forma parte importante de la caracterizacion del sector,
se muestran a continuacion
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TABLA 9. Registro en Camara de Comercio

VARIABLE | FRECUENCIA | PORCENTAJE
si 1070 87%
No 165 13%
TOTAL | 1232 | 100 %

Fuente: empresarios del centro histérico de Tunja, 2018.

En cumplimiento de las disposiciones legales, el Cédigo de Comercio Colombiano es-
tablece en el libro primero, “De los comerciantes y los asuntos de comercio”, los de-
rechos, obligaciones y disposiciones en especial sobre el proceso de formalizacion
como condicion de legalidad para poder ejercer la actividad mercantil; se entiende
que es una condicién minima para poder operar, sin embargo, se observa que un 13%
de los empresarios del sector operan de manera informal, sin que las autoridades em-
prendan acciones en materia de legalidad, por ende operan sin las minimas condicio-
nes que les exige la Ley.

Esta condicion de por si inequitativa frente al 87 % del sector que si lo hace, da cuenta
de cuéles son las expectativas del empresario frene a los retos propios de la actividad
productiva, hoy caracterizada por el alta competenciay por la necesidad de involucrar
acciones de cambio que den como resultados valores agregados, que llamen la aten-
cion del consumidor como condicién de supervivencia y crecimiento.

Los resultados de la investigacion permiten establecer que el sector comercial, ubi-
cado en el centro historico de Tunja, presenta una serie de falencias en la gestion
comercial, que afectan su imagen corporativa, aspecto que no es coherente con los
cambios que se estan dando en el equipamiento urbano, producto del desarrollo
de proyectos del Plan Bicentenario. Carrién (2005) se refiere a los cambios que se
generan en los centros historicos de las ciudades y su impacto en el desarrollo cul-
tural, econdmico y social, los cuales llevan a que el centro histérico tenga una nueva
presentaciéon ante la sociedad; dichos cambios estan encaminados a modernizar
la zona en mencién de manera integral, asi como lo estan haciendo otras ciudades
coloniales que, sin perder su esencia histérica, presentan al turista y al habitante
una propuesta de ciudad donde el peaton sea el eje principal y no el vehiculo; donde
el turista encuentre armonia entre la infraestructura y el desarrollo comercial, que
permita fortalecer la identidad como sector.
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De esta manera se vitaliza el centro histérico, hoy un tanto olvidado por el fortaleci-
miento de nuevos polos de atraccién de la ciudad, ligados a las grandes superficies y al
desarrollo arquitecténico moderno que jalona el interés por la inversion, el flujo de ha-
bitantes de la ciudad y el turismo. Meritxell Sim6 Lopez y otros autores, en su articulo
Comercio Minoristay peatonalizacion (2018), analizan la involucion del comercio en los
centros de las ciudades y el fortalecimiento de otros sectores, es muy importante de-
terminar que, si el centro histérico no se organiza como polo de desarrollo, facilmente
se opaca frente a nuevas alternativas comerciales que se estan dando en la ciudad.

Para el caso de Tunja, el sector comercial en mencién tiene la necesidad de modifi-
car su estrategia corporativa con miras a insertarse en el cambio de imagen como lo
refiere Chaves, N. (2010) en su escrito de la catedra de Comunicacion Mediatica y Or-
ganizaciones, donde destaca la importancia de fortalecer la imagen corporativa para
posicionar un producto, marca o establecimiento. En este sentido, se considera que se
requiere apalancar el cambio de manera armdnica, para poder aprovechar la ventaja
comparativa de contar con un legado histoérico, que no ha sido suficientemente explo-
tado como recurso estratégico de identidad e interés turistico.

Como lo menciona Porter (1996) en su postulado de las ventajas competitivas, la ins-
titucionalidad juega parte fundamental en el desarrollo econémico de las regiones y
es asi como las entidades de apoyo al sector comercial como es el caso de la Camara
de Comercio, gremios y la propia Alcaldia, deben ser parte activa, para involucrar al
sector comercial en una dinamica de cambio que dé como resultado un sector mo-
derno dentro del legado historico, con identidad corporativa que sea parte integral del
atractivo turistico que se quiere potenciar.

El sector empresarial, ubicado en el centro historico, esta dedicado a multiples activi-
dades econdmicas que no permiten identificar una vocacion econémica como sector,
se destaca como actividad principal la venta de ropay calzado, al igual que la venta de
alimentos, sin embargo, se caracteriza por su heterogeneidad de actividades, tamafio
y practicas de manejo de imagen comercial.

En cuanto hace referencia a las practicas relacionadas con el manejo de la imagen co-
mercial, el sector no desarrolla estrategias técnicas de marketing que le permita tener
una identidad propia como sector y que lo relacionen como perteneciente al centro
historico de la ciudad.
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El sector empresarial ubicado en el centro histérico presenta una imagen tradicional,
pocoinnovadoray atractiva frente al consumidory al turista; por el contrario, presenta
desorden heterogeneidad, contaminacion visual y auditiva y deterioro en razon a que
elinterés del consumidor se ha desplazado hacia otros sectores de la ciudad donde la
presencia de centros comerciales ha jalonado nuevos polos de desarrollo.

Tunja, desde su fundacion, se ha venido reinventando y trasformando, generando po-
los de desarrollo que permiten dar una nueva dinamica a la ciudad, es asi, como hoy
el centro histérico de la ciudad se transforma para equiparar a este sector como uno
de los centros coloniales, turisticos y comerciales mas dindmicos y hermosos del pais.
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