CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1. ANTECEDENTES

Segun la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) el turismo comunitario es aquél
que llevan adelante miembros de comunidades locales que se organizan para prestar
servicios turisticos. Generalmente se trata de comunidades rurales o indigenas, aunque
también lo desarrollan otros grupos, que comparten con los visitantes su modo de vida,

sus costumbres y su cultura.

Bajo este concepto el Turismo Comunitario o Turismo Vivencial en Bolivia, se
desarrolla como una nueva propuesta de alternativa econdémica para generar sus
propios ingresos para las comunidades, revalorizando su identidad cultural y
conservando la naturaleza, Bolivia tiene un enorme potencial para ayudar a mejorar
las condiciones de vida de comunidades indigenas y fomentar el turismo comunitario
asi como esta también establecido en la ley del turismo, a través de la promocion y de
programas turisticos conjuntamente con los pobladores nativos de escasos recursos,
esta actividad turistica estd logrando que las comunidades participantes consigan
beneficios directos para su comunidad, en Bolivia esta iniciandose en la actividad

turistica respondiendo a la realidad actual del pais. (Ramirez, 2017)

El turismo comunitario permite a los habitantes de la region dada convertirse en guias
turisticos y prestar servicios a los visitantes que reciben. Ofrece al propio tiempo a las
comunidades la oportunidad de jugar un papel en la generacion del movimiento de los
elementos de produccion e intercambio de bienes y servicios en la zona en cuestion.
Hoy en dia, el turismo comunitario sigue en constante evolucion, en Bolivia, generando
una participacion mas activa del turista dentro de los habitos y costumbres de un grupo

social o localidad en particular.



El secretario general de la Organizacion Mundial del Turismo Taleb Rifai resalto:
“Antes de abrir el turismo al extranjero es fundamental que los propios bolivianos hagan
turismo en su pais. La poblacién receptora entendera mejor como funciona cuando presta
servicios a sus mismos ciudadanos y sera muy buena plataforma para acoger a
extranjeros. Un pais que no es disfrutado por sus propios ciudadanos no puede ser

disfrutado por los turistas extranjeros”

El Turismo Comunitario es una alternativa importante para la generacién de economia
en el departamento de Tarija, tomando en cuenta la crisis econdmica que se hace sentir
actualmente, Tarija posee una amplia riqueza y atractivos turisticos naturales, los
mismos que no se dan a conocer en la actualidad, esto debido a la falta de estrategias
promocionales que difundan y den a conocer los mismos como es el caso del distrito 8
Tariquia (comunidades que pertenecen a este distrito son Acherales, San Jose, Puesto
Rueda, Pampa Grande, VVolcan Blanco, San Pedro, Motovi, Chillahuatas, Acheralitos,
Cambari).La Reserva Nacional de Flora y Fauna de Tariquia ofrece una notable belleza
escénica conferida por el relieve montafioso y sus bosques mayormente bien

conservados.

Para los emprendimientos turisticos tengan un impacto sostenible, sera fundamental
realizar actividades de promocion que contemplen el uso de herramientas digitales.
Como declara el Secretario General de las Naciones Unidas, Antonio Gutierrez, “las
tecnologias digitales han dado un impulso positivo a las sociedades y las economias de
todo el mundo. Nos han conectado a nivel mundial, han contribuido al empoderamiento
de los mas vulnerables y se han convertido en aliados esenciales en pro del desarrollo

sostenible” (Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo, 2018)

La estrategia de promocion turistica es abordada para mejorar el escaso desarrollo
turistico en el Distrito 8 Tariquia, puesto que el sitio representa un gran potencial
turistico; la oportunidad para desarrollar la actividad turistica en este distrito depende

de la implementacion de proyectos de turismo que lo transformen en un distrito



competitivo, y esto sera posible con la ayuda de estrategias de promocion turistica que
contribuyan con este objetivo.

Para desarrollar la estrategia de promocién del producto turistico en este caso del
distrito 8 Tariquia ahora para referirnos a la estrategia de promocion se debe considerar
entre las herramientas promocionales mas importantes: publicidad, venta personal,
promocion de ventas y relaciones publicas. Deben mezclar muy bien estas herramientas

de tal forma que con ello contribuya al logro de los objetivos de la promocion.



1.2.  JUSTIFICACION

1.2.1. Justificacion Tebrica

La investigacion se sustenta en los conceptos basicos de metodologia de investigacion,
direccion estratégica, muestred y turismo comunitario, encontrar explicaciones a la
actual situacion interna (anélisis de microentorno, actores), y del entorno (anéalisis
pestal), que afectan al distrito 8 Tariquia. Que nos permitird aplicar diferentes

conceptos de la administracion en una realidad actual

1.2.2. Justificacion préactica

De acuerdo con los objetivos de la investigacion, el resultado nos permite encontrar
soluciones, disefiando una estrategia de promocion para informar y persuadir sobre la
oferta turistica en el Distrito 8 Tariquia y para ello se utilizardn herramientas de

investigacion que seran de manera sistematica, organizada y objetiva.

Asi mismo es muy necesario, desde un enfoque de marketing considerar la estrategia
de promocidn, en el cual se contempla la promocién de ventas, marketing directo,

publicidad, relaciones publicas y la fuerza de ventas.

1.2.3. Justificacion social

Con el presente proyecto se pretende contribuir Al distrito 8 Tariquia, para que pueda
convertirse en una nueva alternativa para visitar dado su amplio potencial turistico, esto
contribuird a la actividad turistica de la region, a la mejora de la calidad de vida de los

pobladores de las comunidades.

El desarrollo del trabajo y los resultados obtenidos aportara un beneficio social para la

poblacién que vive en el Distrito 8 Tariquia, ya que, con el flujo turistico, producto de



la estrategia de promocidn propuesta, mejorard la calidad de vida de estas personas, de

sus familias y generara empleo, mejorando también su actual situacion econémica.

1.3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.3.1. Identificacion del Problema

El turismo comunitario en Bolivia se ha desarrollado con el tiempo, siendo asi que hoy
en dia posee diferentes destinos turisticos, mismos que son ofertados a nivel nacional
e internacional por distintos sitios web que maneja el gobierno, dentro de estas
encontramos, Boliviana de Turismo (Boltur), Bolivia Turismo, y Bolivia.com, por otro
lado también estan otros sitios web por los que se ofertan productos turisticos como
ser Bolivia Turismo SRL , Bolivia Turistica.com, Soy Bolivia y Bolivia en tus manos.
En esta gama de productos turisticos encontramos al departamento de Tarija con
escasos o inexistentes productos turisticos solo destacando las ofertas turisticas de un
eje troncal solo aparece la ruta del vino y singani, Lago San Jacinto, San Lorenzo y el

casco viejo.

En Tarija no se promociona el turismo comunitario y siendo asi que no forma parte de
las rutas turisticas a nivel nacional ni departamental como turismo comunitario.

Es fundamental que los productos turisticos comunitario sean efectivamente colocados
en el mercado turistico local nacional e internacional, para que puedan ser adquiridos
por los turistas nacionales e internacionales. Es importante mencionar que en éste
interviene la imagen que proyecta dicho destino, es decir que la imagen es, el que

motiva al turista a tomar una decision para realizar viajes a distintos lugares.

Tarija tiene un alto potencial para desarrollar el turismo comunitario una de las mejores
alternativas para promocionar el turismo comunitario es el distrito 8 Tariquia, se

encuentra dentro de la Reserva Nacional de Tariquia cuenta con una riqueza natural



incalculable que bien podria ser aprovechada por la actividad turistica comunitaria

considerada como una alternativa para el desarrollo socioeconémico.

Los turistas dependen de estrategias promocionales para obtener informacion de las
ofertas turisticas que existen, si bien Tariquia cuenta con informacion que se brinda a
través de algunas paginas web estds no contienen la promocion suficiente para la

atraccion de turistas.

También en una entrevista (ANEXO 1) realizada al Secretario de Relaciones
“Subcentral Tariquia” se pudo conocer importantes barreras respecto al turismo en esta
region:

- No contar con el apoyo del Viceministerio de Turismo.

- Escasos recursos destinados por la Alcaldia al area de turismo.

- Falta de iniciativas privadas enfocadas al turismo comunitario en la comunidad.

- Ausencia de capacitaciones en gestion comunitaria y especialmente en

proyectos de desarrollo del turismo.

- Débil organizacion de las comunidades para emprender proyectos turisticos.
Todas estas barreras hacen que el distrito 8 Tariquia, no avance en su desarrollo
econdmico y social, aspecto que repercute negativamente en el ingreso econdémico,

salud y educacion de todos los pobladores del lugar.



1.3.2. Arbol del problema

Grafico N° 1 Arbol de problema
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Fuente: Elaboracion propia.

Relacion causa y efecto:

Se ha podido detectar mediante una observacion directa y entrevista que en el distrito
8 Tariquia no es promocionada a nivel local, nacional e internacional, porque no cuenta
con la suficiente informacién y apoyo por parte del viceministerio de turismo, el
problema que enfrenta el Distrito 8 Tariquia es que no existe una promocion turistica
comunitaria, causando: que no exista estrategia de promocién para los atractivos

turisticos comunitarios para dar conocer el distrito 8 Tariquia.




1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué forma se podran dar a conocer los atractivos turisticos comunitarios del

Distrito 8 Tariquia?

1.5. HIPOTESIS DEL TRABAJO

“Los atractivos turisticos comunitarios del Distrito 8 Tariquia se pueden dar a conocer

por medio del disefio de una estrategia de promocion”.

1.5.1. Variables de la Hipotesis

1.5.1.1.Variable Independiente

« Estrategia de promocién

1.5.1.2.Variable Dependiente

o Atractivos turisticos comunitarios

1.5.2. Operacionalizacion de la variable independiente

Las estrategias de promocion son recursos de marketing con los que se promueven
ventas, reconocimiento de marca lanzamiento dentro de un mercado en el que se busca
competir y para lograrlo es necesario entender el mercado y su disposicion a este tipo

de estrategias.

El objetivo de la promocién de un producto es aumentar las ventas, atraer clientes,

mejorar el reconocimiento del producto y mejorar la identidad de marca. La promocién



del producto beneficia mediante la generacion de demanda por parte de los

consumidores, y beneficia a los consumidores al proporcionar la informacion necesaria

sobre la disponibilidad del producto y sus usos.

Tabla N° 1 Operacionalizacién de la variable independiente

VARIABLE
INDEPENDIENTE

Estrategia de
promocién

DIMENSI
ONES

Promocion
de ventas

Publicidad

Relaciones
publicas

SUB
DIMENCIONES

e Impulsar

e Atraer

e Combinada

e Crear demanda

e Medios de
comunicacion

e Crear el mensaje
publicitario

e Seleccionar
medio
publicitario.

e Evaluacion de la
publicidad

¢ Relaciones con
la prensa o con
agentes de
prensa

e Publicidad de
productos

e Asuntos
publicos

e Desarrollo

INDICADORES ESCALA

Juegos
Obsequios
Ferias

Entrevista

Internet
Television
Radio
Folletos
carteles,
volantes,
material
audiovisual

Escala de
eleccion
multiple

Capacitacion

es

publicacione

S entrevista
boletines de

prensa



Ventas
personales

Marketing
directo

fuerza de ventas
territorial

fuerza de ventas
por producto

fuerza de ventas
por clientes
Marketing
telefénico
Marketing  por
correo directo
Marketing  de
respuesta directa
por television
Marketing  en
linea

10

Reuniones de

venta Escala de
Muestreo eleccién.
Ferias

Telemarketin

g

Mensaje por

correo Escala de
electrénico eleccién.
redes

sociales

sitio web
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1.5.3. Operacionalizacion de la variable dependiente

Se define como el conjunto de elementos materiales y/o inmateriales que son
susceptibles de ser transformados en un producto turistico que tenga capacidad para
incidir sobre el proceso de decision del turista provocando su visita a traveés de flujos

de desplazamientos desde su lugar de residencia habitual hacia un determinado

territorio.

Tabla N° 2 Operacionalizacién de la variable dependiente

VARIABLE DIMENSIONE SUB
DEPENDIENTE S DIMENCIONES INOUEALIOIR S =SS
Segun la calidad .
- g Observaci
Hospedaje e Albergues - Buena , .
o . on/entrevis
Turistico. e Hospedajes - Regular
ta
- Mala
. e Desayuno Segun la variedad  Observaci
Servicios .. . .
o e Almuerzo - Platos tipicos on/entrevis
Gastronomicos
e Cena - Platos comunes ta
Segun su
. eficiencia .
Atractivos Tra}ns_porte . Pu-bllco _ Rapidez (?bservam
turisticos turistico e Privado _ Comodidad on
comunitarios. - Accesible
e Religiosos Existencia de
Organizacion e Ferias event_os Entrevista
de eventos - Si
- No
e Operadores Diferenciacion de
turisticos precios Observaci
Guiaje turistico e Guias turisticos - Elevados on/entrevis
comunitarios. - Bajos ta.
- Accesibles

Fuente: Elaboracion propia.
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1.6. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1.6.1. Objetivo General

Disefar una estrategia de promocion para el Distrito 8 Tariquia del departamento de

Tarija, para dar a conocer sus atractivos turisticos comunitarios.

1.6.2. Objetivos Especificos

« Determinar un diagndstico de la situacion actual del distrito 8 Tariquia.

« ldentificar los atractivos turisticos del Distrito 8 Tariquia

e Conocer los medios por los cuales se trasmite la informacion sobre del
distrito 8 Tariquia.

o Determinar el potencial turistico del distrito 8 Tariquia.

« ldentificar si la poblacion tarijefia tiene conocimiento del distrito 8 Tariquia.

Establecer qué medios de difusion turistica seran los méas acordes para

difundir los atractivos turisticos de esta region.

1.7. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.7.1. Delimitacién Geogréfica

La investigacion se realiz6 en el Departamento de Tarija, Provincia Cercado, donde se
realizaron las encuestas a las personas mayores de 17 a 60 afios de edad. La estrategia
de promocién se aplicara para el Distro 8 Tariquia del departamento de Tarija, donde
se llevaron a cabo encuestas a comunarios y entrevistas a algunas autoridades de esta

region.
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1.7.2. Delimitacién Teméatica

El presente trabajo de investigacion, estara fundamentado en el &rea de marketing

(principalmente en el area de la promocién).

1.7.3. Delimitacion Temporal

La presente investigacion tomo como periodo de andlisis a la gestion 2019 (para efectos
de trabajo de campo: encuestas, entrevistas). También se utilizaron datos de la gestion
2018.

1.8. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

En primera instancia de la investigacion vale decir desde la identificacion del problema
se hizo uso de la investigacion exploratoria, que por sus caracteristicas es adecuado
para esta primera parte o etapa. A partir de ello se realizé la investigacion descriptiva
que nos permitieron a traves de la recopilacion de datos comprender la realidad de

manera adecuada.

1.8.1. Investigacion exploratoria

Se aplico la investigacion exploratoria ya que se desarrollaron mecanismos para
recolectar la informacion preliminar y adentrase de mejor manera al trabajo y

problemética abordada.

Dado a que se carece de informacion suficiente y de conocimiento previo de la
problematica del Distrito analizado, es que se utiliz6 este tipo de investigacion para
poder de alguna manera explorar y obtener nuevos datos y elementos que contribuyeron
a conocer la problematica abordada, se recurrié a la revision bibliografica de temas
relacionados como ser del area de marketing, turismo con el objetivo de guiarnos en el

transcurso del trabajo de investigacion.
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1.8.2. Investigacion descriptiva

Se utilizo la investigacion descriptiva debido a que se analizaron y describieron como
es larealidad problematica, las caracteristicas del Distrito en cuestion, de sus elementos

turisticos a ser tomados en cuenta dentro del distrito rural.

1.9. TECNICAS DE LA INVESTIGACION

1.9.1. Encuesta

La encuesta se considera en primera instancia como una técnica de recogida de datos a
través de la interrogacion de los sujetos cuya finalidad es la de obtener de manera
sistematica medidas sobre los conceptos que se derivan de una problematica de

investigacion previamente construida.

El uso de la encuesta permitié recopilar informacion de personas mayores de 17 afios
de edad a 60 afios que viven en la ciudad de Tarija Provincia Cercado area urbana.

Por otro lado, se realizaron encuestas a los comunarios del Distrito 8 Tariquia.

Se utilizaron cuestionarios con preguntas estructuradas cerradas con opcion multiple.

1.9.2. Observacion

Se utilizo la técnica de la observacion para poder recopilar informacion de los lugares
turisticos que existen en el Distrito 8 Tariquia, lugares de hospedarse y alimentacion,
también se pudo evidenciar la situacion en la que se encuentra el distrito en cuanto al

turismo.
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1.9.3. Entrevista

Las entrevistas se realizaron a las autoridades del distrito, a guias turisticos y a
comunarios del Distrito, donde se obtuvo informacién que nos ayudo para la redaccion

para el diagndstico del trabajo.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. MARKETING

2.1.1. Definicion de marketing

Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y transmitir valor a los clientes, asi como para manejar las relaciones con
los clientes de modo que beneficien a la organizacion y a sus grupos de interés. (Kurtz,
2011, pag. 7)

“El Marketing es la actividad el conjunto de instituciones y los procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y

la sociedad en general.” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2013, pag. 3)

El marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades
y deseos de los clientes a cambio de una utilidad o beneficio para las organizaciones
que la ponen en practica. Al marketing no s6lo se lo debe ver como la labor de encontrar

formas habiles de vender los bienes y servicios de una organizacion.

2.1.2. Concepto de marketing

El marketing es un proceso social, orientado hacia la satisfaccion de necesidades y
deseos de individuaos y organizaciones, por la creacion y el intercambio voluntario de

competitivo de productos y servicios generado utilidades.

El marketing es una filosofia de direccién de marketing segun la cual el logro de las
metas de la organizacion depende de la determinacion de las necesidades y deseos de

los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de forma maés eficaz y eficiente
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que los competidores. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003, pag.

20)

El concepto de marketing "hace hincapié en la orientacion del cliente y en la

coordinacion de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos de desempefio

de la organizacién™ (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 9)

En ese sentido, y a criterio de los autores, el concepto de marketing se basa en tres
ideas: (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pég. 10)

Toda la planeacién y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto es, cada
departamento y empleado deben aplicarse a la satisfaccion de las necesidades de
los clientes.

Todas las actividades de marketing de una organizacién deben coordinarse. Esto
significa que los esfuerzos de marketing (planeacion de producto, asignacion de
precios, distribucion y promocién) deben idearse y combinarse de manera
coherente, congruente, y que un ejecutivo debe tener la autoridad y
responsabilidad totales del conjunto completo de actividades de marketing.

El marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para lograr los
objetivos de desempefio de la organizacion. EI desempefio de un negocio es
generalmente medido en términos de recuperacion de la inversion, precio de
almacén y capitalizacion de mercado. Sin embargo, el objetivo inmediato podria
ser algo menos ambicioso que mueva a la organizacion mas cerca de su meta

definitiva.

En cuanto al concepto de marketing se describe una filosofia de direccion que tiene

una orientacion hacia la determinacion y satisfaccion de las necesidades y/o deseos de

los clientes como una forma de obtener beneficios a largo plazo.
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2.1.3. ¢Qué se comercializa?

En marketing comercializan 10 tipos principales de articulos: bienes, servicios,
eventos, experiencias, personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e
ideas. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012, pags. 5-7)

e BIENES: Los bienes fisicos constituyen el grueso de la produccion de la
mayoria de los paises y de sus esfuerzos de marketing.

e SERVICIOS: Conforme avanzan las economias, una proporcion cada vez mayor
de sus actividades se centra en la produccion de servicios.

e EVENTOS: Los especialistas en marketing promueven eventos basados en el
tiempo como las principales ferias industriales, eventos artisticos y aniversarios
de empresas.

e EXPERIENCIAS: Al manejar varios bienes y servicios, una empresa puede
crear, montar y comercializar experiencias.

e PERSONAS: Los artistas, musicos, CEO, médicos, abogados, financieros y
otros profesionistas.

e LUGARES: Las ciudades, estados, regiones y naciones enteras compiten para
atraer turistas, residentes, fabricas y oficinas corporativas.

e PROPIEDADES: Las propiedades son derechos de propiedad intangible ya sea
para propiedades reales (bienes raices) como para propiedades financieras
(acciones y bonos).

e ORGANIZACIONES: Las organizaciones trabajan para crear una imagen
fuerte, favorable y Unica en las mentes de sus publicos meta.

e INFORMACION: La produccion, la presentacion y la distribucion de
informacidn constituye una de las principales industrias. La informacion es, en
esencia, lo que los libros, escuelas y universidades producen, comercializan y
distribuyen por un precio a los padres de familia, estudiantes y comunidades.

e IDEAS: Toda oferta de mercado incluye una idea basica. (...). Los productos y

servicios son plataformas para entregar alguna idea o beneficio.
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2.1.4. Objetivos del marketing

El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos partes
que ambas resulten beneficiadas. Segun Philip Kotler, se entiende por intercambio «el
acto de obtener un producto deseado de otra persona». Para que se produzca, es

necesario que se den cinco condiciones:

e Debe haber al menos dos partes.

e Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
e Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

e Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

e (Cada parte debe creer que es apropiado.

El marketing es conocer y entender al cliente que tan bien el producto se ajusta
perfectamente a él y se venda solo; en teoria, el resultado del marketing debe ser un

cliente que esta listo para comprar.

Los encargados de esta area deben ingeniarselas para convencer y hacer que los
consumidores prefieran su producto o servicio y no el de otros. Para ello, deben
centrarse en los elementos que lo diferencian de la competencia, entre los que se
encuentran: la calidad, la distribucion y una publicidad que impresione desde un

principio. (wordpress, 2017)

Por tanto, el objetivo de la mercadotecnia es identificar las necesidades del
consumidor y conceptualizarlas, para elaborar un producto o servicio que satisfaga la
misma promoviendo el intercambio de los mismos con los clientes, a cambio de una

utilidad o beneficio.

2.1.5. Proceso de marketing

La figura presenta un modelo sencillo de los cinco pasos del proceso de marketing.

En los primeros cuatro pasos, las compafiias trabajan para entender a los consumidores,
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crear valor para el cliente y establecer relaciones firmes con éste. En el dltimo paso, las
compafiias obtienen las recompensas de crear un valor superior en el cliente. Al crear
valor para los consumidores, ellas, a la vez, captan el valor de los consumidores en
forma de ventas, ingresos y utilidades a largo plazo del cliente. (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2007, pag. 4)

Grafico N° 2 Modelo simple del proceso de Marketing

Crear valor para los cllentes y Atraer a cambio el
construlr relaciones con el cliente valor del cllente
Entendes al Disenar una estra- Elaborar un pro- Crear relaciones ! Captar el valor de
mercado y las nece-| — | tegia de markefing | — \, |grama de marketing | — redifuables y —, los clientes para crear
sidades y deseos mpulsada por v que enfregue deleite para v utilidades y calidad

de los dlientes el cliente valor supernior los clientes para el cliente

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007)

2.1.6. Cdmo entender el mercado y las necesidades del consumidor

En un primer paso, los encargados del marketing deben entender las necesidades y
los deseos tanto del cliente como del mercado dentro del cual participan. Ahora
examinaremos cinco conceptos funda mentales del cliente y del mercado: necesidades,
deseos y demandas; ofertas de marketing (productos, servicios y experiencias); valor y
satisfaccion; intercambios y relaciones; y mercados. (Kotler & Armstrong, Marketing,
2007, pag. 5)

2.1.6.1.Necesidades, deseos y demandas del consumidor

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen las
necesidades fisicas basicas de alimento, ropa, calor y seguridad; las necesidades

sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y
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expresion personal. Contrario a lo que muchos piensan, dichas necesidades no fueron
creadas por los responsables del marketing, sino que forman una parte basica de la vida

de los seres humanos. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag. 5)

Los deseos estan moldeados por la sociedad en la que se vive y se describen en
términos de objetos que satisfacen necesidades. Cuando las necesidades estan
respaldadas por el poder de compra, se convierten en demandas. A partir de sus deseos
y sus recursos, las personas demandan productos cuyos beneficios sumen la mayor

cantidad de valor y de satisfaccion. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag. 5)

Por tanto, los deseos son la forma que adopta una necesidad humana, moldeada por

la cultura y la personalidad individual.

2.1.6.2.0fertas de marketing: Productos, servicios y experiencias

Las necesidades y los deseos de los consumidores se satisfacen con una oferta de
marketing, es decir, cierta combinacién de productos, servicios, informacion y
experiencias ofrecidas a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las
ofertas de marketing no se limitan a productos fisicos. También incluyen servicios,
actividades o beneficios que se ofrecen en venta, que son basicamente intangibles y

que no derivan en la posesion de algo. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag. 5).

De manera mas general, las ofertas de marketing también incluyen otras entidades

como personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas.

2.1.6.3.Valor y satisfaccion del cliente

Los clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfaccion que diversas
ofertas de marketing les brindaran, y compran de acuerdo con ellas. Los clientes
satisfechos compran nuevamente y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas

experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y
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desacreditan el producto ante los demas. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag.
6)

. El valor y la satisfaccion del cliente son fundamentales para establecer y

administrarlas relaciones con el consumidor.” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007,

pag. 7)

Se necesita comunicar de manera adecuada al mercado meta el valor que incluyen
los productos y servicios. También un programa integrado de comunicacion de
marketing que maximice la contribucion individual y colectiva de todas las actividades
de comunicacion. Se debe ser cuidadoso al establecer los niveles de expectativa, si
establecen expectativas demasiado bajas, quiza satisfagan a quienes compran, pero no
lograran atraer a suficientes compradores. Si elevan demasiado las expectativas, tal vez

los compradores se desilusionaran

2.1.6.4.Intercambios y relaciones

“Un intercambio es el acto por el cual se obtiene de alguien un objeto deseado,

ofreciéndole algo a cambio.” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag. 7)

En el sentido mas amplio, se intenta provocar una respuesta ante una oferta de
marketing. La respuesta podria ser algo mas que el simple hecho de comprar o vender
productos y servicios.

El marketing consiste en acciones que se realizan para disefiar y mantener relaciones
de intercambio deseables con audiencias meta, las cuales implican bienes, servicios,
ideas u otros objetos. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag. 7). El hecho de
atraer nuevos clientes y realizar transacciones, la meta es retener a los clientes y
aumentar los negocios con la compafiia, para establecer relaciones solidas,

proporcionar al cliente de manera consistente un valor agregado.
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2.1.6.5.Mercados

“Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede
satisfacerse mediante relaciones de intercambio.” (Kotler & Armstrong, Marketing,
2007, pag. 7)

“Un mercado puede definirse como un lugar donde se reunen compradores y
vendedores, donde se ofrecen en venta bienes o servicios y donde tienen lugar las
transferencias de propiedad.” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 43)

El marketing implica administrar mercados para establecer relaciones redituables
con el cliente. Sin embargo, para crear esas relaciones hace falta trabajo. Los
vendedores deben buscar compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenas
ofertas de marketing, fijar sus precios, promoverlas, almacenarlas y entregarlas.
Actividades como el desarrollo de productos, la investigacion, la comunicacién, la
distribucion, y la fijacion de precios y el servicio resultan fundamentales para el

marketing.

2.1.7. Marketing mix

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas controlables, que la
empresa combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla
de marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la
demanda de su producto. Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de
variables conocidas como las “cuatro P”: Producto, precio, plaza y promocion. (Kotler
& Armstrong, Marketing, 2007, pag. 53)

Se dice, que el marketing es el arte de ofrecer lo que el mercado quiere y obtener
ganancias, pero para lograr esto se deben realizar estudios de mercados y conocer: que

vender, a queé tipo de publico le interesa un determinado producto, cuéles serian los
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canales de distribucion y técnicas adecuadas de comunicacion para vender dicho

producto y precio al que se le debe vender.

2.1.7.1.Producto

“Un producto es un conjunto de atributos fundamentales unidos en una forma
identificable.” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 220)

“Un producto es todo aquello que se ofrece a la atencion de un mercado para su
adquisicion, uso o consumo Yy que puede satisfacer una necesidad o un deseo; incluye
objetos materiales, servicios personales, lugares e ideas.” (Kotler & Armstrong,

Marketing, 2007, pag. 53)

“Los servicios se refieren a cualquier actividad o beneficio que una parte puede
ofrecer a otra y que es basicamente intangible porque no tiene como resultado la
obtencion de la propiedad de algo.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing,
2008, pag. 199)

Un producto es la combinacion de bienes y servicios que se ofrece al mercado meta.
El producto es el centro de la mezcla de marketing, el punto de inicio, es el ofrecimiento
y la estrategia del producto. Es dificil disefiar una estrategia de distribucion, decidir

una campafia promocional o fijar un precio sin conocer el producto que se comercializa.

2.1.7.1.1. Atributos del producto o servicio.

“El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que ofrecera.
Estos beneficios se comunican y entregan a través de atributos del producto como
calidad, caracteristicas, y estilo y disefio.” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007,
pags. 244-245)

e Calidad del producto. La calidad del producto es una de las principales

herramientas de posicionamiento del mercado6logo. La calidad tiene influencia
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directa en el desempefio del producto o servicio; de esta forma, estd muy
vinculada con el valor para el cliente y la satisfaccion de éste.

e Caracteristicas del producto. Las caracteristicas son una herramienta
competitiva para diferenciar los productos de la empresa de los productos de los
competidores. Una de las formas mas eficaces de competir consiste en ser el
primer productor en introducir una nueva caracteristica necesaria y valorada.

e Estilo y disefio del producto. Otra forma de afadir valor para el cliente es
mediante un estilo y un disefio distintivos del producto. El disefio es un concepto
mas general que el estilo. El estilo sélo describe la apariencia de un producto.
Los estilos pueden ser atractivos o aburridos. Un estilo sensacional puede captar
la atencidn y producir una estética agradable, pero no necesariamente hacer que
el producto tenga un mejor desemperfio. A diferencia del estilo, el disefio es mas
profundo: llega hasta el corazon mismo del producto. Un buen disefio contribuye
a la utilidad del producto, asi como a su apariencia.

2.1.7.2.Precio

“El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto.” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag. 53). En términos méas amplios,
un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios
de tener o usar el producto o servicio. El precio ha sido el factor que mas influye en las
decisiones de los compradores. Sin embargo, en décadas recientes, otros factores se

han vuelto mas importantes en el comportamiento de las decisiones de compra.

Un componente fundamental del marketing es el precio, es decir la cantidad de
dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores que los

consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.

El precio es Unico elemento del marketing mix que proporcionan ingresos, siendo el

elemento mas flexible.
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2.1.7.2.1. Percepcion del valor por parte del cliente

El cliente decidird que el precio es adecuado para un producto. Las decisiones de
fijacion de precios, igual que otras decisiones de la mezcla del marketing deben iniciar
con el valor para el cliente. Asi que la fijacion de precios basada en el valor, establece
un precio con base en las percepciones de valor del comprador en vez de basarse en los
costos del vendedor. (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2008, pag.
302)

2.1.7.3.Plaza

“Plaza (o Punto de venta) incluye las actividades de la empresa que ponen el
producto a disposicion de los consumidores meta.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos
del Marketing, 2008, pag. 52)

Canal de marketing, es un conjunto de empresas independientes que participan en
el proceso de poner un producto o servicio a disposicion del consumidor final o de un

usuario industrial.

Existen varios canales de distribucion para consumidores de diferentes longitudes,
uno de ellos es el canal de marketing directo el cual no tiene niveles de intermediarios:
este canal consiste en compafiias que vende el producto directo a los consumidores.
También hay los canales indirectos, en los cuales se presentan uno 0 mas

intermediarios. (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2008, pag. 302)

2.1.7.4.Promocion

La mezcla de promocion de una compafiia también [lamada mezcla de comunicacion
de marketing, consiste en la combinacién de las herramientas especificas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que
las compafiias utilizan para comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes y

crear relaciones con ellos.
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2.1.8. Servicios

2.1.8.1.Definicién de los servicios

“Se define los servicios como actividades econdémicas entre dos partes, lo que
implica un intercambio de valor entre el comprador y vendedor en el mercado.
Describimos los servicios como desempefios que generalmente se basan en el tiempo.”

(Lovelock & Wirtz, Marketing de Servicios, 2009, pag. 14)

Los servicios son actividades econdémicas que se ofrecen de una parte a otra, las
cuales generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los
resultados deseados en los propios receptores, en objetos o en otros bienes de los que

los compradores son responsables.

2.1.8.2.Naturaleza y caracteristica de los servicios

Hay seis caracteristicas basicas que distinguen a los servicios de los productos en

general:

e Los servicios son intangibles; no pueden ser tocados, no pueden ser facilmente
definido.

e Los servicios son simultdneamente producido y consumido.

e Los servicios son menos estandarizados y uniforme; los servicios se basan en
personas o0 equipos, pero el componente humano es el que prevalece y por esta
razon queda muy dificil que él pueda ser producido siempre de manera uniforme.

e Los servicios no pueden ser almacenados; una vez producido debe ser
consumido.

e En general no puede ser protegido por patentes; son facilmente copiados y

definitivamente pueden ser protegido por patentes.
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e Esdificil establecer su precio; como el servicio se apoya en el trabajo humano,
los costos de produccion varian son estipulaos subjetivamente por quien lo

produce.

Segun Kotler, resume estas caracteristicas tipicas en cuatro: (Kotler & Armstrong,
Fundamentos del Marketing, 2008, pags. 223-224)

e Intangibilidad: los servicios no pueden verse degustarse, tocarse, oirse ni olerse
antes de la compra.

e Variabilidad: la calidad de los servicios depende de quienes lo presta, cuando,
donde y como.

e Inseparabilidad: los servicios no pueden separarse de sus proveedores.

e Imperdurabilidad: los servicios no pueden almacenarse para venderse o usarse

después.

2.1.8.3.Calidad en el servicio

La investigacion ha mostrado que los clientes evaltan la calidad en el servicio por

medio de los siguientes cinco componentes:

e Confiabilidad: la capacidad de desempefiar el servicio de manera confiable,
precisa y consistente, la confiabilidad significa realizar el servicio de forma
correcta la primera vez.

e Capacidad de respuesta: la capacidad de brindar un servicio rapido.

e Seguridad: el conocimiento y cortesia en los empleados y su capacidad para
comunicar confianza.

e Empatia: atencion interesad e individualizada a los clientes.

e Tangibles: evidencia fisica del servicio las partes tangibles de un servicio
incluyen las instalaciones fisicas, herramientas y equipos utilizados para

proporcionar el servicio, como un cajero automatico y la apariencia del personal.
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2.1.9. Marketing turistico

El marketing Turistico emplea métodos y estrategias para publicitar no sélo sitios
turisticos, sino también hoteles y similares en esa rama, es por ello que se utiliza una
gama de estrategias propias del marketing de productos ya que ésta se encarga

plenamente del movimiento de toda &rea recreativa que beneficie el ambito turistico.

El merchandising es clave a la hora de vender sitios turisticos o a la hora de hacer
algun tipo de promocion de algun sitio turistico, siguiendo la linea entre lo que es el
marketing y el turismo, cabe mencionar que este permitira crear de manera interactiva
y llamativa la estructura donde se presentara el punto o sitio que se desea publicitar,
para poder crear métodos y estrategias de mercadeo turistico es importante saber cuales
son las tendencias dentro del mercado. Estas dependeréan de los deseos o necesidades
que puede tener el turista, todos estos aspectos son vitales a la hora de generar una
nueva forma de atraer a nuevos clientes potenciales. (De la Torre, 2006, pag. 34)
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ESTATEGIA

La estrategia puede considerarse como guias para la accion como los resultados

después de haber tomado una decision real, como Mintzberg y Quinn (2011),

mencionan la palabra “estrategia”, ha sido usada de distintos modos, a continuacion,

cinco conceptos de estrategia.

a)

b)

d)

Como plan, las estrategias tienen dos caracteristicas esenciales, se elaboraran
antes de la accion en las que se aplicaran y se desarrollaran de manera consiente
y con un proposito determinado.

Como Pauta de Accion, una maniobra, es decir es como la intencidn real esto
en el sentido especifico, en el sentido general se concentra en los aspectos mas
dindmicos y competitivos.

Como Patrdn, la estrategia es un modelo, es consistente en el comportamiento,
para que una estrategia sea deliberada, o sea que se haya asumido un patron tal
cual se plantea en forma consistente, tendra que venir los altos mandos. Las
intenciones precisas tendrian que haber sido manifestadas con anticipacion por
los directivos de la organizacion.

Como Posicion, se define como una medidora o acoplamiento, por ejemplo: un
medio para ubicar una organizacion en un medio ambiente, en otra palabra son
estrategias para contrarrestar las fuerzas de competencia.

Como Perspectiva, mira hacia el interior de la organizacion su contenido no
solo implica la seleccién de una posicidn, ésta es para la organizacion lo que la

personalidad es para el individuo.

La estrategia es una medida tactica que se puede tomar, para alcanzar un objetivo

empleado y estas se manifiestan en politica y programas operativos, que surgen de un

proceso continuo de toma de decisiones, identifica opciones y evalua distintas

posibilidades de éxito, para luego elegir la mejor estrategia para dar cumplimiento del

objetivo planteado.
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Una estrategia influye de manera radical ya que es un proceso en el cual se busca
conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes, identificar diferentes grupos
de compradores en cuanto a sus gustos y preferencias o segmentos de mercado valorar
el potencial e interés de esos segmentos teniendo en cuenta las ventajas competitivas
de la empresa y orientarla en busca de oportunidades de mercado desarrollando asi un
plan de marketing (Wilcox, 2005, pag. 16).

Las estrategias son acciones que se llevan a cabo con el fin de alcanzar determinados
objetivos, pero que presentan cierto grado de dificultad en su formulacion y ejecucion,
es decir, son acciones que, al momento de formularlas, requieren de cierto analisis; y

que, al momento de ejecutarlas, requieren de cierto esfuerzo (M.Porter, 1990, pag. 2).

2.2.1. Caracteristicas de una Estrategia

a) Deben ser los medios o las formas que permitan lograr los objetivos; los
objetivos deben ser los “fines” y las estrategias “los medios” que permitan
alcanzarlos.

b) Deben guiar al logro de los objetivos con la menor cantidad de recursos, y en
el menor tiempo posible.

c) Deben ser claras y comprensibles para todos.

d) Deben estar alineadas y ser coherentes con los valores, principios y cultura de
la empresa.

e) Deben considerar adecuadamente la capacidad y los recursos de la empresa.

f) Deben representar un reto para la empresa.

g) Deben poder ejecutarse en un tiempo razonable.
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2.3.  PROMOCION

El altimo elemento de la mezcla de marketing, es la promocién conocida también
como comunicacién; cabe mencionar que es el elemento en el cual se basara la

propuesta para la propuesta del proyecto de investigacion.

2.3.1. Definicién de la promocion

Stanto, Etzel y Waler afirman que:

“La promocion son todos los esfuerzos personales e impersonales de un vendedor o
representante del vendedor para informar, persuadir o recordar a una audiencia
objetivo” (Stanto, Etzel, & Walker, 2007, pag. 506)

Segun Garcia Juan y Garcia Javier:

“la promocion consiste en transmitir informacion entre el vendedor y los
compradores potenciales u otros miembros del canal para influir en sus actitudes y
comportamientos” (Garcia Palomo & Garcia Gallego, 2016, pag. 27)

Definen Kerin, Hartley y Rudelius:

la promocion representa el cuarto elemento en la mezcla del marketing. El elemento
promocional consta de herramientas de comunicacion, entre ellas, la publicidad, las
ventas, personales, la promocidn de ventas, las relaciones publicas y el marketing
directo. La combinacion de una o més de estas herramientas de comunicacion recibe el

nombre de mezcla promocional (Kering, Hartle, & Redelius, 2009, pag. 464)

En sintesis, y tomando en cuenta las anteriores defunciones, planteo la siguiente

definicion de promocion:

La promocion es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se utilizan para
lograr objetivos especificos, como infirmar, persuadir o recordar al publico objetivo,

acerca de los productos y/o servicios que se comercializan.
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2.4. ESTRATEGIA DE PROMOCION

Segun los autores Kotler y Armstrong menciona:

Al desarrollar estrategias de promocion las compafiias de deben considerar muchos
factores como el tipo de producto mercados y la etapa de ciclo de vida del producto, es
muy importante destacar que las diferencias de herramientas de promocidn varian entre
mercados de consumo y los industriales. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de
Marketing, 2008, pag. 369)

2.4.1. ¢Queé es la estrategia de promocion?

La promocion es una herramienta del marketing que tiene como objetivos
especificos el informar, persuadir y recordar a tu pablico objetivo sobre los productos

ue maneja tu empresa.

Dentro de la etapa de influir tienes que dar a conocer las caracteristicas, ventajas y

beneficios de tu producto.

En la etapa de persuasion tendras que conseguir que tus prospectos procedan a

comprar tus productos.

Y en la etapa de recordar tu objetivo es que tu marca se encuentre siempre en la

memoria de tus clientes.

La estrategia de promocion tiene el proposito de influir en la actitud y
comportamiento del cliente o prospecto utilizando herramientas como la publicidad,

promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo y ventas personal.



34

2.4.2. Elementos que componen una estrategia de promocion

Para lograr los objetivos de la promocion te puedes basar en las herramientas antes

mencionadas utilizando los siguientes elementos:

e Publicidad: Anuncios de television, de radio, impresos, folletos, carteles,
volantes, seccion amarilla, directorios publicitarios, espectaculares, material
audiovisual, Internet, etc.

e Promocion de ventas: Sorteos, juegos, loterias, obsequios, muestreo, ferias,
exhibiciones, demostraciones, cupones, financiamiento con tasa de interés
baja, etc.

¢ Relaciones publicas: Discursos, capacitaciones, seminarios, reportes anuales,
publicaciones, cabildeo, asociacion con camaras de comercio, boletines de
prensa, etc.

e Venta personal: Programas de incentivos, reuniones de venta, muestreo,
ferias, etc.

e Marketing directo: Catdlogo de productos, telemarketing, compras por

Internet, Mensaje de por correo electronico, venta por TV, etc.

Como te puedas dar cuenta, existen bastantes herramientas que puedes utilizar en la
promocion, con el propésito de informar, persuadir y recordar sobre los productos que
maneja tu empresa. (Vega, 2019)
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Gréfico N° 3 Elementos que componen una estrategia de promocion

(=) (===

Fuente: (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 367)

2.4.2.1.Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes
0 servicios por un patrocinador identificado. Puede llegar a masas de compradores
dispersos geograficamente a un costo de exposicion bajo, y también permite al
vendedor repetir un mensaje muchas veces. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de
Marketing, 2008, pag. 467)

La direccion de marketing debe tomar en consideracion cuatro decisiones

importantes al desarrollar un programa de publicidad los cuales son:

Gréafico N° 4 Principales decisiones de publicidad

Fuente: (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 370)
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2.4.2.1.1. Establecimiento de los objetivos publicitarios

El primer paso es establecer los objetivos de la publicidad. Dichos objetivos se
deben basar en decisiones previas tomadas con respecto al mercado meta, al
posicionamiento, y a la mezcla de marketing, las cuales definiran la labor que la

publicidad debe efectuar dentro del programa total de marketing.

Un objetivo de publicidad es una labor de comunicacion especifica a realizarse con
un publico meta dentro de un periodo especifico. Los objetivos de publicidad se pueden
clasificar segun su propoésito primario: informar, persuadir, o recordar (Kotler &
Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pags. 370-371)

2.4.2.1.2. Establecimiento del presupuesto publicitario

Grafico N° 5 Objetivos de la publicidad

Publicidad informativa

Enterar al mercado sobre un nuevo producto Describir los servicios disponibles

Sugenr usos nuevos para un producto Corregir impresiones falsas

Informar al mercado de un cambio de precio Reducir el temor de los compradores

Explicar como funciona el producto Crear una imagen de la comparia

Publicidad persuasiva

Crear preferencia de marca Persuadir a los clientes para comprar ya

Provocar el cambio hacia la propia marca Persuadir a los clientes para recibir una visita de
ventas

Modificar las percepciones del diente acerca

de los atributos del producto

Publicidad de recordatorio

Crear y mantener las relaciones con el cliente Recordar a los clientes donde comprar el producto

Recordar a los clientes que podrian necesitar el Mantener el producto en la mente de los

producto en el futuro cercano consumidores durante periodos fuera de temporada

Fuente: (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 370)
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2.4.2.1.3. Desarrollo de una estrategia publicitaria

Una estrategia publicitaria cuenta con dos elementos:

e Crear el mensaje publicitario. - Para el cual hay que eliminar la situacion;
elegir la estrategia del mensaje, en el cual consiste en decidir qué mensaje en
general se comunica a los consumidores; luego de haber elegido la estrategia
del mensaje pasara a la fase de ejecucion del mensaje, convirtiendo la gran idea
en ejecucion real de anuncio que capte la atencion y el interés del mercado
meta, se puede presentar diferentes estilos de ejecucion tales como; Trazo de
vida , estilo de vida, fantasia, estado de &nimo, o imagen, musical, simbolo de
personalidad, habilidad técnica, evidencia cientifica y testimonios o avales.
Pudiendo también elegir el tono para el anuncio, palabras memorables, y el
formato.

e Seleccionar medio publicitarios. - El planificador tiene que conocer los pasos
principales para la seleccién de medios es decir el alcance, la frecuencia, y el
impacto deseado; elegir entre los principales tipos de medios; seleccionar
vehiculos de comunicacion especifico; y decidir en qué tiempos se efectuara la

comunicacion.

Los principales tipos de medios son periddicos, television, correo directo, radio,

revistas, e internet, etc.

Para los medios, el anunciante debe decidir que alcance y frecuencia se requieren
para lograr los objetivos de la publicidad. El alcance es una medida del porcentaje de
personas en el mercado meta expuestas a la campafa publicitaria durante un periodo
determinate. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pags. 370-379)

2.4.2.1.4. Evaluacion de la publicidad

Los anunciantes deben evaluar con regularidad dos tipos de resultados de la
publicidad: los efectos de comunicacion y los efectos de la publicidad sobre las ventas

Y ganancias.
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La medicion de los efectos de comunicacién de un anuncio o de una campafa
publicitaria informa si el anuncio y los medios estdn comunicando bien el mensaje

publicitario.

Los anunciantes son muy buenos para medir los efectos de comunicacién de sus
anuncios y campafias. Sin embargo, los efectos de la publicidad sobre las ventas y
ganancias a menudo resultan mas dificiles de medir. Una forma de medir el efecto de
la publicidad sobre las ventas es comparar las ventas pasadas con los gastos en
publicidad del periodo correspondiente. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de
Marketing, 2008, pag. 379)

2.4.2.2.Promocioén de ventas

la cual consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o la venta de un
producto o servicio. La promocion de ventas incluye una amplia variedad de
herramientas de promocién disefiadas para estimular una respuesta del mercado mas
rapida o mas intensa.; cupones, concursos rebajas, bonificaciones, y otras formas; todas
las cuales tienen caracteristicas especiales. Estas herramientas atraen la atencion del
consumido, ofrecen fuertes incentivos para comprar, y pueden servir para realzar la
oferta e inyectar vida nueva en las ventas. Las promociones de ventas incitan a dar una

respuesta rapida y la recompensan.

Por otro lado, el creciente uso de la promocidon de ventas ha originado una saturacion
de promociones, que es similar a la situacion publicitaria. Los consumidores se estan
volviendo menos receptivos hacia las promociones, lo cual debilita la capacidad de esta

herramienta para generar ventas inmediatas.

Al desarrollar un programa de promocion de ventas, la compaiia primero debe
establecer objetivos promocionales, y luego seleccionar las herramientas mas

apropiadas para lograr esos objetivos.
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2.4.2.2.1. Objetivos de la promocion de ventas

Segun Kotler los objetivos de la promocion de ventas son: (Kotler & Armtrong,
Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 389)

e Herramientas de promocion para consumidores: Las principales
herramientas de promocion para consumidores son muestras, cupones,
reembolsos, paquetes de precio global, bonificaciones, especialidades
publicitarias, recompensas por ser cliente habitual, exhibiciones 'y
demostraciones de punto de venta, y concursos, sorteos y juegos.

e Herramientas de promocion al comercio: El valor monetario de la promocion
de ventas que los fabricantes dirigen a detallistas y mayoristas es mayor (78 por
ciento) que el dirigido a los consumidores.

e Herramientas de promocion industrial: Estas herramientas de promocién
industrial sirven para generar contactos de negocios, estimular compras,

recompensar a los clientes, y motivar a los vendedores

2.4.2.2.2. Estrategia de promocion de ventas

e Estrategia para impulsar: Esta ocurre cuando se les incentiva a los
vendedores del producto para promoverlo de la mejor manera.

e [Estrategia para atraer: el principal objetivo es el consumidor, no el vendedor
como el caso anterior, y puede ser por medio de cupones de descuento o envid
de muestras gratis por medio de correo p algin otro medio.

e estrategia combinada: en éste se ofrecen incentivos a los comerciantes para
promover dicho producto.

e Crear demanda: ofrecer una promocién por tiempo limitado, un descuento
porcentual o demostrar a los consumidores que nuestro producto es mejor que

el de la competencia.
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2.4.2.3.Relaciones Publicas

Consiste en crear buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia
mediante la obtencién de publicidad favorable, la creaciéon de una buena “imagen

corporativa”, y el manejo o bloqueo de rumores, anécdotas, o sucesos desfavorables.

Los departamentos de las relaciones publicas pueden desarrollar las funciones de la
relacién con la empresa, publicidad de productos, asuntos pablicos cabildeo, relaciones

con inversionistas y desarrollo.

e Relaciones con la prensa o con agentes de prensa: Crear y colocar
informacion noticiosa en los medios para atraer la atencion hacia una persona,
producto, o servicio.

e Publicidad de productos: Hacer publicidad a productos especificos.

e Asuntos publicos: Crear y mantener relaciones comunitarias nacionales o
locales.

e Cabildeo: Crear y mantener relaciones con legisladores y funcionarios del
gobierno para influir en leyes y reglamentos.

e Relaciones con inversionistas: Mantener relaciones con los accionistas y otros
miembros de la comunidad financiera.

e Desarrollo: Relaciones publicas con donantes 0 miembros de organizaciones

sin fines de lucro para obtener apoyo financiero o voluntario.

Las relaciones publicas sirven para promover productos, personas, lugares, ideas,
actividades, organizaciones, e incluso naciones (Kotler & Armtrong, Fundamentos de
Marketing, 2008, pags. 390-391)

2.4.2.3.1. Rol e impacto de las relaciones publicas

Las relaciones publicas pueden tener un impacto considerable sobre la conciencia
publica a un costo mucho mas bajo que la publicidad pagada. La compafiia no paga por

espacio ni tiempo en los medios; en vez de eso, paga a personal que desarrolla y difunde
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informacion y gestiona eventos. Si la compafiia tiene un relato interesante, varios

medios de comunicacion podrian utilizarlo, y el resultado seria equivalente al de

anuncios de millones de dolares en costo; ademas, gozaria de una credibilidad mayor

que la de la publicidad pagada.

2.4.2.3.2. Principales herramientas de las relaciones publicas

Segun Kotler y Armtrong las principales herramientas de las relaciones publicas son:
(Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 392)

Noticia: las relaciones publicas encuentran o crean noticias favorables a cerca
de compafiia y de sus productos o personal.

Discurso: los ejecutivos de las compafiias deben contestar preguntas de los
medios de comunicacion o impartir conferencias en asociantes comerciales o
en reuniones de venta, y esos eventos pueden apoyar o perjudicar la imagen.
Evento especial: el cual puede ser desde una conferencia de prensa, visitas
guiadas para miembros de la prensa, inaguraciones, magnas y espectaculos
pirotécnicos, lanzamientos de globos aerostaticos, etc.

Materiales escritos: estos materiales incluyen informes anuales, folletos,
articulos, boletines y revistas de la compafiia.

Materiales audio visuales: como peliculas, programas de diapositivas y
sonido, y discos compactos de video y audio como herramientas de
comunicacion.

Materiales de identidad corporativa: logotipos, papel membretado, folletos,
letreros, formatos de negocios, tarjetas de presentacion instaladas, uniformes,
automoviles y camiones de compafiia.

Actividades de servicio publico.

Marketing de boca a oido: crea publicidad al hacer que los propios clientes
propaguen la informacidn sobre un producto o servicio a las demas personas de

sus comunidades.
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e Marketing movil: giras promocionales itinerarias que llevan la marca a los

consumidores.
2.4.2.4.Ventas personales

Las ventas personales son la rama interpersonal de las comunicaciones de
marketing, en ella la fuerza de ventas interactia con los clientes y prospectos para

efectuar ventas y crear relaciones.

Es una herramienta de la mezcla de promocién o tipo de venta, donde un
determinado vendedor ofrece promocién o vende un producto o servicio a un

determinado consumidor individual de manera directa o personal.

Vendedor. Persona que actia a nombre de una compafiia y que realiza una o mas de
las siguientes actividades: busqueda de prospectos, comunicacidn, soporte, y obtencion

de informacion.

Administracion de la fuerza de ventas Analisis, planificacion, implementacion, y
control de las actividades de la fuerza de ventas. Incluye establecer y disefiar una
estrategia para la fuerza de ventas, y reclutar, seleccionar, capacitar, supervisar,
compensar, y evaluar a los vendedores de la compafiia. (Kotler & Armtrong,
Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 402)

Grafico N° 6 Principales decisiones relacionadas con la administracion de la fuerza de
ventas.
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Fuente: (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 403)
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2.4.2.4.1. Estructura de la fuerza de ventas

Para Kotler la estructura de la fuerza de ventas son tres: (Kotler & Armtrong,
Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 403)

Estructura de la fuerza de ventas territorial: Organizacion de fuerza de
ventas que asigna a cada vendedor un territorio geogréfico exclusivo en el que
el vendedor maneja toda la linea de productos de la compafiia.

Estructura de la fuerza de ventas por producto: Organizacion de la fuerza
de ventas bajo la cual los vendedores se especializan en vender s6lo una parte
de los productos o lineas de la compafiia.

Estructura de la fuerza de ventas por clientes: Organizacién de fuerza de
ventas en la cual los vendedores se especializan en venderle Unicamente a

ciertos clientes o industrias.

2.4.2.4.2. El proceso de ventas personales

Pasos que sigue el vendedor al vender, incluyen busqueda y calificacion de

prospectos, acercamiento previo, acercamiento, presentacion y demostracion, manejo

de objeciones, cierre, y seguimiento. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing,
2008, pags. 413-416)

Basqueda de clientes: Etapa del proceso de ventas en la que el vendedor
identifica a clientes potenciales calificados.

Acercamiento previo: Etapa del proceso de ventas en la que el vendedor
aprende lo mas que puede acerca de un prospecto de cliente antes de realizar
una visita de ventas.

Acercamiento: Etapa del proceso de ventas en la que el vendedor conoce al
cliente por primera vez.

Presentacion: Etapa del proceso de ventas en la que el vendedor relata la

“historia” del producto al comprador, destacando los beneficios para el cliente.
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e Manejo de objeciones: Etapa del proceso de ventas en la que el vendedor
busca, aclara, y supera las objeciones que el cliente podria tener con respecto a
comprar.

e Cierre: Etapa del proceso de ventas en la que el vendedor solicita al cliente la
realizacion de un pedido.

e Seguimiento: Ultima etapa del proceso de ventas en la que el vendedor trata de

asegurar la satisfaccion del cliente y compras repetidas en el futuro.

Gréafico N° 7 Principales pasos para vender eficazmente
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Fuente: (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 414)

2.4.2.5.Marketing directo

El marketing directo consiste en conexiones directas con clientes cuidadosamente
seleccionados para obtener una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con
ellos. En realidad, el marketing directo puede verse como algo que es mucho mas que
una herramienta de comunicaciones. En muchos sentidos, constituye un enfoque

general de marketing.

El marketing para quienes compran es cémodo, facil usar y privado. Para quienes

venden, es una potente herramienta para crear relaciones con los clientes.
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El marketing directo inicia con una base de datos de los clientes, la cual consiste en
una coleccién de datos organizados y extensos acerca de los clientes, luego se puede
elegir una de las principales formas de marketing directo las cuales pueden ser,
marketing telefonico, por correo, por catalogo, respuesta directa por television, y

marketing en quiosco.

2.4.25.1. Base de datos de los clientes

Un marketing directo eficaz inicia con una buena base de datos de clientes. Una base
de datos de clientes es una coleccién organizada de datos extensos acerca de clientes o
prospectos individuales; incluye datos geograficos, demogréficos, psicogréaficos, y de
comportamiento. La base de datos proporciona a las companias una “fotografia
instantanea de como se ven y comportan los clientes”. Una buena base de datos puede
ser una gran herramienta para crear relaciones. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de
Marketing, 2008, pag. 417)

2.4.2.5.2. Beneficios del marketing directo

El marketing directo proporciona a los compradores acceso facil a un sinnimero de
productos y a abundante informacién, tanto en mercados nacionales como
internacionales. Por ultimo, el marketing directo es inmediato e interactivo —los
compradores pueden interactuar con el vendedor por teléfono o en su sitio web para
crear la configuracion exacta de informacion, productos o servicios que desean, y
ordenarla inmediatamente (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag.
417)
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2.4.2.5.3. Formas de marketing directo

Gréfico N° 8 Formas de marketing directo

Fuente: (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 421)

2.4.25.3.1. Marketing telefonico

El marketing telefonico implica usar el teléfono para vender directamente a los
consumidores y clientes industriales. Un sistema de telemarketing bien disefiado y
dirigido ofrece muchos beneficios, los cuales incluyen comodidad de compra y mayor

informacidn sobre productos y servicios.
2.4.2.5.3.2. Marketing por correo directo

El marketing por correo directo implica enviar una oferta, un anuncio, un

recordatorio, u otro elemento a una persona localizada en un domicilio especifico.
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El correo directo es idoneo para la comunicacion directa, de uno a uno, pues permite
una selectividad alta del mercado meta, se puede personalizar, es flexible, y permite

medir facilmente los resultados.
2.4.25.3.3. Marketing por catalogo

Marketing directo mediante catalogos impresos, en video, o electrénicos que se
envian por correo a clientes selectos, se proporcionan en tiendas, o se presentan en

linea.

2.4.2.5.3.4. Marketing de respuesta directa por television

Marketing directo que se realiza por television; incluye anuncios televisivos de

respuesta directa o infomerciales, y canales de compras en casa.

2.4.25.3.5. Marketing en quioscos

Mientras los consumidores se sienten mas comodos con las tecnologias de computo
y digitales, algunas compafiias colocan informacion y maquinas para hacer pedidos
Ilamadas quioscos (por contraste con las maquinas expendedoras que entregan
realmente los productos) en tiendas, aeropuertos, y otros lugares. (Kotler & Armtrong,
Fundamentos de Marketing, 2008, pags. 422-427)

2.4.25.3.6. Marketing en linea

Es el lado de la venta electrénica del comercio electrénico: lo que hace una

compafiia para dar a conocer, promover, y vender productos y servicios por internet.
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Gréfico N° 9 Marketing en linea
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Fuente: (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 447)

2.4.25.3.6.1. Creaciéon de un sitio web

Para la mayor parte de las compaifiias, el primer paso del marketing en linea es crear

un sitio web. Sin embargo, es importante ademas disefiar un sitio atractivo y encontrar

formas de hacer que los consumidores lo visiten, pasen tiempo en él, y regresen

continuamente.

e Tipos de sitios web. Los sitios web varian considerablemente en cuanto a su
proposito y contenido. El tipo més basico es el sitio web corporativo. Este tipo
de sitios esta disefiado para cultivar la fidelidad de los clientes y complementar
otros canales de ventas, mas que para vender directamente los productos de la
compafiia. sitio web de marketing. Estos sitios incitan a los consumidores a
participar en interacciones que los acercaran a una compra directa o a otra
finalidad de marketing. Tales sitios podrian incluir un catalogo, consejos de
compra, y elementos promocionales como cupones, eventos de ventas, 0
concursos. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 448)

e Disefio de sitios de web atractivos

Las siete “C” del disefio eficaz de sitio web:
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1. Contexto: la organizacion y el disefio del sitio.

2. Contenido: textos, imagenes, sonidos, y video que el sitio contiene.

3. Comunidad: las formas en que el sitio hace posible la comunicacién

de usuario a usuario.

4. Personalizacion (Customization): la capacidad del sitio para adaptarse a
diferentes usuarios o permitir que ellos personalicen el sitio.

5. Comunicacion: las formas en que el sitio facilita la comunicacion del

sitio al usuario, del usuario al sitio, 0 en ambos sentidos.

6. Conexion: el grado en que el sitio esta vinculado con otros sitios.

7. Comercio: la capacidad del sitio para realizar transacciones comerciales.

Y para que los clientes regresen al sitio, las compaiias deben adoptar otra “C”

cambio constante.

2.4.2.5.3.6.2. Colocacion de los anuncios y promociones en linea

El marketing hacia la publicidad en linea son anuncios que aparecen mientras
anuncios que aparecen mientras los consumidores estan navegando en la web, e

incluyen banners, intersticiales, ventanas emergentes, y otras formas.

e Formas de publicidad y promocion en linea. La mayor parte de los anuncios
banner contiene vinculos al sitio web del anunciante.
Los intersticiales son anuncios en linea que aparecen cuando el usuario esta
pasando de un sitio web a otro, sobre todo cuando se esta cargando una nueva
pantalla.
Las ventanas emergentes son anuncios en linea que aparecen de repente en
una nueva ventana frente a la pagina que se estd viendo. se ha desarrollado
ventanas de navegador no iniciadas, las cuales son nuevas ventanas que
evaden a los bloqueadores al aparecer detras de la pagina que se esta viendo.
Los anuncios de medios interactivos atraen y mantienen la atencion del

consumidor mejor que los anuncios banner tradicionales. Emplean técnicas con
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animaciones que pueden flotar y volar, saltar y navegar en la pagina web antes
de regresar a su espacio original. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de
Marketing, 2008, pags. 449-451)

e Otras formas de promocién en linea. Otras formas de promocionarse en linea

incluyen los patrocinios de contenido, los micrositios, los programas de
alianzas y afiliacion, y la publicidad viral.
El marketing viral implica crear un mensaje de correo electronico u otros
eventos de marketing tan contagiosos que los clientes quieren comunicarlos a
sus amigos. Dado que los clientes se encargan de difundir el mensaje o
promocion, el marketing viral puede llegar a ser muy econémico. Ademas,
cuando la informacién proviene de un amigo es muy probable que quien la
recibe la abra y lea. “La idea es hacer que los clientes realicen la tarea de
marketing por usted”

e El futuro de la publicidad en linea. Aunque el gasto en anuncios en linea esta
creciendo rapidamente, todavia constituye s6lo una porcion menor de los gastos
totales en publicidad y marketing de la mayor parte de las compafiias. No
competird en un futuro cercano con los anuncios televisivos ni impresos. Sin
embargo, la publicidad en linea tiene un propdsito Util, especialmente como
complemento de otros esfuerzos de marketing. Como resultado, esta
desempefiando un papel cada vez mas importante en las mezclas de marketing
de muchos anunciantes. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing,
2008, pags. 453-454)

2.4.2.5.3.6.3. Creaciony participacién en comunidades web

La popularidad de los blogs y otros foros web ha generado una epidemia de sitios
web patrocinados comercialmente Ilamados comunidades web, tales sitios permiten a
los miembros reunirse en linea e intercambiar opiniones acerca de cuestiones de interés

comun.
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2.4.2.5.3.6.4. Uso del correo electronico

El correo electronico se ha convertido rapidamente en una importante herramienta
del marketing en linea. Los mercadologos estan disefiando mensajes de correo
electronico “enriquecidos” mensajes animados, interactivos, y flujos personalizados y
pletdricos de audio y video. Ademas, estan seleccionando con méas cuidado a los
destinatarios de estos captadores de atencion que son enviados solo a quienes desean
recibirlos y podrian responder a ellos. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de
Marketing, 2008, pag. 455)

2.4.2.5.4. Estrategia de marketing directo
2.4.25.4.1. Estrategia online

e Posicionamiento SEO o SEM
El posicionamiento ya sea SEO o SEM (de pago) tiene como objetivo modificar
ciertos aspectos de nuestra pagina web para que sea mas visible a la hora de
aparecer en el buscador. De este modo, se revisa y actualiza su estructura de
contenidos, arquitectura de programas disefio etc.

e Analisis web
También es muy importante saber cédmo ven los clientes nuestra web y
articulos, para ello tenemos que analizar cualquier detalle relacionado con su
funcionalidad como pueden ser los colores, estética y su perfecto
funcionamiento.

e Creacion de contenidos
Un factor importante que se encuentra las mejores estrategias de promocion
online es la creacion contenidos 100% original para compartirlo en las redes y
medios sociales. Es de vital importancia esta actualizacion de forma constante
nuestra web y perfiles sociales.

e Redes sociales social media strategist
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Las redes sociales tienen un gran impacto en el mercado actual ya que es la
imagen que se ve desde fuera de nuestra empresa y merecen una mencion
especial en las estrategias de promocion online.

Evitar la penalizacion

Para seguir las mejores estrategias de promocién online es conveniente evitarlas
malas practicas conocidas como Black hat. Para evitar penalizaciones y
garantizar en desarrollo profesional de estrategias de promocion online.
(Principales estrategias de promocion online, 2015)
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2.5. TURISMO

“El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes
y estancias en lugares distintos de su residencia habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, de negocios y otros” (Ordofiez &
Acevedo, 2013, pag. 22).

Se define como aquella actividad humana que conlleva el deseo de satisfacer
diversas motivaciones del turista, las cuales son variadas y sobre todo de caracter
personal. Ante ello el sistema turistico debe trabajar por cumplir de manera
personalizada y especifica dichas necesidades. Lo que con lleva a que el turismo sea
diversificado, especifico, social, econémico y humano. Los desplazamientos humanos
le ceden al turista la posibilidad de deleitarse en su travesia de numerosos paisajes,
creando en él diversos eventos en la conformacion de nuevas experiencias de orden
turistico. Por lo que para lograr hacer turismo se debe contar con expectativas, deseos,
anhelos, y sobre todo con la necesidad imperiosa de vivir situaciones de vida, cultural,
social, fuera de su contexto habitual, por mas de 24 horas y menores a 6 meses,
haciendo uso de la estructura, infraestructura y supra estructura turistica, las cuales
incrementan en todo momento su bagaje vivencial en todos los &mbitos que a éste

corresponde. (Ramos, 2006, pag. 32).

Turismo de la Edad Contemporanea (1790 a 3000) Siglo XXI 2000 a 3000 EI sector
turismo en general marcha hacia una tecnologia mas sofisticada y con un amplio sentido
de conciencia ecoldgica, asimismo existe una oferta de servicios y productos mas
especializados y detallados, que atiendan un mercado demandante de vivencias y

experiencias.

El rapido crecimiento del turismo internacional se refleja en el incremento de los
miembros en la Organizacién Mundial de Turismo. Experiencias existe una fascinacion
por el turismo como nunca antes, porque los visitantes se asombran ante las maravillas

naturales, ciudades, monumentos historicos, lugares de entretenimiento y desean contar
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con verdaderas experiencias turisticas al ir y conocer esos sitios (Guerrero & Ramos,
2014, pag. 32).

Por tanto, el turismo es el desplazamiento de las personas de manera temporal y
voluntaria. Dentro de este concepto deben ser incluidos las relaciones humanas que

conllevan y la prestacion de servicios. Si bien los motivos del turismo son variados,
suelen ser relacionados con el ocio.

Grafico N° 10 Definicién de turismo

ENTORNO CAMBIANTE

< -
Feonomia, S

ocledad, TURISMO
Cultura, Historia, Ecologia,
locnologia, | ventos intarma

Lol wctivided que
clonalos

conjugs le Informaciaon, scciones y
dosompono constante de

INDUSTRIA DEL VIAJE

Infracestruciura y
estructuras turisticas

|
l I |

INSLIMOS

GORIERNGO

RECURSOS TURISTICOS
(Administracion)

(Naturalos y creados)

VISITANTES
+ Dilsrentes motiva
L clones y nocosica
qQue so dospla
o s oforta de
DIVICIOR pPara

PARAME TROS

Etica, emprondimionto, calidad, suston
tabsilicdnd, informacion vechs y sulichente

Capitalos, blanes,
wabojo, sistomas,
antratogilas

zar actviclaclos
woreacian y

L dascansa on sus os
| tanclas do viaje por
©oun periodo mayor
Loa 1 diny menor a

11 ano.

Dingidos on la forma deo

PRODUCTOS Y SERVICIOS
(Maorcadatecnin integrads)

Flacin un

ML RCALO

Para hacor posible une demanda de

lan porsonas gque mtoslimenten ol
ciclo de estas actividades

Fuente: José Roberto Ramos Mendoza, el Turismo un fendmeno Social

2.5.1. Clasificacion Bésica del Turismo segun Procedencia del Visitantes

De acuerdo a la Organizacion Mundial del Turismo, se considera:

e Turismo Interno: Residentes del pais de origen que visitan su propio pais.
e Turismo Receptor: Visitantes que llegan al pais sin residir en él.

e Turismo Emisor: Residentes del pais que visitan otro pais.

[

Turismo Interior: Compuesto por turismo interno y turismo receptor.
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2.5.2. Oferta turistica

Es el conjunto de servicios y recursos (naturales, culturales, etc.) a ser disfrutados
en un lugar y tiempo determinado, cuyo objetivo es lograr una experiencia de viaje
agradable para el visitante, la diversidad de atractivos ofertados puede inducir al turista
a pasar sus vacaciones en regiones especificas, las obras hechas por el hombre sean
estas historicas o modernas, su cultura expresada mediante el lenguaje, musica,
folklore, arte culinario y otras manifestaciones. (Planificacion Turistica, 2011, pag.
12;13).

En ese sentido la oferta turistica es el conjunto de bienes, productos y servicios, de
recursos e infraestructuras que se encuentran en un determinado lugar y que se estructuran
de manera que estén disponibles en el mercado para ser usados o consumidos por los

turistas.

2.5.3. Demanda turistica

Se define como demanda al conjunto de consumidores o posibles consumidores de
bienes y servicios turisticos que buscan satisfacer sus necesidades de viaje. Sean éstos
los turistas, viajeros y visitantes, independientemente de las motivaciones que los
animan a viajar y del lugar que visitan o planean visitar. La demanda turistica
comprende un grupo heterogéneo de personas con diferentes caracteristicas
sociodemogréaficas, motivaciones y experiencias, que, influenciadas por sus intereses y
necesidades particulares, desean, pueden y estdn dispuestos a disfrutar de las
facilidades, atractivos, actividades, bienes o servicios turisticos. La demanda esta
directamente relacionada con la toma de decisiones que los individuos realizan en la
planificacion de sus actividades de ocio, cuando se trata de viajes de recreacion y
familiares o bien de sus ocupaciones profesionales, cuando se trata de viajes de
negocios. Esta se ve afectada, positiva y negativamente, por factores tales como: las
mejoras econdémicas, los cambios demograficos y sociales, la mejora tecnologica,

factores politicos, de planificacion y ecoldgicos, seguridad, etc.; y finalmente factores
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propios del mercado (derivados de su relacion con la oferta), como el conocimiento de
la oferta, desarrollo de productos turisticos, etc. (Watchel, 2010, pags. 1,2).

Por tanto, el concepto de demanda esta intimamente relacionado con el proceso de
toma de decisiones que los individuos realizan constantemente en el proceso de
planificacion de sus actividades de ocio y, por lo tanto, su determinacion depende de
numerosos factores no sélo econdmicos, sino también psicoldgicos, socioldgicos,

fisicos y éticos.

2.5.4. Definicién de la palabra turista

El origen de la palabra turista, se define como cualquier persona que viaja a un sitio
fuera de su lugar de residencia, esto quiere decir que se traslada de su domicilio habitual
a otro punto geografico, estando ausente de su lugar de residencia habitual por mas de

24 horas y realizando actividades en el otro punto geogréafico por diversos motivos.

Esta busqueda de definiciones, un tanto "técnicas", recae en el minimo y el maximo
tiempo de estancia y el estricto proposito de visitar un sitio concreto. Es decir, en
algunos casos se requiere de ciertos dias como minimo para ser considerado turista y
en algunos paises también se toma en cuenta la distancia, por ello no resulta practico;
por ejemplo, un viaje tiene que abarcar mas de 100 millas para que se considere como
turista. (Ingrid Isabel Chiara Rivero, 2014, pag. 31;32).

Se puede decir que turista es la persona que hace una 0 mMAas excursiones,
especialmente alguien que hace esto por recreacion, alguien que viaja por placer o
cultura, visitando diversos lugares por sus objetos de interés, paisaje, cultura, etc. Entre
las motivaciones que influyen en los turistas para realizar un viaje estan las de ocio o
recreacion, en las que buscan descansar o salir de la rutina a la que estan sujetos en sus
labores cotidianas, saliendo de vacaciones a lugares cercanos o lejanos de donde

habitan, dependiendo del tiempo que dispongan para llevar a cabo esta actividad.


http://es.wikipedia.org/wiki/Geogr%C3%A1fico
http://es.wikipedia.org/wiki/Dormir
http://es.wikipedia.org/wiki/Geogr%C3%A1fico
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2.5.5. Turismo sostenible

El turismo sostenible se define como el conjunto de actuaciones destinado a
garantizar un mantenimiento de biodiversidad y autenticad cultural, via mayor calidad
de la experiencia turistica y, por consiguiente, mayor satisfaccion de los clientes, es un
modelo de planificacion socioeconémica que pretende mejorar la calidad de vida de las
poblaciones receptoras y del pais en general. Para ello hace uso racional de los recursos:
humano, natural, fisico, financiero y de los patrimonios, institucional y cultural

promoviendo el respeto y valorizacion de las comunidades originarias.

De esta manera el turismo sostenible se convertira en un instrumento que aporte al
desarrollo sostenible del pais, contribuyendo al crecimiento econdmico y al logro de la
equidad social, considerando la premisa de que la satisfaccion actual no debe poner en

riesgo la satisfaccion de las generaciones futuras.

El turismo sostenible atiende a las necesidades de los turistas actuales y de las
regiones receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las oportunidades para el
futuro. Se concibe como una via hacia la gestion de todos los recursos de forma que
puedan satisfacerse las necesidades econdmicas, sociales y estéticas, respetando al
mismo tiempo la integridad cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la diversidad
bioldgica y los sistemas que sostienen la vida. (Ingrid Isabel Chiara Rivero, 2014, pag.
58)

El turismo sostenible es aquel turismo que sigue los principios de sostenibilidad,
minimizando el impacto sobre el medio ambiente y cultura local, al tiempo que

contribuye a generar ingresos y empleo para la poblacién local.

2.5.6. Turismo rural

Se define como aquellas actividades que se realizan durante un viaje o estancia en
diferentes lugares del entorno, la mayoria de las veces esta actividad tiene un fin el de

descanso y ocio, ya que se desarrolla en un lapso de tiempo consecutivo por tanto
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relativamente corto inferior a un afio, en otras palabras, el turismo rural es aquélla que
esta propiamente vinculada con el campo incluyendo los sembradios, cultivos, la tierra,
la vida al aire libre, etc. El desarrollo del turismo rural ha permitido no solamente el
acercamiento a la vida propiamente de campo de la gente que nacio y que crecié en la
ciudad, sino que ademas se ha constituido también en un ingreso importante para

quienes viven en el campo.

El enoturismo y el agroturismo son algunas de las caracteristicas que podemos

encontrar dentro del turismo rural. (Rivero,Chaira, 2014, pag. 59)

El turismo rural es una actividad turistica que se realiza en un espacio rural, o
natural, habitualmente en pequerias localidades o fuera del casco urbano en localidades
de mayor tamarfio. En ese sentido genera un conjunto de relaciones humanas resultantes
de la visita de turistas a comunidades campesinas; aprovechando y disfrutando el

ambiente, los valores naturales, culturales y socio-productivos.

2.5.7. Turismo comunitario

Es la relacion entre la comunidad y sus visitantes desde una perspectiva
intercultural, en el contexto de viajes organizados, con la participacién consensuada de
sus miembros, garantizando el manejo adecuado de los recursos naturales, la
valorizacion de sus patrimonios, los derechos culturales y territoriales de las
nacionalidades y pueblos, para la distribucidn equitativa de los beneficios generados.
(Mérmol, 2010, pag. 1)

El turismo comunitario surge como una alternativa economica de las comunidades
rurales, campesinas, indigenas, mestizas o afrodescendientes propias de un pais, para
generar ingresos complementarios a las actividades econémicas diarias y defender y

revalorizar los recursos culturales y naturales locales.

Este es un nuevo tipo de turismo o una nueva modalidad de la actividad turistica que
hasta ahora esta dando buenos resultados en América latina. En Bolivia de igual manera

se han dado algunos proyectos de turismo comunitario algunos con buenos resultados
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otros recién en fase de operacion. Con la actual politica del gobierno nacional se esta
dando un apoyo especial a este tipo de emprendimientos turisticos. Es por ello que el
vice ministerio de turismo ha planteado que el turismo comunitario sea el pilar

fundamental del desarrollo del turismo en Bolivia.

Es por ello que el vice ministerio de turismo ha planteado que el turismo comunitario
sea el pilar fundamental del desarrollo del turismo en Bolivia. (Ingrid Isabel Chiara
Rivero, 2014, pag. 20)

2.5.7.1.Caracteristicas del turismo comunitario

e Participacion de la poblacion local en todas las etapas del proceso.

e Reparticion de beneficios econdmicos hacia la comunidad.

e Posibilidad de un verdadero didlogo intercultural (conocimiento mutuo).
e Respeto al medio ambiente y la Biodiversidad.

e Respeto a la identidad y cultura del pueblo.

e Fortalecimiento de las sociedades locales.

2.5.7.2.Principios Para El Turismo Comunitario En Bolivia

Segun el Vice ministerio de turismo de Bolivia los principios del turismo

comunitario son:

e Participacién en los procesos de desarrollo turistico comunitario desde la
creacion, disefio, ejecucion y manejo de Emprendimientos turisticos que

dinamicen las economias locales y en todo el territorio nacional.

e Equidad en los beneficios economicos, sociales, culturales y de género que se
reporten por la actividad turistica, especialmente en la creacion directa e

indirecta de empleo.
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Conservacion, proteccion, recuperacion y fortalecimiento permanente y uso

sostenible del patrimonio cultural y natural del pais.

Integracion. - A través del turismo comunitario con una vision Unica y que
permita articular a otros sectores de las economias locales y nacionales para

generar beneficios en reciprocidad continua.

Desarrollo Integral del ser humano en todos los campos que involucra la
actividad turistica en una relacion y formacion intra e intercultural que
transmita y proyecte valores culturales, capacidades y experiencias de la

comunidad.

Turismo comunitario es que todo proyecto o idea debe partir de la comunidad

receptora, esta misma comunidad de igual forma debe tener una participacion activa en

los procesos de planificacion, desarrollo, manejo y control de los diferentes atractivos

existentes en su territorio, y por ende los principales beneficiarios de los ingresos

econdmicos que genera esta actividad seré la comunidad misma. (Ingrid Isabel Chiara
Rivero, 2014, pag. 21)

2.5.7.3.Pilares del Turismo Rural Comunitario

Organizacién — fomentando la integracion, inclusion, participacién y liderazgo
dentro de las comunidades, valorando las capacidades y los posibles relevos

generacionales dentro de los 6rganos de gobierno de la comunidad.

Gestion del territorio — poniendo en valor los recursos del territorio y
empoderando a las comunidades en formas de mejorar la gestion de dichos

recursos y enfocandose en la conservacion y la sostenibilidad.
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Revitalizacion cultural — preservando las formas de vida y costumbres de la

comunidad y sus manifestaciones culturales, tradiciones y gastronomia.

Transmision — Se deben transmitir a las nuevas generaciones los conocimientos,

la sabiduria, las tradiciones y la historia del lugar y sus gentes.

Economia solidaria o comunitaria — redistribuir el beneficio del turismo en la
comunidad y a lo largo del territorio. Se deben crear oportunidades laborales
para la gente de las comunidades, que permita frenar su emigracion a las
ciudades. Para ello es fundamental tener un programa continuo de capacitacion

a toda la cadena de valor del sector turistico local.

2.5.7.4.Beneficios del turismo comunitario

Mejora la calidad de vida de la comunidad local, permitiéndoles el acceso a

servicios basicos y reduciendo su vulnerabilidad.

Reduce la migracion a las ciudades y fortalece la cohesion social.
Gracias al incremento de ingresos, aumenta la escolarizacion infantil.
Las comunidades pueden acceder a servicios antes no disponibles.

Se garantiza la proteccion de los recursos hidricos, los ecosistemas y la flora y

fauna que los componen (Garcia Lopez, 2017)
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CAPITULO 11l

DIAGNOSTICO

3.1. ANALISIS DE ENTORNO

3.1.1. Anadlisis del Macroentorno (PESTAL)

El analisis PESTAL es una herramienta de gran utilidad para comprender el
crecimiento o declive de un mercado y, en consecuencia, la posicion, potencial y

direccién de un negocio.
El analisis PESTAL se centra en analizar:

e Entorno Politico

e Entorno Econémico

e Entorno Socio-Cultural
e Entorno Tecnoldgico

e Entorno Ambiental

e Entorno Legal

3.1.1.1.Entorno Politico

La estabilidad politica es fundamental para la economia del Estado Plurinacional de
Bolivia. En paises con inestabilidad politica o inmersos en situaciones bélicas, la
inversion se frena, tanto la extranjera como la nacional. Por otro lado, los disturbios
sociales asociados a este tipo de situaciones paralizan o ralentizan el consumo de un

pais.

Bolivia se encuentra en un estado de ralentizan tras los disturbios del 20 de octubre del

2019 despues de llevarse a cabo las elecciones el pais boliviano se movilizo para
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realizar bloqueos y otros movimientos el pais boliviano esta en espera de las nuevas

elecciones teniendo en el mandato a un presidente interino.

e Forma de estado: Estado Plurinacional De Bolivia

e Presidente Del estado: tras renuncia del Expresidente Evo Morales (10 de
noviembre 2019) asume la presidencia Jeanine Afiez Chavez(12 de noviembre
del 2019 como Presidenta Interina)

e Ministro de turismo y cultura: Martha Yujra Apaza

e Partido Gobernante: Movimiento Democrata Social

e Organizacion Territorial del Estado: La Constitucién Politica del Estado
establece en su articulo 269: Articulo 269. I. Bolivia se organiza
territorialmente en departamentos, provincias, municipios y territorios
indigena originario campesinos

e Composicion de la poblacion: El Estado Plurinacional de Bolivia tiene una
poblacion aproximada de 11.216.000 habitantes, de los cuales 50,7% es
mujer y 49,3%, hombre, segun datos procesados por la Encuesta de Hogares
(EH) 2017, informo el Instituto Nacional de Estadistica (INE).

e Religion: La cat6lica romana fue la afiliacion religiosa mas comun en Bolivia
en 2018 En una encuesta realizada entre julio y agosto de 2018,
aproximadamente el 70 por ciento de los encuestados bolivianos afirmaron ser
de fe catdlica, mientras que la segunda religion mas elegida fue la
evangelizacion, con un 11,6 por ciento. de las personas entrevistadas. Casi el
siete por ciento de los encuestados respondieron que no profesaban ninguna

religion y el 0.8 por ciento se definieron como ateos.

e Lenguas oficiales: En Bolivia existen 37 lenguas oficialesa escala
nacional. 36 de las lenguas oficiales habladas en Bolivia pertenecen a los
pueblos indigenas, a las que debemos sumar el castellano, lengua oficial
hablada por la mayor parte de la poblacion. Un factor importante es el cambio
de gobernante y el cambio de politicas, asi como resoluciones y decretos u otros
que afecten al desarrollo de cualquier proyecto.
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3.1.1.2.Entorno Econdmico

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor monetario de los bienes y servicios finales
producidos por una economia en un periodo determinado, generalmente de un afio. El
afio 2018, Bolivia registro su tasa de crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB)

del 4.22 %.

Grafico N° 11 Producto Interno Bruto Trimestral (2017-2019)

(En porcentaje)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Segun los datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) de
Bolivia, se pude observar en el grafico que hay un aumento en la gestion 2018 de
4,22%, en comparacién a la gestion 2017 que registro una tasa de 4,20% y se registrd
una tasa de 3,13% para el segundo trimestre de la gestion 2019 del PIB del pais.
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Producto interno bruto segin departamentos:

Tabla N° 3 Producto interno bruto segun departamentos

(En porcentaje)

DESCRIPCION 2016 2017 2018
BOLIVIA 4,26 | 42 | 422
CHUQUISACA 0,79 1.9 2.9
LA PAZ ’ 5.51 6.1 | 4,52
COCHABAMBA 5.54 2,25 5,98
ORURO 1.33 6.52 1,53
POTOSI 7,49 1,28 4,11
TARLJA -6.15 -3.66 -437
SANTA CRUZ 6,64 6,72 5.8
BENI 5.35 3,94 6.57

PANDO 2,45 291 7,03

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), los registros que se muestran
en la tabla anterior se pueden ver claramente un decremento del Producto Interno
Bruto (PIB) del departamento de Tarija es de -3,66% de la gestion 2017 respecto a la
gestion 2018 que es de -4,37%, si bien el PIB sigue siendo negativo, empeoro en
0,71% en relacion a la gestién anterior.

Ingreso Per Cépita segun departamentos:

Los ingresos del PIB Per Cépita por departamentos muestran que los habitantes del

departamento de Tarija tienen el mayor ingreso Per Capita de Bolivia.



Tabla N° 4 Producto Interno Bruto Per Cépita a precios, segin departamento

DESCRIPCION 2016 | 2017 | 2018
"BOLIVIA 21,35 23,254 24,62
CHUQUISACA 19.09 20.699 22,244
LA PAZ 22,976 25414 26.929
COCHABAMBA | 18,934 19,753 | 21,008
ORURO 21,802 25.793 26,401

I poTOSI 16.529 19.354 20.313
TARLIA 34,651 37,572 39,028
SANTA CRUZ 22,047 23.612 25,126
BENI 14,192 14,907 16.184
PANDO 15.895 16,755 17,787

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

3.1.1.3.Entorno Socio-cultural

Bolivia cuenta con un impresionante y diverso patrimonio cultural, histérico y
monumental, expresado en sus 36 pueblos originarios cuyos lenguajes tienen sus
raices en 13 familias linguisticas, que conservan la autenticidad de sus tradiciones,
culturas e idiomas originales extendiéndose a lo largo y ancho del territorio
boliviano y representan el 62% de la poblacién boliviana. La poblacién indigena en
cuanto a grupo étnico es predominantemente de ascendencia quechua y aymara,
localizada en su mayoria en los Departamentos de La Paz, Oruro, Cochabamba,
Chuquisaca y Potosi.

3.1.1.3.1. Emprendimientos de turismo comunitario

En Bolivia existen alrededor de 100 emprendimientos comunitarios distribuidos a lo
largo del territorio, sin embargo, no todos los emprendimientos trabajan de forma
constante, debido a que se constituye como una actividad complementaria a las
labores agricolas, pecuarias u otras. Sin embargo, los emprendimientos que han

mantenido cierta estabilidad a lo largo de los afios son los que se encuentran dentro
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de las areas protegidas. De acuerdo a datos del SERNAP, actualmente existen
alrededor de 34 emprendimientos turisticos comunitarios en 11 areas protegidas y

zonas de amortiguacion.

3.1.1.3.2. Ingresoy gasto por Sector Turistico

Ver ANEXO N° 2
Tabla N° 5 Llegada de turistas a Bolivia
\\le} LLEGADA DE TURISTAS INGRESOS ANUALES
EXTRANJEROS A BOLIVIA MILLONES
2017 1.108.595 803(p)
2018 1.141.860 815(p)

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.1.4.Entorno Tecnoldgico

Con la aplicacioén de las tecnologias de la informacién en el sector turistico se han
logrado grandes beneficios como el conocer mejor las necesidades de los clientes,
ofrecer una mejor entrega del servicio, llegar a un mayor numero de clientes y
optimizar sus recursos logrando aumentar su eficiencia. Se concluye que las
tecnologias de informacién bien aplicadas se traducen a una mejor interaccion entre

las empresas dedicadas a este sector con sus clientes.

La industria turistica es potencialmente atractiva para el desarrollo de tecnologias
de informacién: el turismo es una actividad inter territorial que promociona y
comercializa actividades ofrecidas lejos del lugar donde se encuentra el cliente, por
otro lado, al formar parte de una industria que involucra ocio y entretenimiento,
necesita medios de promocion basados en medios audiovisuales que resulten

atractivos.

Mas que ningln otro medio, Internet y la interactividad que lleva consigo permiten

a la gente encontrar informacion con rapidez y exactitud sobre cualquier destino o
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actividad en la que estén interesados. Los consumidores esperan obtener gracias a
Internet informacion instantanea y, cada vez mas, la posibilidad de utilizar la red
para concebir o adaptar a su conveniencia el producto turistico que buscan y pagarlo

en linea.

Invertir en las tecnologias de la informacién y comunicacion tiene que estar como
primordial dentro de cualquier negocio ya que a parte de lo detallado anteriormente
de lo importante que es para la relacién con los clientes también facilita tareas de

gestion y distribucion.

3.1.1.5.Entorno Ambiental

En este contexto, corresponde resaltar que el Estado Plurinacional de Bolivia esta entre
los quince paises con mayor biodiversidad a nivel mundial. Representa el 0,2% de la
superficie mundial y alberga alrededor del 4% de la diversidad bioldgica. La ubicacion
geogréfica y una variada topografia, junto a una compleja historia evolutiva han
permitido que nuestro pais sea uno de los paises con mayor diversidad de ecoregiones,
se han descrito 12 ecoregiones que pueden subdividirse en 23 subecoregiones. Bolivia
se encuentra entre los once paises con mayor riqueza de especies vegetales, esta dentro
los diez paises con mayor diversidad de aves y mamiferos, ocupa el cuarto lugar en
riqgueza de mariposas, estd entre los trece paises con mayor riqueza de especies de
anfibios y dentro de los once con mayor diversidad de peces de agua dulce. De manera
permanente se reportan nuevos registros de especies para Bolivia, por ejemplo, en el
caso de vertebrados, existen 24 nuevas especies en comparacion a lo reportado en el IV
Informe Pais ante el CDB (MMAVYA 2015b). Esta diversidad de sistemas naturales y sus
componentes, ademas ha sido modelada por efecto del desarrollo histérico de complejos
sistemas socioculturales, interactuando permanentemente y por tanto contribuyendo a
desarrollar la compleja y rica diversidad natural y cultural de nuestro pais, asi como una
complejidad y diversidad en los sistemas de gestion territorial que constituyen los

Sistemas de Vida.
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En ese contexto la Ley N° 071 del 21 de diciembre de 2010 - Ley de Derechos de la
Madre Tierra, define como obligacion del Estado Plurinacional; desarrollar formas de
produccién y patrones de consumo equilibrados para la satisfaccion de las necesidades
del pueblo boliviano para el Vivir Bien, salvaguardando las capacidades regenerativas y

la integridad de los ciclos, procesos y equilibrios vitales de la Madre Tierra.

Estableciéndose en la Ley N° 300 del 15 de octubre de 2012 - Ley Marco de la Madre
Tierra'y Desarrollo Integral para Vivir Bien, la definicion del aprovechamiento como la
utilizacion de los productos de los componentes de la Madre Tierra por personas
individuales y colectivas para el desarrollo integral, con fines de interés publico y/o
comercial, autorizados por el Estado Plurinacional de Bolivia, en armonia y equilibrio

con la Madre Tierra.
Esta Ley también establece:

e Desarrollar politicas, estrategias, planes, programas y proyectos de uso,
aprovechamiento, proteccion y conservacion de la biodiversidad de forma
participativa, de acuerdo a las caracteristicas de cada Sistema de Vida.

e Fomentar el desarrollo de capacidades para la evaluacion de riesgos para la
biodiversidad, la salud humana y los Sistemas de Vida, inherentes a la
introduccidn de especies exaticas invasoras, productos agricolas y otros.

e Establecer e implementar politicas, planes, programas y proyectos para el
mantenimiento del patrimonio genético y la diversidad de recursos genéticos
existente en el pais y los conocimientos ancestrales asociados a éstos. 4.
Promover la conservacion y proteccién de las zonas de recarga hidrica, cabeceras
de cuenca, franjas de seguridad nacional del pais y areas con alto valor de
conservacion, en el marco del Manejo Integral de Cuencas.

e Respeto a la clasificacion de las zonas y Sistemas de Vida y cumplimiento
estricto de la aptitud de uso del suelo por parte del nivel central del Estado,
Entidades Territoriales Autonomas y propietarios agrarios y comunitarios.

e Fortalecer y promover el Sistema de Areas Protegidas Nacional, Departamental,

y Municipal definidos en la Constitucién Politica del Estado, como uno de los
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principales instrumentos de defensa de la Madre Tierra. Las Areas Protegidas y
otras areas de conservacion y proteccion estan sujetas a Ley especifica.

Las caracteristicas de los sistemas naturales han definido muchas de las particularidades
de los pueblos y sociedades que en ellos se asentaron y desarrollaron. A la vez, nuestros
pueblos transformaron estos espacios naturales a través del conocimiento formado
mediante complejas redes, siendo estos procesos de coevolucion la base de los sistemas

socio-ecoldgicos que juntos conforman nuestra sociedad y nuestro pais.

3.1.1.5.1. Areas Protegidas

El Estado Plurinacional de Bolivia cuenta con 22 Areas Protegidas de caracter nacional
y 115 de caracter subnacional. La superficie de las areas protegidas nacionales alcanza
a 17,1 millones de hectareas (SERNAP 2007), en tanto que las Areas Protegidas
subnacionales tienen una superficie aproximada de 12 millones de hectéreas. En total,
se cuenta con 137 unidades de conservacion bajo la figura de Areas Protegidas, que
representan el 26.5 % del territorio nacional (aproximadamente 29,1 millones de
hectareas) (MMAVYA 2012). Habiendo superado el porcentaje que establece la meta 11
de Aichi, por encima de lo proyectando antes del afio 2020 (Protegidas, 2019, pag. 52)

Grafico N° 12 Areas Protegidas Nacionales
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Fuente: Politica y estrategia Plurinacional para la gestién integral y sustentable de la biodiversidad plan
de accion 2019-2030



Gréfico N° 13 Ubicacion de las Areas Protegidas
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Fuente: Politica y estrategia Plurinacional para la gestion integral y sustentable de la biodiversidad plan

de accién 2019-2030



3.1.1.6.Entorno legal

CPE
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3.1.1.6.1. Constitucion politica del estado

Elturismo es una
actividad estrategica
lacual engloba la
cultura y el medio
ambiente, cuyo
desarrollo debera ser
de manera sustentable

f\

Una de las politicas

El turismo economicas del

comunitario es
respaldado y
promovido por el
estado, con el
objetivo de
beneficiar al pueblo
Boliviano.

los emprendimientos
comunitarios
(tu:
.glorcaurlu.
manufacturera y
agroindustria.

Estado .jlomm

P

Cada gobierno
auténomo, goblernos
municipaies
aulonomosy las
sutonomias
indigenasorininarias
campesinas deberan
realizar poiticas de
turismo, promocionar y
conservar el patrimonio
cultural y natural.

La CPE determina entre los fines y funciones del Estado: Promover y garantizar el
aprovechamiento responsable y planificado de los recursos naturales y la conservacion
del medio ambiente, para el bienestar de las generaciones actuales y futuras (Art. 9).
Siendo también deber del Estado y de la poblacion conservar, proteger y aprovechar de
manera sustentable los recursos naturales y la biodiversidad, asi como mantener el
equilibrio del medio ambiente (Art. 342). Por otra parte, sefiala que los recursos
naturales, incluyendo la biodiversidad, son de caracter estratégico y de interés publico
para el desarrollo del pais (Art. 348). De esta forma, determina que los recursos
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naturales renovables se aprovecharan de manera sustentable, respetando las
caracteristicas y el valor natural de cada ecosistema. Refiriendose que los derechos de
uso y aprovechamiento sobre los recursos naturales deberan sujetarse a lo establecido
en la Constitucion y en la Ley. Asimismo, establece que las Naciones y Pueblos
Indigena Originario Campesinos (NPIOCs), gozan del derecho al uso vy
aprovechamiento exclusivo de los recursos naturales renovables existentes en su
territorio sin perjuicio de los derechos legitimamente adquiridos por terceros (Art. 30).
La CPE establece un nuevo modelo de desarrollo economico en Bolivia, donde el
turismo es una actividad econémica estratégica, la cual debe ser desarrollada de manera
sustentable. La C.P.E., respalda la actividad turistica con la politica del vivir bien de
todos los bolivianos y bolivianas beneficiando a las comunidades urbanas y rurales
donde se desarrolle la actividad turistica.

Tal como lo sefiala en el articulo 337 - II: “El Estado promovera y protegera el turismo
comunitario con el objetivo de beneficiar a las comunidades urbanas, rurales, naciones
y pueblos indigenas originarios campesinos donde se desarrolle esta actividad”,
constituido éste como plural y orientado a mejorar la calidad de vida y el “vivir bien”

de todos los bolivianos.

3.1.1.6.2. Ley General de Turismo “Bolivia te espera” N° 292

El desarrollo turistico en Bolivia se rige mediante la Ley General del Turismo "Bolivia
te Espera” N° 292 del 26 de septiembre del 2012, que promueve, orienta y fomenta el
desarrollo del turismo en el territorio nacional y sus ambitos de aplicacion,
constituyéndose en una herramienta de busqueda del bienestar comun de todos los
bolivianos.

El turismo se desarrollara de manera sustentable, siendo esta una actividad economica
estratégica para el desarrollo del pais.“Promover, desarrollar y fortalecer los
emprendimientos turisticos de las comunidades rurales, urbanas, naciones y pueblos
indigenas originarios campesinos para el aprovechamiento sustentable, responsable,
diverso y plural del patrimonio natural y cultural. (Art 3)

Los objetivos de la politica estatal referidos a la actividad turistica son, entre otros:
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Fortalecer y crear emprendimientos comunitarios de turismo, potenciando el
aprovechamiento racional y equilibrado de los recursos naturales y culturales,
realizando sensibilizaciones y capacitaciones a los pobladores para la

sostenibilidad del turismo dentro del modelo de gestion de base comunitaria.

Establecer mecanismos de promocién orientados a mostrar los recursos

culturales y naturales del altiplano, valle y Amazonia de nuestro pais.

Las entidades territoriales autonomas definiran sus politicas de acuerdo con sus
facultades y competencias de su territorio en el marco de las politicas generales

establecidas en la presente Ley.

3.1.1.6.3. Turismo comunitario

Segun la ley General de Turismo “Bolivia te espera” N° 292 el turismo comunitario
se caracteriza por la relacion que existe entre el emprendimiento y la comunidad con
los visitantes, con la participacién de los miembros de cada comunidad de manera
consensuada en respeto al medio ambiente, valorando los patrimonios naturales y
culturales de la poblacion boliviana en el marco del vivir bien.

Estableciendo algunas definiciones:

e Turismo con base comunitaria. Se refiere al seguimiento de un modelo
dindmico de gestion que tiene como base el desarrollo sustentable del
turismo. Con los principios de reciprocidad, redistribucion,

complementariedad enfocadas en el marco del vivir bien.

e Emprendimiento Turistico de Base Comunitaria. Se refiere a toda
inversion que realizan las comunidades para la prestacién de servicios
turisticos, bajo las distintas formas de organizacion econdmica, que tiene
como finalidad alcanzar la armonia y el desarrollo sustentable de sus

comunidades.



3.1.1.6.4. Ley de autonomias

Conforme a la Ley N° 031 de 19 de julio de 2010, Marco de Autonomias y
Descentralizacion “Andrés Ibanez”, tiene como objetivo regular el régimen de

autonomias por mandato del Articulo 271 de la Constitucion Politica del Estado.

Donde cada Gobierno Autonomo Departamental, Gobiernos Municipales
Auténomos y las Autonomias Indigenas Originarios deben formular, ejecutar
politicas, planes, programas y proyectos concordantes con la planificacion del
desarrollo nacional. Deberan fomentar, promover, defender y difundir los valores de
la diversidad cultural del pais.

La ley Marco de Autonomias y descentralizacion nivel central del Estado, a través
de la Autoridad Competente en Turismo sefiala las responsabilidades de las
entidades territoriales autonomas, respecto al establecimiento y desarrollo del
sistema de registro, categorizacion y certificacion de prestadores de servicios
turisticos y el sistema de informacién sobre la oferta turistica nacional, la demanda

y la calidad de actividades turisticas.

3.1.1.6.5. Ley de medio ambiente N° 1333

La Ley N° 1333, de Medio Ambiente, sefiala el aprovechamiento racional de los
recursos naturales sin dafar el medio ambiente, efectuar promociones de manera
sostenible en la diversidad cultural y diversidad biologica siendo de cumplimiento
obligatorio para todos los bolivianos que desarrollan actividades de indole turistico,
porgue su objeto es la proteccidn y conservacion del medio ambiente y los recursos

naturales.

Los articulos descritos en esta ley seran tomados en cuenta en la elaboracion de este
proyecto, ya que contempla el cuidado del medio ambiente, teniendo una estrecha

relacion con el turismo comunitario

76
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3.1.1.6.6. Declaracion de la Reserva Nacional de Floray Fauna Tariquia

Sefiala que Tariquia es declarada como Reserva Nacional de Flora y Fauna por Decreto
Supremo DS 22277 de 02-08-1989 y Ley 1328 del 23-04-1992.

3.1.1.6.6.1.Disposiciones generales

(Reglamento Especifico de Tursimo de la Reserva de Tariquia, 2012, pag. 1;2)

e Acrticulo 1.- (Antecedentes).- La Reserva Nacional de Flora y Fauna Tariquia, es
un area protegida con un gran potencial para el desarrollo de la actividad turistica,
como alternativa econdémica para las poblaciones locales que se encuentran al
interior de ella, cuenta con una completa representacion de atractivos turisticos
naturales, culturales, paisajisticos que hace posible la visita a la Reserva con fines
turisticos, con el presente reglamento, se quiere regular la actividad turistica que
se ha iniciado de manera que sea ordenada, equitativa, y amigable con el medio

ambiente.

e Acrticulo 2. (Objeto).- El objeto del presente Reglamento es regular y ordenar las
actividades turisticas desarrolladas en la Reserva Nacional de Flora y Fauna
Tariquia relativas a la prestacion de servicios turisticos, construccion de
infraestructura destinado al turismo, servicios complementarios, a través de la
otorgacion de licencias, autorizaciones, y permisos Se regula también el régimen
de ingresos econémicos por actividades de turismo en el Area Protegida, su

administracion y el destino de los mismos.

e Articulo 3. (Marco Legal).- El presente Reglamento tiene como Marco Legal: la
Constitucion Politica del Estado; la Ley de Medio Ambiente No. 1333 de 27 de
abril de 1992; la Ley General de Turismo “Bolivia te Espera” Ley N° 292 del 25
de septiembre de 2012, Ley N° 029/2012 “Ley de Fomento al Turismo Rural
Comunitario del Departamento de Tarija”, el Decreto Supremo N° 24781 de 31
de julio de 1997 que aprueba el Reglamento General de Areas Protegidas; el
Decreto Supremo N° 28591 de 17de febrero de 2006 que aprueba el Reglamento
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General de Operaciones Turisticas en Areas Protegidas; y la Normativa de
creacion de la Reserva Nacional de Flora y Fauna Tariquia.

Decreto Supremo N° 22277 del 02/08/1989 elevado a Ley N°1328 del
23/04/1992, Plan de Manejo del area protegida; y toda la reglamentacion y
disposiciones legales vigentes relativas a la materia.

Articulo 4. (Finalidad).- La finalidad del presente Reglamento es lograr el
aprovechamiento (uso, disfrute, manejo) sostenible del recurso natural paisaje y
el desarrollo de una actividad turistica compatible con el medio ambiente y
objetivos de gestion de la Reserva Nacional de Flora y Fauna Tariquia
(proteccion, conservacion y mantenimiento de la biodiversidad) con impactos
negativos ambientales y sociales minimos, que beneficie a las comunidades
locales y contribuya a la sensibilizacion del visitante respecto de temas
ambientales, coadyuvando al conocimiento, valoracion y conservacion de la

RNFF Tariquia como Patrimonio del Estado.

Articulo 5. (Ambito de aplicacion).- El ambito de aplicacion del presente
Reglamento se extiende a la jurisdiccion territorial que comprende el area
protegida de la Reserva Nacional de Flora y Fauna Tariquia y las zonas de
amortiguamiento, establecida en la zonificacion de su Plan de Manejo, a toda
persona natural o juridica que desarrolla o pretenda desarrollar obras, proyectos
y actividades destinadas a la operacion y prestacion de servicios turisticos y
complementarios, realizacion de actividades turisticas e implementacion de
infraestructura de turismo, asi como los visitantes nacionales y extranjeros que

ingresen al AP.

Avrticulo 6. (Alcance).- El presente Reglamento tiene como alcance:
a) Toda persona que en calidad de turistas sea nacional o extranjero visiten el
area protegida dentro de las zonas establecidas para fines turisticos, sea cual

fuere su modalidad, actividad o tipo de turismo a realizar.
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b) Las personas naturales o juridicas nacionales o extranjeras, que desarrollen o
pretendan desarrollar obras, proyectos y/o actividades destinadas a la
operacion y prestacion de servicios turisticos y complementarios, realizacion
de actividades turisticas e implementacién de infraestructura de turismo,
dentro los limites de la reserva nacional de flora y fauna Tariquia de acuerdo
a zonificacion para el desarrollo del turismo.

c) Las comunidades u organizaciones locales pertenecientes al area protegida
que estén desarrollando o pretendan desarrollar algin tipo de actividad

turistica en la Reserva Nacional de Flora y Fauna Tariquia..

3.1.1.6.7. Reglamento general de areas protegidas

Los objetivos de los reglamentos generales en areas protegidas son fomentar la
educacién ambiental - ecolégica y la contribucion a la gestion econdmica del area.
También menciona que la actividad turistica se podra desarrollar en aquellos parques
que dispongan de un plan de manejo y un programa de turismo, pero si no hubieran
dichos documentos se ajustarian a un plan operativo anual y un plan de ordenamiento
turistico minimo.

Por otro lado, en cuanto a los operadores y guias turisticos, establece una capacitacion
conjunta entre la autoridad nacional de areas protegidas con la autoridad nacional de
turismo, en temas sobre valores sobre la conservacién, biodiversidad, historia y culturas
locales. Asi mismo establece que cada operador debe estar legalmente inscrito por la
autoridad nacional de turismo y la operacion deberd limitarse a los reglamentos
especificos de cada area. Entre las autoridades nacionales de areas protegidas y turismo,
las departamentales y operadores promoveran la capacitacion de guias de turismo locales
entre las comunidades y pueblos indigenas al interior de los parques, conforme a
programas especiales. (Reglamento Especifico de Tursimo de la Reserva de Tariquia,
2012, pag. 13).
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3.1.2. Andlisis de micro entorno

3.1.2.1.Division politica Distrito y cantones del Municipio de Padcaya

La jurisdiccion territorial del Municipio de Padcaya politicamente tenia hasta el afio
2000 12 cantones con reconocimiento legal, 81 comunidades rurales y las Juntas
vecinales de Padcaya. Posteriormente, con la vigencia de la Ley 1551 de Participacién
Popular, se procede a la distritacién del Municipio, constituyendose 13 unidades que
tienen caracter legal a través de la Promulgacion de la Ordenanza Municipal N° 18/2000.

Tabla N° 6 Municipio de Padcaya: Distritos, Cantones y Comunidades

DISTRITOS COMUNIDADES/BARRIOS N°Co/Ba
Distrito 1 Abra de la Cruz, Cabildo, Chalamarca, Fuerte Grande,
Padcava Huacanqui, Padcaya (Barrio Lindo, Barrio Los Tacos, Barrio 6
Y Central, Barrio El Puente)
Distrito 2 Abra de San Miguel, Rincén Grande, Rosillas (Rosillas Centro 4
Rosillas Cruce | y Rosillas Cruce)
Distrito 3 El Mollar, Cafas, Chaguaya, Marafiuelo, Mecoya, Quebrada de
~ ~ ; 7
Cafas Canfias, San José de Chaguaya.
Distrito 4 Camacho, Canchasmayo, La Huerta, Tacuara, Rejara 5
Camacho
Distrito 5 El Carmen, Rio Grande, San Francisco, Santa Rosa, Yerba 5
El Carmen Buena
Distrito 6 Cachimayo, El Maizal, Guayabillas, La Merced, Rio Negro, 7
La Merced Santa Clara Rio Orozas, San Francisco Chico
Distrito 7 Alisos El Carmen, Cebolla Huayco, El Saire, La Hondura,
Orozas Abajo, Orozas Arriba, Orozas Centro, Orozas Norte, 9
Orozas Centro .
Rumicancha
Distrito 8 Acherales, Acheralitos, Cambari, Chillahuatas, Motovi, Pampa 10
Tariquia Grande, Puesto Rueda, San José, San Pedro, Volcan Blanco
Distrito 9 Sidras, Emborozu, EI Badén, Naranjo Agrio, El Limal, Salado 6
El Badén Norte
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Distrito 10 Campo Grande Norte, La Planchada, Nogalitos, Rio Conchas, 7
Salado Naranjal | Salado Conchas, Salado Cruce, Salado Naranjal

Distrito 11 El Cajon, El Tigre, Playa Ancha, San Antonio, San Ramén P

27, San Telmo Rio Tarija, Santa Clara Rio Tarija, Trementinal, 9

Valle Dorado

Valle Dorado.
Distrito 12 San Telmo Rio Bermejo, La Goma 2
San Telmo
Distrito 13 La Capilla, Mamora Centro, Mamora Norte 3
La Mamora

Fuente: Plan de Desarrollo Municipal provincia A. Arce, Primera Seccién Pacaya

3.1.2.2.Fundacion de la Reserva Nacional Floray Fauna Tariquia (RNFFT)

Tariquia es el nombre del Distrito 8 del Municipio de Padcaya, asi como de la Reserva
Nacional de Flora y Fauna Tariquia (RNFFT) del departamento de Tarija, creada por el
Decreto Supremo 22277 del 1 de agosto de 1989, elevado a rango de Ley de la Republica,
Nro. 1328 del 23 de abril de 1992, y abarca una extension mas grande que el distrito, en
las provincias Arce, Gran Chaco, O Connor y Avilés. Como Distrito aglutina a 10
comunidades campesinas que estan representadas en la Subcentral Tariquia, que es un
nivel intermedio de la estructura sindical campesina. Esta reserva fue creada a
demanda de grupos ecologistas de la ciudad de Tarija junto a los pobladores del
lugar, en vista de la preocupacion por la excesiva extraccion de madera y sus

consecuencias. El objetivo que tuvieron fue:

e Proteger la flora y fauna del lugar.

e Regular los caudales hidricos, en las cuencas del Rio Bermejo y el Rio Grande
Tarija.

¢ Planificar el uso racional, sostenido y sistematico de los recursos naturales

renovables existentes en el area.
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Fuente: MAPZA, Sernap y GTZ, 2012

3.1.2.3.Historia de la Reserva Nacional Flora Fauna Tariquia

Antes de la creacion de la RNFFT, los pobladores producian alimentos para
autoconsumo. Aprovechaban el bosque para elaborar materiales locales de
construccion (ventanas, puertas, cercos y puntales), en el caso de los alimentos los
excedentes los comercializaban en Padcaya o Tarija, los trasladaban a lomo de burros
y caballos, al no existir un acceso carretero. El sistema productivo tradicional se basaba
y se basa aun en la cria y engorde de animales (vacunos y cerdos) asi como de ganado
vacuno trashumante procedente de los valles centrales (Padcaya, Uriondo y Cercado).
Por acuerdo entre las comunidades y pobladores de la RNFFT, se complementa el uso
de los bosques con siembra maiz y mani, pesca en los rios, ganado menor para
autoconsumo (gallinas, patos, conejos), pequefias huertas familiares y la venta de la
fuerza laboral cuando se da la oportunidad o para la extraccion de madera a demanda

de externos.



83

La Reserva de Tariquia, se cre¢ frente al proceso de deforestacion y extraccion ilegal
de maderas preciosas, asi como para resguardar 246.870 hectareas, del bosque
tucumano boliviano, ecosistema principal de la region y Gnico en el pais; para mantener
y proteger las funciones ecologicas centrales: “la produccion y purificacion de los rios
Bermejo y Grande de Tarija” (Ayala Bluske, 2004, pag. 58) regular los caudales
hidricos; y proteger la flora y fauna del lugar.

La Reserva pertenece fisiograficamente a la cordillera oriental sur, existiendo en su
interior dos conjuntos de serranias, e hidrograficamente a la Cuenca del Plata, con sus
mas importantes afluentes que son los rios Orozas, Chiquiacé y el Rio Grande de Tarija.
Las por lo menos 609 especies botanicas existentes en la Reserva, incluyen arboles de
maderas preciosas Yy de alta cotizacion en el mercado, como el cedro, el ceibo, el nogal,
y especies como el lapacho y el urundel. La zona es rica en fauna: 58 especies
contabilizadas, entre las cuales subsisten 13 que estan en peligro de extincion, -el
jukumari u oso andino, el anta, el jaguar, la taruca, el carpincho, el 0so hormiguero,
entre otras-, (Ayala, 2004 y El Pais, 2012). La existencia de rios y sus afluentes hace
que Tariquia tenga identificadas 64 especies de peces. El clima y las condiciones
geogréficas permiten la existencia de colmenas de abeja que han pasado a jugar un rol

muy importante para las comunidades de la Reserva.

Desde su creacion en 1989, la RNFFT, estuvo administrada por la Ong PROMETA,
hasta 1997; luego por coadministracion entre PROMETA y el Ministerio de Desarrollo
Sostenible desde 1997 hasta 2002, y desde el 2003 hasta ahora, por el Servicio Nacional
de Areas Protegidas (SERNAP).
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Fuente: Plan de Manejo, 2000-2004

3.1.2.4.La vida comunitaria en Tariquia

3.1.2.4.1. Gestion de la tierra, espacios y vida colectiva

Las comunidades campesinas en Tariquia son mucho més antiguas que la Reserva y, en
los Gltimos tres afios, organizadas primero en el Comité de Defensa y después en la
Subcentral sindical de Tariquia, han protagonizado una de las resistencias mas fuertes e
importantes a los proyectos hidrocarburiferos en el pais.

Enel siglo XVI1I, se sabia que la zona estaba ocupada por comunidades guarani, situacion
gue se mantuvo hasta por lo menos mediados el siglo XIX, luego estas comunidades que

Ilegaron a convivir con colonos ganaderos fueron desapareciendo progresivamente.
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En la época republicana se establecié un régimen latifundista, situacion que no cambio
ni con la Reforma Agraria de 1953. Luego de la creacion de la Reserva Nacional y la
posterior organizacion por distritos, quedd definida la existencia de diez comunidades
en el Distrito 8 de Tariquia, donde viven alrededor de 3 mil personas, que tienen como
forma de vida la ganaderia vacuna y ovina, la agricultura de productos para la venta
como el mani y el maiz, y verduras — hortalizas, entre otros, sobre todo para el
autoconsumo. (SERNAP, 2000)

En los meses de mayo a noviembre, época seca, es constante ver ganado vacuno
trasladandose a zonas de pastoreo situadas en diferentes pisos altitudinales, en la Reserva
y fuera de sus limites, en lo que se conoce como “ganaderia de trashumancia”. Hasta el
2004 se calculaba que 36 mil cabezas de ganado se alimentaban dentro de Tariquia
(Ayala Bluske, 2004)

Las comunidades que se encuentran dentro del distrito 8 Tariquia son:

Tabla N° 7 Comunidades del Distrito 8 TARIQUIA

Comunidades

1 Acherales
Acheralitos
Cambari
Chillahuatas
Motovi
Pampa Grande
Puesto Rueda
San José

DISTRITO 8: TARIQUIA

San Pedro
0 | Volcan Blanco

= O 00~NOo OrbhwiN

Fuente: Elaboracion propia.



3.1.2.5.Datos geograficos

3.1.2.5.1. Ubicacién geografica

Altitud: 900 y 3.400 msnm
Latitud: 22°20°28” Latitud Sur

Longitud: 64°06°12” — 64°36°00” Longitud Oeste

Grafico N° 14 Ubicacién Geografica

Ulicaciénde la

Fuente: Secretaria de Turismo del Gobierno Auténomo Municipal de la ciudad de Tarija.
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El area corresponde mayormente a la sub region biogeografica y bosque himedo y
montafioso de los Yungas. (Secretaria de Turismo del Gobierno Autonomo Municipal de
Tarija, 2018, pag. 11).

3.1.2.6.Caracteristicas de la Reserva Nacional de Flora y Fauna Tariquia

3.1.2.6.1. Clima

El clima de la region es templado a célido, segun la variacion altitudinal. EI régimen de
pluviosidad varia de subhimedo a per himedo en las zonas de mayor exposicién a las
lluvias orograficas y neblinas, con un rango aproximado de 900 a 3.000 mm de

precipitacion anual.

3.1.2.6.2. Flora

Se tienen registradas 808 especies de flora y se estima la existencia de 1,500 especies de
plantas superiores. La Reserva de Flora y Fauna Tariquia es la Gnica Area Protegida de
Bolivia que protege muestras bien conservadas del bosque del Yungas tucumano-
boliviano. Existen zonas de bosques nublados de ceja de monte, ademas de praderas de
altura que corresponderian a formaciones de afinidad panordmica. También se presentan
en las zonas menos humedas transiciones al bosque seco de valles meso térmicos y
bosque seco del Chaco serrano. La vegetacion presenta una estratificacion altitudinal, en
la que se distinguen: selva verde montafia entre 400 y 900 msnm, con una precipitacion
de 900 mm y una temperatura de 20°C, siendo éste el sector mas seco. La selva montana
entre 900 y 1,500 msnm, cubre casi el 80% de la reserva, siendo el sector mas himedo
con una precipitacion entre 1,500 a 3,000 mm. El bosque montano, por encima de los
1,500 msnm, en el que se encuentran bosques especificos de pino de monte (Podocarpus
parlatorei) y aliso (Alnus acuminata). En estos bosques se pueden encontrar unas 112
especies arboreas, siendo las mas comunes cebil (Anadenanthera colubrina), tipa
(Tipuana tipu), barroso (Blepharocalyx salicifolius), nogal (Juglans australis), laurel
(Cinnamomum porphyria), cedro (Cedrela lilloi), tajibos o lapachos (Tabebuia spp.) y
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muchas especies de la familia Mirtaceae. (Secretaria de Turismo del Gobierno
Autonomo Municipal de Tarija, 2018, pag. 11). VER ANEXO N° 4

3.1.2.6.3. Fauna

Segun la Servicio Nacional de Areas Protegidas (SERNAP) la fauna que se encuentra en
la reserva son: VER ANEXO N°5

e Mamiferos: En la RNFFT se encuentran registradas 62 especies de mamiferos,
entre las mas representativos se encuentran: EI mono silbador (Cebus
libidinosus), taitetu (Pecari tajacu), puma o leén (Puma concolor), tején (Nasua
nasua), jochi (Dasyprocta punctata), tatd o quirquincho (Dasypus
novemcinctus) y la raposa (Procyon crancrivorous) y en menor cantidad se
encuentran la juca (Tremarctos ornatus), taruca (Hippocamelus antisensis) y el

tigre (Panthera onca).

e Aves: De acuerdo a su de Plan de Manejo se han registrado 242 especies de
aves, se incluyen a 47 familias, representando el 57% de las especies de Tarija.
En los bosques humedos se tienen especies como el pato de torrentes
(Merganetta armata), el surucud o aurora (Trogon curucui), Knipolegus
signatus, Pyrrhomyias cinnamomea, Mecocerculus leucophrys, Troglodytes
solstitialis, Thypopsis ruficeps, Chlorosphingus ophtalmicus, Atlapetes
torquatus, Amazona Tucumana, Eriocnemis glaucopoides, Myioborus
brunniceps, Atlapetes fulviceps y Poospiza erythrophrys. En el bosque semi-
himedo a himedo montafioso se puede encontrar a las siguientes especies:
céndor (Vultur gryphus), Amazona tucumana, Colibri coruscans, Sapho
sparganura, Adelomyia melanogenys, Eriocnemis glaucopodes, Turdus
chiguanco, Atlapetes fulviceps y el carpintero que se encuentra en el logo de la
RNFF Tariquia (Camphephilus leucopogon). En los pastizales de altura existen
especies de puna y altoandinas como Phalcoboenus megalopterus, Colaptes
rupicola, Muscisaxicola alpina, Upucerthia andaecola, Phrygilus unicolor,

Aratinga mitrata, Bolborhynchus aymara, Colibri coruscans y Octhoeca
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frontalis. En Bolivia existen 16 especies de aves endémicas, de las cuales tres
se encuentran dentro de la RNFFT Poospiza boliviana, Asthenes heterura y

Scytalopus zimmeri.

e Anfibios y Reptiles: Se han encontrado 47 especies de herpetozoos de las
cuales 28 son anfibios y 19 son reptiles. Entre las especies se pueden nombrar
Buffo aff. veraguensis, Hyla aff marianatae, Gastrotheca aff marsupiata,
Melanophryniscus ruberventris y Pleuroderma cf borelli, las serpientes Liophis

sp., Colubridae y Tachymenis peruviana.

e Peces: El nimero de especies registradas es de 64, de las cuales 55%
corresponde a los Characiformes, 44% a syluriformes y 1% a los
Cyprinodontiformes. Entre las especies registradas se encuentran los Salminus
maxillosus (dorado), Prochilodus lineatus (sabalo), Paulicea lutkeni (robal),
Pseudoplatistoma fasciatum (surubi), Pimelodus spp (bagre) y Colossoma

mitrei (pacu).

Tabla N° 8 Fauna de vertebrados registrados en la RNFF tariquia

Mamiferos 62
Aves 242
Reptiles 19
Anfibios 28
Peces 64
TOTAL 415

Fuente: Servicio Nacional de Areas Protegidas

3.1.2.7.Vias camineras

Las vias camineras que se debe transitar para llegar al Distrito 8 Tariquia son: de Tarija-
Padcaya, con una carretera asfaltada, Padcaya-Tariquia, cuenta con camino ripiado

donde se debe subir un sendero por la montafia para asi bajar hacia el distrito 8 Tariquia,
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pasa por las comunidades de Acherales, San José, Puesto Rueda y la comunidad de

Pampa Grande.

El transporte solo llega hasta la comunidad de Pampa Grande, pero se cuenta con un
camino hasta la comunidad de Motovi, para llegar a las demas comunidades como ser
Volcan blanco, Acheralitos, Chillahuatas y Cambari se tiene que ir caminando o

cabalgata puesto que no cuentan con un camino para movilidad.

Tabla N° 9 Transporte a la poblacion de tariquia

EMPRESAS DIRECCION SERVICIO PRECIO
DE
TRANSPORTE
Tarija— Padcaya Bs. 10
Virgen Plaz_uela Sug:re_ _(c/ Salida de Tarija
de Chaguaya Suipacha Virginio todos los dias de
Lema) y Parada hrs. 6:00 a.m. a
el Chaco 18:00 p.m.
Padcaya-Tariquia Bs. 50

Poblacién de Padcaya

Sindicato Salida de Padcaya
de Transporte .
Tariquia todos los dias de
hrs. 6:00 a.m. a
17:00 p.m.
Zona mercado Tarija-Tariquia Bs.35
Sindicato de campesino Salidas de Tarija
transporte San los dias lunes,
José viernes y domingo

a hrs, 13:00 p.m.

Fuente: Secretaria de Turismo del Gobierno Auténomo Municipal de Tarija 2018.

3.1.2.8.Habitantes del distrito 8 Tariquia

En las comunidades de acuerdo a datos de la dirigencia de la Sub Central, actualmente

viven 348 familias y cerca de 1392 habitantes.
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3.1.2.9.Aspectos socio econdémicos del distrito 8 tariquia

En la actualidad la base socio econdémica del distrito Tariquia es la agricultura,
ganaderia, pesca, artesania apicultura de los cuales son consumidos internamente.

3.1.2.9.1. Pesca

La poblacion del distrito 8 Tariquia se dedica a la actividad de pesca de las siguientes
variedades: sabalo, dorados, bagre y robal. Estos pescan de manera artesanal en poca

cantidad sélo para el consumo interno.

Fotografia N° 1 Pesca (Distrito 8 Tariquia)

Fuente: Propia.
3.1.2.9.2. Agricultura

Los habitantes de todo el distrito 8 Tariquia se dedican a los sembradios y cultivan los
siguientes productos: papa, haba, arveja, maiz, cebolla, yuca, zapallo, zanahoria y mani
también frutas como ser: sandia, manzanas, palta, durazno y variedad de citricos, pero
estas solo en las comunidades que estan mas adentrado a la reserva como ser las
comunidades de Volcan Blanco, Motovi, Chillahutas y Acheralitos, para el consumo

interno y en un porcentaje minimo para la comercializacion.
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Tabla N° 10 Produccioén del Distrito 8

PRODUCCION

Hortalizas
Maiz, Mani, Papa, Poroto, Arveja, Yuca,
Camote, Arroz, Cebolla, Zanahoria, Acelga,
Espinaca, Tomate,
Aji,

Morrén, Lacayote, Ajo, Mandioca, Rabano,

Repollo,  Perejil,

Lechuga, Remolacha, Pimiento,

Frutas

Naranja, Pomelo, Mandarina, Limon,
Durazno, Ciruelo, Palta, Yacén, Sandia,
Cafia De Azucar, Mora, Banana, Ajipa,
Mango, Manzana, Papaya, Chirimoya, Tuna,

Membrillo

Coliflor, Espinaca, Soya.

Fuente: Elaboracién propia.

Fotografia N° 2 Agricultura (Sembradio de maiz)

IOX )=

Fuente: Propia.

Fotografia N° 3 Agricultura (Naranjo)

Fuente: Propia.
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3.1.2.9.3. Ganaderia

Se caracteriza por la cria de ganado vacuno, ovino, porcino, gallinas, patos, pavos y
otros animales de carga como el caballo, estos ganados se venden en un bajo porcentaje,
se podria decir solo en ocasiones cuando a una familia realmente le falta el recurso

econdmico.

Fotografia N° 4 Ganaderia (Vacuno)

i

Fuente: Propia.

Fotografia N° 5 Ganaderia (Caballos)

Fuente: Propia.
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3.1.2.9.4. Apicultura

Los habitantes del Distrito 8 Tariquia se dedican a la apicultura donde la mayoria de
los productores de miel son mujeres quienes trabajan en este rubro y el motivo se
deberia a que en las primeras capacitaciones que se dieron sobre la apicultura asistieron
ellas, donde se creo la Asociacion de Apicultores de la Reserva de Tariquia (AART),

la miel lo comercializan casi en su totalidad en el departamento de Tarija.

Fotografia N° 6 Apicultura

Fuente: Propia.
3.1.2.9.5. Artesania

Los pobladores del distrito 8 Tariquia se dedican a la elaboracién de muebles y tejidos
como ser: puertas, camas, mesas, sillas, p“ullus, trenzados, lazos elaborados en cuero,
canastas, etc. Estos productos son elaborados para el consumo y uso propio en su gran
mayoria, existiendo también un porcentaje menor para la venta siendo que éste es un
poco dificil para la poblacidn ya que se requiere de ciertos permisos.
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Fotografia N° 7 Artesania (Silla)

Fuente: Propia.

3.1.2.10. Estructura sindical

En cuanto el sindicato es también una estructura de representacion y participacion
politica, la Subcentral Tariquia es parte de un engranaje de niveles sindicales, como
sucede en otras subcentrales y departamentos: los sindicatos de cada comunidad
conforman la Subcentral Tariquia, la cual a su vez es parte de la Central de Padcaya.
Esta dltima forma parte de la representacion de la Provincia Aniceto Arce, la que esta
dentro de la Federacion Departamental de Trabajadores Campesinos de Tarija que
incluye a las representaciones de todo el departamento, y ademas, es parte de la
estructura nacional sindical, la Confederacion Sindical Unica de Trabajadores
Campesinos de Bolivia (CSUTCB).
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Fuente: estudio de caso por la dignidad de Tariquia

3.1.2.11.

3.1.2.11.1. Educacién

En cada una de las 10 comunidades hay una escuela que tienen sus infraestructuras
deterioradas; en el lugar s6lo la Comunidad de Pampa Grande, cuenta con una Unidad
Educativa y un internado que permite que estudiantes de otras comunidades terminen
sus estudios de secundaria. En otras zonas como Potrerillos, sélo hay hasta sexto de
primaria, en la comunidad de San José, hasta segundo de secundaria y tienen un solo
profesor para todos los niveles. Todas las comunidades de Tariquia, tienen organizadas

juntas escolares en las que participan 153 personas de las cuales 109 son hombres y 44

Gréfico N° 15 Estructura Sindical
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son mujeres y tienen la funcién de controlar el desayuno escolar, la asistencia y el

desempefio de profesoras y profesores, gestionar apoyo y materiales ante el Ministerio y
la Alcaldia para el funcionamiento de las unidades educativas e implementar y mantener

la produccion de los huertos escolares.
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Fotografia N° 8 Internado de Pampa Grande

Fuente: Propia.

Fotografia N° 9 Unidad educativa Pampa Grande

Fuente: Propia.

3.1.2.11.2. Idioma

En el distrito de Tariquia casi toda la poblacion habla espafiol en casi un 99.6% sin
embargo utilizan palabras de origen quechua que se presume fueron introducidas en el
Iéxico de los habitantes en relacién con la gente del valle central de Tarija.



98

3.1.2.11.3. Religion

La religion que predomina en el distrito 8 Tariquia es la Religion Catolica contando con

una iglesia en Pampa Grande.

3.1.2.11.4. Vestimenta

Vestimenta Tipica de Los Hombres: se visten con un poncho o chaleco rojo oscuro,
pantalon de bayeta, sombrero de anchas alas, hojotas con hebillas de plata y pafiuelo de
seda al cuello. Las mujeres (guiefias mozas), entre las que hay bien formadas y bonitas,
Ilevan su infaltable manta de seda bordada con flores. Su pollera y enagua que siempre
van juntas, son de rayon o de seda de muy brillantes y fuertes colores. La blusa también
violentamente policroma, es liviana y adornada con encajes y cintas, sombrero prensado

de lana, tullirias que adornan sus gruesas y negras trenzas y hojotas charoladas.

3.1.2.11.5. Gastronomia

Las comidas tradicionales son: sopa de mani, sopa de cordero, picante de gallina criolla,

chancho al horno, cangrejos, mojarritas, pescado frito, a la parrillay a la mordaza.
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3.1.2.11.6. Ferias

En el distrito 8 Tariquia cuenta con la realizacion de dos ferias la ganadera y la del
mani aportando a la economia de la poblacidn cabe recalcar que las distintas ferias son

rotativas cambiando cada afio en diferente comunidad:

- La feria del mani una feria anual que se realiza para mostrar la variedad de
productos en base al mani que se produce en la region.
- Laferia ganadera se realiza anualmente para mostrar y vender la variedad de la

ganaderia que se tiene. Se realizan entre los meses de julio a agosto.

3.1.2.11.7. Aniversario del distrito 8 Tariquia

El aniversario de Tariquia se celebra el 20 de noviembre rotativamente en las diferentes
comunidades del distrito, donde se concentraron mujeres y hombres de las 10
comunidades, quienes participaron de las diferentes actividades programadas como el
desfile de las autoridades de la sub central, la poblacién, la juventud, la nifiez de las
escuelas, autoridades del municipio y el departamento, la brigada parlamentaria y la
dirigencia de la Federacion Sindical Unica de Comunidades de Campesinas; al medio
dia se realiza un almuerzo de confraternizacion, en la tarde se realizan los juegos
recreativos como la doma de potros, carrera de caballos y concursos, luego se lleva a

cabo el festival folklorico con la participacion de diferentes conjuntos musicales.

Fotografia N° 10: 20 de noviembre 2019 cumpliendo 106 afios (comunidad Pampa
Grande)

Fuente: Propia.
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3.1.2.11.8. Servicios basicos

Agua potable

El agua es captada directamente de vertientes y llevada por cafieria hasta las
viviendas cercanas, por este servicio anualmente se paga la suma 60 bolivianos
por familia para realizar el mantenimiento de las cafierias sobre todo en épocas

de lluvia. No es agua potable.

Fotografia N° 11 Grifo de agua

Fuente: Propia.

Energia electrica
En Tariquia no existe energia via tendido de cables, pero tienen instalados
paneles solares y en dos comunidades se han generado proyectos

hidroeléctricos para la produccion de energia via turbinas.
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Fotografia N° 12 Paneles solares

Fuente: Propia.

e Servicios de comunicacion
Con referencia a la telefonia en las comunidades no existe telefonia por cable,
tienen acceso a telefonia celular sobre todo con la cobertura de ENTEL que llega

de manera intermitente y en algunos sectores.
3.1.2.12. Actividad turistica

3.1.2.12.1. Tarifario de ingreso al Area Protegida

Para el ingreso a la Reserva de Flora y Fauna Tariquia es necesario pagar al Servicio
Nacional de Areas Protegidas (SERNAP) el cual se encuentra en la direccion, Av.

Jaime Paz Zamora Nro. E-1171, entre Av. La Paz y Eulogio Ruiz.

Tabla N° 11 Cobro por ingreso

COBRO DIFERENCIADO POR INGRESO

TURISTA COSTO BS.
Extranjero 80
Nacional 40
Estudiante 15

Fuente: Servicio Nacional de Areas Protegidas.



102

3.1.2.12.2. Hospedaje

En el Distrito 8 Tariquia s6lo existe un lugar donde poder alojarse que es la casa de uno
de los comunarios para que los turistas puedan quedarse, se encuentra en la comunidad

de Pampa Grande. Con una capacidad hasta 10 personas.

Existen albergues en las comunidades de Cambari y Pampa Grande, pero por la mala
administracion de la asociacion de AGATUR se cerrd y actualmente no esta en

funcionamiento.

Fotografia N° 13 Hospedaje (Pampa Grande)

Fuente: Propia.
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3.1.2.12.3. Servicio de alimentacién

En la comunidad Pampa Grande en el mismo lugar donde se ofrece el servicio de

hospedaje se da el servicio de alimentacion, que es al gusto del turista.

- Desayuno: puede ser un vaso de café, mates hasta leche recién ordefiada.
- Almuerzo: puede ser pollo, pescado, chancho o a pedido del turista.

- Cena: un mate o un plato de comida

Fotografia N° 14 Leche de vaca

Fuente: Propia.

Fotografia N° 15 Pescado a la Parrilla

Fuente: Propia.
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Fotografia N° 16 Guiso de fideo

Fuente: Propia.

Tabla N° 12 Hospedaje y Servicio de alimentacion

HOSPEDAJE Y ALIMENTACION
COMUNIDAD Hospedaje capacidad 10 bs por noche Linder Sivila
PAMPA 10 personas Cel. 71896625
GRANDE Alimentacién Depende del
consumo

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.2.12.4. Guia turistico

En la prestacion de servicio de guia son realizados por los propios comunitarios del

distrito los cuales se detallan en el siguiente cuadro:
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Tabla N° 13 Servicio de guia turistico

SERVICIO DE GUIA TURISTICO ‘

Comunidad Linder Sivila
100 bs por dia Cel. 71896625
Pampa Grande
Comunidad Leucaro Llanos
) ) 80 bs por dia Cel. 71191109
Motovi Adelin Llanos
Comunidad Esteban Sutara
) 100 bs por dia s/n
Volcan Blanco Ramiro Sutara

Fuente: Elaboracién propia.

3.1.2.13. Atractivos turisticos

3.1.2.13.1. Chorro sin nombre

Al ingresar a la reserva por la comunidad de Acherales se encuentra una caida de agua

cerca del camino con una altura aproximada de 10 a 15 metros.

Fotografia N° 17 Chorro sin nombre (Comunidad de Acherales)

> _'A"}a

Fuente: Propia.
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3.1.2.13.2. Mirador San José

Se encuentra en la comunidad de San José a 1 hora caminando desde la comunidad
donde se puede ver la comunidad de San José y Acherales, donde esta cubierta con una

variedad de arboles.

Fotografia N° 18 Mirador San José (Comunidad San Jose)

i

Fuente: Propia.

3.1.2.13.3. Fosa la pefia

Esta fosa se encuentra en la comunidad de Pampa Grande a unos 10 minutos caminando
tiene una profundidad aproximada de 2 metros, donde se puede nadar y acampar al lado

del rio.



107

Fotografia N° 19 Fosa la Pefia (Comunidad Pampa Grande)

Fuente: Propia.

3.1.2.13.4. Mirador de Acheralitos

Este mirador es uno de donde se pueden observar la mayoria de las comunidades como
ser las comunidades de Acherales, San José, Puesto Rueda, Pampa grande. Acheralitos,

Motovi y Volcan Blanco. Cubierta de arboles para llegar ahi son 2 horas caminando,

mostrando un paisaje hermoso.

Fotografia N° 20 Mirador de Acheralitos (Comunidad de Acheralitos)

Fuente: Propia.
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3.1.2.13.5. Fosa sin nombre

Esta fosa se encuentra en medio de las comunidades de Pampa Grande y San Pedro
donde se puede observar que tiene una profundidad aproximada de 2 metros, lugar

donde se puede entrar a nadar y disfrutar del paisaje.

Fotografia N° 21 Fosa sin Nombre ( comunidad Pampa Grande y San Pedro)

Fuente: Propia.

3.1.2.13.6. Camino San Pedro

Es el camino dirigiéndose a la comunidad de San Pedro donde se puede observar la

gran inmensidad de los rios.
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Fotografia N° 22 Camino San Pedro

Fuente: Propia.

3.1.2.13.7. Puente Motovi

Este puente se encuentra en la comunidad de Motovi utilizado para cruzar el rio la cual
estd hecho con madera y mallas de alambre con una distancia aproximada de unos 5

metros.

Fotografia N° 23 Puente Motovi (Comunidad de Motovi)

Fuente: Propia.
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3.1.2.13.8. La piedra ombliguda

La piedra esta ubicada en el rio Motovi, tiene la forma de un ombligo de ahi el nombre,
esta piedra de casi tres metros de largo por un metro de ancho ha existido desde siempre
y nunca ha pasado desapercibida. Se dice que es una piedra milagrosa que tiene una

fuerte conexion lo desconocido y que permite proveer de lluvia a las comunidades.

Fotografia N° 24 Piedra Ombliguda (Comunidad de Motovi)

Fuente: Propia.
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3.1.2.13.9. Parque de los rios

Se encuentra en la comunidad de Motovi es lugar donde los comunarios pueden pescar
con una profundidad de 3 metros aproximadamente. Se puede encontrar las especies

de peces de dorado y bagre.

Fotografia N° 25 Parque de los Rios (Comunidad de Motovi)

Fuente: Propia.

3.1.2.13.10. Lacuevade lajuca

Esta cueva se encuentra en la comunidad de Motovi a unas 2 horas caminando, se
encuentra alado del rio que también es una fosa con una profundidad de 5 a 7 metros
apta para nadar. También existe segin los comunarios un animal de tipo mono que vive

en la cueva.
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Fotografia N° 26 La cueva de la Juca (Comunidad de Motovi)
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Fuente: Propia.

3.1.2.13.11. El angosto del rio Motovi

Se caracteriza por la unién de piedras en el rio con una profundidad aproximada de 3

metros.

Fotografia N° 27 El angosto del rio de Motovi

Fuente: Propia.
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3.1.2.13.12. Rio de Volcan Blanco

Rio denominado asi por los comunarios 0 es asi como se lo conoce pasa por la

comunidad de Volcan Blanco.

Fotografia N° 28 Rio de volcan blanco (Comunidad de Volcan Blanco)

Fuente: Propia.

3.1.2.13.13. Llanuras

Son inmensas llanuras que se pueden encontrar en toda la reserva, donde los animales

caminan libremente como ser vacas y caballos.



Fotografia N° 29 Llanuras
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Fuente: Propia.

3.1.2.14.

ACTORES

INVOLUCRADOS

Actores que tienen relacion

Tabla N° 14 Actores Involucrados

INTERES TEMORES

POTENCIALIDA
DES

LIMITACIONES

GOBIERNO
AUTONOMO
DEPARTAMENTAL
DE TARIJA

VICEMINISTERIO
DE TURISMO

SERNAP

Incentivar el Recursos humanos
desarrollo de del &rea turistica se
la actividad enfoca solo a

turistica en el agencias de viaje nc
Departamento gestiona para la

de Tarija actividad turistica

Diversificacion No llega a tener un

de la oferta crecimiento integral
e incentivo a de la oferta
la demanda

Ordenar el espacic La destruccion de

sobre la base de  areas protegidas,
la  singularidad violacion de
fragilidad, politicas

potencialidad de  de proteccion
aprovechamiento dafiando la madre
sostenible y valor tierra,

El turismo va en
constante
crecimiento
nacional
por la diversidad
de culturas

nive|

Gracias a
nuevas
Innovaciones y
actividades se ve
una forma de
promocionar la
actividad turistica
en esta area
especifican los usos
y

actividades
permitidas en
determinados
espacios, zonas

Sus

Fondos

econémicos
desinados a la

actividad turistica
son minimos

por la lejania

con estos puntos se
le dificulta conocel
de forma integrada
los atractivos y la
oferta turistica

Limites de acceso

a areas protegidas,
asi se tendrar
zonas

con alta restriccion
(zonas nicleo, de



de los recursos
naturales de cada
lugar dentro del
Area Protegida

AGENCIA DE Fortalecimiento
VIAJES Y TOUR De actividad
Y OPERADORES  turisticay mejora
de los
servicios turisticos

SINDICATO DE generacion de

TRANSPORTE ingresos
econoémicos
coadyuvando con
las comunidades
para el ingreso
de turistas

HABITANTES DE = generacién de

LA COMUNIDAD  ingresos
economicos con l¢
actividad turistica

Fuente: Elaboracion propia.

Falta de atencion
de

las autoridades
y poco incentivo a
las empresas
sumando y a este
los problemas
sociales

que llegan a dafiar

la actividad turistice

No se realizan
proyectos

para el
mejoramiento de
la carretera

el 100% de la
poblacion no

aceptara la actividac

turistica.
la inadecuada

comunicacion entre

pobladores
turistas

Y

destinadas a
manejo
sostenible de los
recursos naturales o
aquellos donde se
pondran realizar
actividades
turisticas
Formulacion de
nuevas rutas dando
oportunidad
accesibilidad a otros
sectores dentro del
mercado turistico

conocimiento de las
rutas al ingreso
para la
accesibilidades de
turistas conjuntos
llegar a un
convenio para la
promocion del luga
la potencialidad de
los recursos
naturales

y culturales
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Proteccion
estricta).

politicas que se
deben cumplir a
implantar
cualquier

tipo de proyecto.

no son tomados en
cuenta al momento
de formular nuevas
opciones ya que
solo

se los ve como

un medio de venta

la infraestructura
de la carretera

no es buena dandc
muy poca
transitabilidad de
turistas

falta de inversion
econdmica para
el desarrollo de
las comunidades
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3.1.2.15. Demanda de turistas en Tariquia

Visitas al Area por gestion

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: SERNAP

Segun los datos del Servicio Nacional de Areas Protegidas en el 2017 se registro la visita
310 personas a la reserva, para la gestion 2018 hubo un decremento de visitantes de 165

personas.

3.1.2.16. Puntos de informacion

La Secretaria de Turismo y Cultura del Gobierno Autonomo Municipal de Tarija cuenta

con dos puntos de informacién que se encuentran en:

e Terminal de buses

e Concejo Municipal

Estos puntos de informacion cuentan con profesionales en el area de turismo,

capacitadas para hablar castellano, inglés, algunos francés y aleman, pero no se los
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capacita en estos dos Ultimos idiomas debido a la baja afluencia de turistas extranjeros
que hablen estos idiomas.

La informacion que proporcionan son mapas del departamento de Tarija sefialando
sitios de comida, centros de salud, estaciones de servicio, alojamientos y lugares
turisticos y también se encuentran folletos de los lugares que se puede visitar en el

departamento de Tarija.

3.1.2.17. Presupuesto de la Secretaria de Turismo y Culturas del Gobierno

Autonomo Municipal de Tarija.

El presupuesto de la Secretaria de Turismo y Culturas en las gestiones 2017,2018 y

2019 es la siguiente:

PRESUPUESTO
Expresado en bolibianos

10.000.000
9.000.000
8.000.000
7.000.000
6.000.000
5.000.000
4.000.000
3.000.000
2.000.000
1.000.000

2017 2018 2019

Fuente: Secretaria de Turismo y Cultura

Se puede observar que de la gestion 2017 a la gestion 2019 existe una disminucion de
4 millones de bolivianos



El presupuesto de la gestion 2019 esta distribuida de la siguiente manera:
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e 3 Millones dirigidos a los gastos de funcionamiento entre ellos los salarios de

personal.

e 3 Millones dirigidos a proyectos en las siguientes areas:

AREAS

Direccion de Turismo

Direccion de Cultura

Unidad de Patrimonio

Educadores Urbanos (cebritas)

Escuela de Mdsica

Bibliotecas y Hemerotecas

Fuente: Secretaria de Turismo y Cultura

3.1.2.18.

Afluencia de turistas en Tarija

Tabla N° 15 Llegada de pasajeros via aérea (2017.2019)

LLEGADA DE PASAJEROS AL
AEROPUERTO INTERNACIONAL CAP.
ORIEL LEA PLAZA TARIJA
MES 2017 2018 2019
Enero 21978 19624 18277
Febrero 14641 13308 12503
Marzo 16966 14367 14508
Abril 17491 16332 15054
Mayo 16137 14027 12913
Junio 13021 12759 13041
Julio 18788 18846
Agosto 16102 14603
Septiembre 16212 13742
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Octubre 17861 14319

Noviembre 14955 14967

Diciembre 15488 16185

TOTAL 199640 183079 | 86296

Fuente: CIEPLANE

Los meses donde mas afluencia de turistas via aérea son en el mes enero y el mes de

junio donde se evidencia que existe mayor numero de pasajeros.

Tabla N° 16 Llegada de pasajeros via terrestre (2018-2019)

LLEGADA DE TURISTAS "TERMINAL
DE BUSES" GESTION 2018
MES N° DE PASAJEROS
enero 47982 LLEGADA DE TURISTAS "TERMINAL
febrero 36298 DE BUSES" GESTION 2019
marzo 34222 MES N°¢ DE PASAJEROS
abril 36197 =
enero 33050
mayo 30335 =
o 30635 febrero 43309
julio 57084 marzo 38473
agosto 39004 abnl 46501
septiembre 36389 mavo 416
octubre 29716 m—

107
noviembre 37863 mmo -}39"9
diciembre 30635 julio 51101
TOTAL 446360 TOTAL 298579

Fuente: CIEPLANE
En el presente cuadro podemos ver la temporalidad existente en el mes de enero, febrero

y julio es considerado los meses de temporada alta.
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3.1.2.19. Flujo de turistas

Actualmente, seguin datos del INE se tiene que en los tltimos afios ha aumentado el
numero de turistas en la ciudad de Tarija

Tabla N° 17 NUmero de turistas en la Ciudad de Tarija

2016 2017 2018
Nacionales 60518 69757 70435
Internacionales 25654 29475 29974
Total 86172 99232 100409

Fuente: INE

Procedencia del turista a Tarija

Basados en los estudios realizados por el CIEPLANE se puede establecer que la
procedencia de los turistas hacia la ciudad de Tarija son los siguientes:
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Procedencia del Visitante

16%

15% & Argenting
. Beni

® Barmejo
o Chuuisaca
® Cochabamtia

® Estades Unidos
® Europa
® Interior del Departamento de Tarip

uLaPa

u Norteamérica

# Oruro

® Pando

u Pataguay
® Perd

» Patosl
# Santa Cr

® Uruguay

o Veneauela
Procedencia del Visitante

Fuente: CIEPLANE

Segun los datos obtenidos de CIEPLANE se puede evidenciar que la mayor parte de
turistas son: provenientes de interior del departamento, del pais vecino Argentina, del

departamento de Santa Cruz, La Paz, Potosi y Cochabamba.

Informacion si los turistas reciben informacion

[nformacion turistica anies de viajar

o S B

Fuente: CIEPLANE
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Segun loa datos de obtenidos del CIEPLANE podemos que la mayor parte de los turistas

no recibe informacio antes de viajar

Informacion turistica durante su estadia

* Agrcia (e viaje
* rhormacidn Turtiks
* Dno hospeciie
+ Poblacion ox sl

® Cem prwdion de
comm kacdn wetusles]

Fuente: CIEPLANE

3.1.2.20. Analisis FODA

El analisis FODA nos ayudd a diagnosticar la situacion actual del Distrito 8
Tariquia reconociendo Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas de
cada segmento, para identificar estrategias que disminuyan el aspecto negativo e

incrementen los aspectos positivos encontrados.
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Tabla N° 18 Matriz FODA

FODA

Fortalezas

Actitud consciente del valor ambiental.

El clima agradable.

Riqueza natural y cultural, variedad de
flora, fauna y wuna vasta produccion
agricola, ganadera dentro de todo el distrito.
Prestadores de servicios turisticos nativos.
Satisfaccion de los turistas que visitan la
comunidad

Comunidad hospitalaria y pacifica con
caracteristicas intangibles de actitud y
aptitud para el servicio (amabilidad de los
habitantes al momento de recibir a personas
de otros lugares)

Precios de los productos y servicios
accesibles a los turistas.

Debilidades

Ausencia de estudios del distrito.

Los lugarefios no cuentan con un inventario
de los atractivos naturales.
Desconocimiento de variedad de fuentes de
financiamiento

Escasa comunicacion y difusion del
distrito.

Insuficiente organizacién y comunicacion
comunitaria

Necesidad de capacitacion en temas
relacionados con calidad y servicio al
cliente (Visitante) y turismo comunitario.
Riesgo de emigracion de la poblacion local
por falta de vision turistica

Deficiencia en los servicios basicos

Poca o inexistente promocion turistica

Oportunidades

Dentro de las nuevas tendencias turisticas
esta el turismo comunitario.

Inclusién y fortalecimiento del turismo
comunitario

Elaboracion de nuevos proyectos
enfocados al turismo comunitario
Desarroll6 sostenible para el distrito.

Posibilidad de captar mayor nimero de
turistas.

Posibilidad de convenios con el sindicato
de transporte.

Amenazas

Falta de cultura de educacién ambiental
por parte de algunos pobladores y
visitantes de la zona

Riesgo de pérdida de identidad al igual
que en otros destinos turisticos.

Falta de

gubernamentales.

apoyo de Instituciones

Excesiva burocracia para la

implementacion de nuevas empresas.

Cambio de gobierno que afecte a las
politicas de proteccion de las areas
protegidas.
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3.2. TRABAJO DE CAMPO

3.2.1. Poblacion y muestra

La poblacion considerada para el presente proyecto de investigacion se halla

conformada por:

e Poblacion 1: Personas que viven en la ciudad de Tarija, hombres y mujeres de
17 a 60 afos de edad, considerados como futuros visitantes al Distrito.

e Poblacion 2: Comunarios que viven en el Distrito 8 Tariquia, quienes fueron
considerados como parte importante de la oferta turistica a esa region, ademas

de conocer su opinion respecto a su interés de recibir visitantes.

3.2.1.1.Determinacién de la Muestra Poblacién 1:

La primera poblacion estd conformada por: personas que viven en la ciudad de Tarija
de 17 a 60 afios de edad, considerados como futuros visitantes a esta comunidad. Esta
poblacion segun datos del INE proyectados a 2020 posee el siguiente nimero de

personas:

Tabla N° 19 Poblacion 1

EDAD N° DE PERSONAS ‘
17afios 10.177
18 afios 9.973
19 afios 9.814
20 — 24 afios 48.981
25— 29 afios 47.776
35-39 afios 41.242

40-44 anos 35.803
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45-49 afos 29.401

50-54 afios 23.563

55-59 afios 19.587
60 afios 3.528
TOTAL 325.073

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).

Por lo tanto, la poblacion es de 325.073. Para la determinacién de la muestra se utilizo

la siguiente férmula:

B 6*Npgq
n “e2(N-1)+ o%pgq

Tabla N° 20 Delimitacién del tamafio de la muestra

DATOS: —

N Poblacion finita 325.073
p Porcentaje de éxito 0,5

q Porcentaje de fracaso 0,5

o Nivel de confianza 1,96

e Error de estimacion 0.07

Fuente: Elaboracion Propia.
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Reemplazando valores se tiene:

1.962% ¥ 325073 %0.5%0.5

M = 0.072(325073-1) + 1.962 % 0.5 0.5
4 _312200.1092 h
" = 15938132
N Y,
4 I
n =195.88
n =196
N Y,

Por lo tanto, se aplicaran 196 encuestas a personas que viven en la ciudad de Tarija.

3.2.1.2.Determinacién de la Muestra Poblacién 2:

La segunda poblacion estd conformada por: personas que viven dentro del Distrito 8

Tariquia. Segun datos de la dirigencia de la Sub Central asciende a 1.392 personas.

Para la determinacion de la muestra se utilizé la siguiente férmula:

B d*Npgq
“e2(N-1)+ a%pgq

n
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Tabla N° 21 Delimitacién del tamafio de la muestra

DATOS:

N Poblacion finita 1.392
p Porcentaje de éxito 0,5
q Porcentaje de fracaso 0,5
o Nivel de confianza 1,96
e Error de estimacion 0.07
Fuente: Elaboracion Propia
Reemplazando valores se tiene:
4 ) )
B 1.96° 1392 *0.5*%0.5
" =0.072(1392 — 1) + 1.962+0.5%0.5
o J
4 _ 1336.8768 )
N =7 7763
- J
4 )
n =171.92
n =172
o J

Por lo tanto, se aplicaran 172 encuestas a personas que viven en Tariquia.
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3.3. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

3.3.1. Resultados en la ciudad de Tarija

Edad de los encuestados

Tabla N° 22 Edad

OPCIONES N° RESPUESTAS %
17-30 137 70%
31-40 28 14%
41-50 20 10%
51-60 11 6%
TOTAL 196 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 16 Edad

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Elaboracion propia

Del total de los 196 encuestados en la ciudad de Tarija, el 70% tiene una edad de 17 a 30
afios, el 14% esta entre 31 a 40 afios, un 10% son de 41 a 50 afios y un 6% de 51 a 60

anos.
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Género de los encuestados

Tabla N° 23 Género

OPCIONES N° RESPUESTAS %

Masculino 92 47%
Femenino 104 53%
TOTAL 196 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 17 Género

Masculino

Femenino

Masculino Femenino

Fuente: Elaboracion propia

La poblacion encuestada el 47% es de género masculino, mientras el 53% es de género

femenino.
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Pregunta N°1: Conocimiento sobre el turismo comunitario

Tabla N° 24 Conocimiento sobre el turismo comunitario

OPCIONES N° RESPUESTAS %

Si 47 24%
No 21 11%
Parcialmente 128 65%
TOTAL 196 100%

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico N° 18 Conocimiento sobre el turismo comunitario

éSabe usted que es el turismo
comunitario?

Si
\[e}

M Parcialmente

Fuente: Elaboracion propia

Del total de los 196 encuestados en la ciudad de Tarija, el 65% respondié en la encuesta
que sabe parcialmente sobre a qué se refiere el turismo comunitario, el 24% respondié que
si sabe, y un 11% dice no saber lo que es turismo comunitario.
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Tomando en cuenta que la mayoria de los encuestados estan en un rango de edad de 17-
30 afios se puede determinar que se tiene poco conocimiento de lo que es el turismo

comunitario.

Pregunta N°2: Conocimiento del potencial turistico en el Distrito 8 Tariquia.

Tabla N° 25 Conocimiento del potencial turistico en el Distrito 8 Tariquia.

OPCIONES N° RESPUESTAS %

Si 118 60%
No 29 15%
Parcialmente 49 25%
TOTAL 196 100%

Fuente: Elaboracién propia

Gréafico N° 19 Conocimiento del potencial turistico en el Distrito 8 Tariquia.

éSabia que el Distrito 8 Tariquia
posee un alto potencial turistico?

60%

Parcialmente

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a los resultados de la poblacion encuestada se obtuvo el siguiente resultado:
el 60% dice si saber que el Distrito 8 Tariquia tiene un alto potencial turistico, el 25%
respondio en la encuesta que sabe parcialmente, y un 15% dice no saber del potencial

turistico del Distrito 8 Tariquia.

Tomando en cuenta que tienen poco conocimiento de lo que es el turismo comunitario en
la poblacion encuesta, pero aseguran que el Distrito 8 Tariquia tiene un alto potencial
turistico se puede determinar que no existe una buena comunicacién de los beneficios que

tiene el turismo comunitario.

Pregunta N°3: Conocimiento del Distrito 8 Tariquia

Tabla N° 26 Conocimiento del Distrito 8 Tariquia

OPCIONES N° RESPUESTAS %

Si 29 15%
No 167 85%
TOTAL 196 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N° 20 Conocimiento del Distrito 8 Tariquia

é¢Usted conoce el Distrito 8 Tariquia?

0% 10% PA 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente: Elaboracién propia

La poblacién encuestada al preguntarles si conoce el Distrito 8 Tariquia, respondié en un
15% si conocerla, mientras el 85% manifestd no conocer este Distrito.

Tomando en cuenta que la mayoria de los encuestados tiene poco conocimiento de turismo
comunitario y que no conocen el Distrito 8 Tariquia se puede determinar que no existe

una cultura de turismo comunitario en la ciudad de Tarija.

Pregunta N°4: Medios de comunicacién que utiliza para informarse.

Tabla N° 27 Medios de comunicacion que utiliza para informarse

OPCIONES N° RESPUESTAS %
Redes Sociales e internet 92 47%
Television 55 28%
Radio 16 8%
Prensa Escrita 33 17%
TOTAL 196 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréafico N° 21 Medios de comunicacion que utiliza para informarse

¢Qué medios de comunicacion utiliza
para informarse?

Redes Sociales e internet M Television M Radio M Prensa Escrita

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a los medios de comunicacion que los encuestados usan para informarse, un
47% afirma que usa las redes sociales e internet, el 28% manifesto que utiliza la television,
el 17% contestd que la prensa escrita es el medio por el que se informa y el 8% restante

usa la radio para informarse.

Tomando en cuenta que la mayoria de los encuestados tienen un rango de edad de 17 a 30
afios y que los medios de comunicacion que mayor utilizan es las redes sociales e internet
se puede determinar que la mayor parte de los jovenes utilizan estos medios para

informarse.
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Pregunta N°5: Mediante qué medios de comunicacion escuchd hablar de Tariquia

Tabla N° 28 Mediante qué medios de comunicacién escucho hablar de Tariquia

OPCIONES N° RESPUESTAS %
Television 43 22%
Radio 27 14%
Prensa Escrita 49 25%
Redes Sociales e internet 77 39%
TOTAL 196 100%

Fuente: Elaboracién propia

Gréafico N° 22 Mediante qué medios de comunicacién escucho hablar de Tariquia

éMediante qué medios de comunicacion
escucho hablar de Tariquia?

TOTAL

Redes Sociales e internet

Prensa Escrita

Radio 14%

Television 22%

PA 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: Elaboracion propia

A la pregunta de mediante qué medios de comunicacion escuch6 hablar de Tariquia, un
39% respondi6 que mediante las redes sociales e internet escucho hablar de Tariquia, un
25% respondid que usa la prensa escrita, a su vez un 14% dice usar la radio y el 22%
restante manifiesta que por medio de la television escuch6 hablar de la comunidad en
estudio.
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Tomando en cuenta que los medios més utilizados son las redes sociales y el internet se

puede evidenciar que son estos mismos medios por el cual se informaron acerca de la

Reserva Nacional de Flora y Fauna Tariquia.

Pregunta N°6: Medios de comunicacion por el cual le gustaria informarse del

Distrito.

Tabla N° 29 Medios de comunicacion por el cual le gustaria informarse del Distrito

OPCIONES N° RESPUESTAS

Television 35

Radio 3

Prensa Escrita 45

Afiches 35

Redes Sociales e internet 75

Otros 3

TOTAL 196

Fuente: Elaboracion propia

%
18%
2%
23%
18%
37%
2%
100%

Gréafico N° 23 Medios de comunicacion por el cual le gustaria informarse del Distrito

éPor qué medios de comunicacion le
gustaria a usted informarse mas sobre el
Distrito 8 Tariquia?

Television

Fuente: Elaboracion propia

23%

2%
|
Radio

Prensa Escrita Afiches

Redes Sociales

37%

2%

Otros
e internet
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La poblacion de Tarija encuestada, respondio en un 37% que le gustaria conocer més de
Tariquia para visitarlo con familiares 0 amigos, a traves de las redes sociales e internet, el
23% responde que le gustaria la prensa escrita o revista para conocer mas del sitio en
estudio, a su vez un 18% le gustaria por medio de afiches, otro 18% de la poblacion
encuestada responde querer conocer de la poblacion a traves de la television, y del 4%
restante, el 2% prefiere la radio para conocer méas de la poblacion y el 2% restante prefiere

otros medios de comunicacidon como ser banners.

Tomando en cuenta el rango de edad de 17 a 30 afios y los medios por el cual la poblacion
encuestada decide recibir informacion sobre los lugares turisticos que ofrece Tariquia son
las redes sociales e internet, presa escrita se puede determinar que no existe una difusion

de sus tractivos en la ciudad de Tarija.

Pregunta N°7: De los medios de comunicacion elegido cudl de las siguientes son de su

preferencia

e Medios televisivos

Tabla N° 30 Medios televisivos

OPCIONES N° RESPUESTAS % ‘
UNITEL CANAL 29 86 44%
PLUSTLT TV TARIJA39 51 26%

ATB CANAL 14 24 12%
BOLIVISION CANAL 6 29 15%
OTROS 6 3%
TOTAL 196 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréafico N° 24 Medios televisivos
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Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a los medios televisivos por los que les gustaria a los encuestados, recibir
informacidn de Tariquia, al 44% les gustaria por medio de Unitel Canal 29, al 26% le
gustaria recibir informacion a través del canal Plus TLT TV Tarija, el 12% dice querer
enterarse a través de ATB Canal 14, un 15% a través de Bolivision Canal 6 quisiera
recibir informacién de la poblacion en estudio, y el 3% restante le gustarian otros

medios televisivos.

Tomando en cuenta que la poblacion encuestada que prefieren informase por television
es un 18% y que el medio televisivo de du preferencia es Unitel se puede evidenciar

que los encuestados no usan mucho este medio para informarse en su gran mayoria.
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e Medios radiales

Tabla N° 31 Medios radiales

OPCIONES N° RESPUESTAS
FIDES 94 48%
PANAMERICANA 88 45%
GLOBAL 4 2%
OTROS 10 5%
TOTAL 196 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 25 Medios radiales

Medios Radiales

2%

PANAMERICANA GLOBAL

Fuente: Elaboracion propia

De los encuestados a un 48% le gustaria recibir informacion sobre Tariquia a través del
medio radial Fides, al 45% le gustaria recibir informacion por medio de la cadena radial
Panamericana, al 2% le gustaria la radio Global y el 5% dice le gustaria otros medios

radiales.
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Tomando en cuenta que la poblacion encuestada que prefieren informase por la radio
es un 3% y la estacion de radio que eligieron Fides porque la méas conocida se puede

evidenciar que no es un medio requerido para promocionar los atractivos de Tariquia..

e Prensa escrita

Tabla N° 32 Prensa escrita

OPCIONES N° RESPUESTAS %
EL PAIS 92 47%
EL NACIONAL 82 42%
LA RAZON 22 11%
TOTAL 196 100%

Fuente: Elaboracién propia

Grafico N° 26 Prensa escrita
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Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto a los medios de prensa escrita, de los encuestados al 47% le gustaria recibir
informacion de Tariquia a través del diario el Pais, el 42% manifiesta le gustaria recibir
informacidn por medio del diario EI Nacional, y al 11% le gustaria a través del diario La

Razon.

Tomando en cuenta que los encuestados que dijeron que prefieren informase por alguna
prensa escrita es un 23% y el de su preferencia es el periddico el pais se puede evidenciar
que los encuestados prefieren ver ilustrados los tractivos turisticos para poder tener mas

informacion de ellos.

e Redes sociales e internet

Tabla N° 33 Redes sociales e internet

OPCIONES N° RESPUESTAS %

FACEBOOK 59 30%
WHATSAPP 55 28%
PAGINA WEB 49 25%
INSTAGRAM 20 10%
OTROS 13 7%
TOTAL 196 100%

Fuente: Elaboracion propia



142

Gréafico N° 27 Redes sociales e internet
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Fuente: Elaboracion propia

Por su parte al 30% de los encuestados le gustaria recibir informacion del Distrito en
estudio por medio de Facebook, al 28% le gustaria a través del WhatsApp, el 25%
manifiesta le gustaria a través de Pagina web, el 10% de los encuestados dice preferir
Instagram para recibir informacién, y al 7% le gustarian otros medios digitales para

informarse como ser twitter y YouTube.

Tomando en cuenta que la mayor parte de la poblacion encuestada optar por informarse
mediante las redes sociales e internet y que la red social de su preferencia es Facebook
se puede determinar que la mejor manera de hacer conocer los atractivos son mediante
este medio ya que se puede subir imagenes, videos de los lugares que se ofertan en el
Distrito 8 Tariquia ademas de poder brindar informacién para acceder a otras paginas.
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3.3.2. Resultados en el distrito 8 Tariquia

Pregunta N°1: Conocimiento sobre el turismo comunitario

Tabla N° 34 Conocimiento sobre el turismo comunitario

OPCIONES N° RESPUESTAS %

Si 27 16%
No 19 11%
Parcialmente 126 73%
TOTAL 172 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico N° 28 Conocimiento sobre el turismo comunitario

éSabe usted que es el turismo
comunitario?

Si
® No

. [ | i
Parcialmente Parcialmente

Fuente: Elaboracion propia

Del total de los 172 encuestados a los comunarios del Distrito 8 Tariquia, el 73%
respondié en la encuesta que sabe parcialmente sobre a qué se refiere el turismo
comunitario, el 16% respondié que si sabe y un 11% dice no saber lo que es turismo

comunitario.
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Tomando en cuenta que la mayoria de los encuestados dice que tiene poco conocimiento
de lo que es turismo comunitario se determina que desconoces los beneficios que trae la

aplicacion del mismo.

Pregunta N°2: Actividad principal

Tabla N° 35 Actividad principal

Opciones N° Respuestas %
Agricultura 64 37%
Ganaderia 58 34%
Apicultura 31 18%
Otro 19 11%
TOTAL 172 100%

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico N° 29 Actividad principal
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Fuente: Elaboracion propia

Del total de los encuestados, el 37% manifesto dedicarse a la agricultura, el 34% de los

comunarios contesto dedicarse a la ganaderia, un 18% de los comunarios respondid
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que se dedica a la apicultura, y el 11% restante manifestd dedicarse a otras actividades
como ser la pesca y artesanias.

Tomando en cuenta que la mayoria de los comunarios su actividad principal en la
agricultura y la ganaderia, y el desconocimiento de lo que es el turismo comunitario se
determina que los comunarios no estan sacando el beneficio que lleva la aplicacion del

mismo.

Pregunta N°3: Conocimiento del alto potencial turistico en Tariquia.

Tabla N° 36 Conocimiento del alto potencial turistico en Tariquia

Opciones N° Respuestas %
Si 97 56%
No 30 18%
Tal vez 45 26%
TOTAL 172 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico N° 30 Conocimiento del alto potencial turistico en Tariquia
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Fuente: Elaboracion propia
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La poblacion encuestada, al preguntarles si saben que el Distrito 8 Tariquia posee un
alto potencial turistico respondieron en un 56% que si, un 18% respondio en la encuesta
que no sabe, y el 26% de los encuestados respondio tal vez a lo preguntado.

Tomando en cuenta el poco conocimiento de lo que es el turismo comunitario y el alto
potencial que tiene por parte de los comunarios se determina que no existe una buena

cultura turistica por parte de los comunarios en el Distrito 8 Tariquia.
Pregunta N°4: Usted observé que hay turistas nacionales y extranjeros que visitan

ésta region

Tabla N° 37 Observacion de turistas por parte de comunarios

OPCIONES N° RESPUESTAS %

Si 57 33%
No 68 40%
Tal vez 47 27%
TOTAL 172 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico N° 31 Observacion de turistas por parte de comunarios
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Fuente: Elaboracion propia
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La poblacion encuestada calificé a la pregunta realizada, en un 33% haber observado
turistas tanto nacionales como extranjeros; un 40% respondié no haber observado
turistas en Tariquia; mientras un 27% respondio tal vez.

Tomando en cuenta que la mayoria de los comunarios conocen que el Distrito 8
Tariquia tiene un alto potencial y la observacién de que no existen muchos turistas que
visiten el lugar se determina que no hay una buena estrategia para llamar la atencion

de los turistas para poder visitar el lugar.

Pregunta N°5: Cémo comunitario le interesaria que ésta region forme parte de la
oferta turistica de Tarija

Tabla N° 38 Interés en formar parte de la oferta turistica

OPCIONES N° RESPUESTAS %
Mucho 123 71%
Poco 36 21%
Nada 13 8%
TOTAL 172 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico N° 32 Interés en formar parte de la oferta turistica
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Fuente: Elaboracion propia
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Al 71% de la poblacion comunitaria encuestada le interesaria que esta regiéon forme
parte de la oferta turistica de Tarija; a su vez un 21% respondi6 que poco le interesaria;
y solo un 8% contesto no le interesaria.

Tomando en cuenta que la mayoria de la poblacion encuetada asegura que Tariquia
posee un alto potencial turistico y que les interesa que forme parte de la oferta turistica
en el departamento de Tarija se determina que existe una favorable aceptacion por arte

de los comunarios de ofertar los lugares que existen en el Distrito.

Pregunta N°6: Existencia de interés para promocionar el distrito.

Tabla N° 39 Existencia de interés para promocionar el distrito

OPCIONES N° RESPUESTAS %

Si, Agencias de Viaje 25 15%
Si, instituciones publicas 4 2%
Si, las instituciones privadas 12 7%
Ninguna de las anteriores 131 76%
TOTAL 172 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico N° 33 Existencia de interés para promocionar el distrito
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Fuente: Elaboracion propia

A la pregunta de si los comunitarios creen que existe interés para promocionar esta
comunidad, y de parte de que actores, un 76% de los encuestados respondié que no
cree que las agencias de viajes, ni instituciones publicas ni privadas estan interesadas
en promocionar esta comunidad ; un 15% respondid que considera que las agencias de
viaje tienen interés en la promocién; a su vez un 7% considera que las instituciones
privadas tienen interés en promocionar la comunidad; mientras para un 2% las
instituciones publicas se interesan.

Tomando en cuenta la falta de interés que existen por parte de instituciones publicas y
privadas se puede determinar que hay un escaso interés para poder promocionar

muevas rutas turisticas en el departamento de Tarija.
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Pregunta N°7: Considera importante captar mayor niumero de turistas a ésta
region

Tabla N° 40 Captacion de mayor nimero de turistas

OPCIONES N° RESPUESTAS %
Si 133 77%
No 39 23%
TOTAL 172 100%

Fuente: Elaboracién propia

Grafico N° 34 Captacion de mayor nimero de turistas
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Fuente: Elaboracion propia

Por su parte el 77% de los encuestados en Tariquia considera de importancia lograr un
mayor que un mayor nimero de turistas visiten la regién; mientras el 23% no considera
importante atraer mayor nimero de turistas.

Tomando en cuenta que los encuestados estan de acuerdo que el Distrito forme parte
de oferta turistica y la mayoria de los comunarios consideran que es importante la
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mayor captacion de turistas se puede determinar que es necesario implementar
estrategias de promocion para ofertar los lugares turisticos e incrementar el turismo

comunitario en el Distrito.

Pregunta N°8: Usted sabe si existen instituciones que ayudan econmicamente a

ésta region

Tabla N° 41 Existencia de instituciones que ayuden econémicamente a la region

OPCIONES N° RESPUESTAS %

Si, instituciones publicas 34 20%
Si, ONGs 12 7%
Si, empresas privadas 7 4%
Ninguno de los anteriores 119 69
TOTAL 172 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Gréafico N° 35 Existencia de instituciones que ayuden econémicamente a la region
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Con respecto a quienes serian las instituciones que ayudan econémicamente a esta
region; el 69% de los encuestados manifestd que no reciben ayuda de ninguna
institucion, el 20% de los encuestados manifesto las instituciones publicas; el 7% de
los comunarios contestd que ayudan econdémicamente las organizaciones no
gubernamentales (ONGs), y un 4% afirma que las empresas privadas que ayudan
econdémicamente.

Tomando en cuenta que la mayoria de los encuestados afirma que es importante la
mayor captacion de turistas y falta de ayuda econdémica por parte de las instituciones
publicas se determina que no existe una inversion para fomentar el turismo comunitario

por parte de la Gobernacién de Tarija ni del Viceministerio de turismo.

Pregunta N°9: Estaria de acuerdo con que se utilicen medios de comunicacion,

para dar a conocer ésta region y su potencial turistico

Tabla N° 42 Estaria de acuerdo que se utilicen medios de comunicacién para dar a
conocer la region

OPCIONES N° RESPUESTAS %
Si 117 68%
No 6 3%
Tal vez 49 29%
TOTAL 172 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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Grafico N° 36 Estaria de acuerdo que se utilicen medios de comunicacién para dar a
conocer la regién
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Fuente: Elaboracion Propia

Los comunarios encuestados, en un 68% estan de acuerdo en que se utilicen medios de
comunicacion, para dar a conocer el potencial turistico de la region, un 29% del total
encuestado respondié tal vez a ésta pregunta, y 3% manifestd no estar de acuerdo.

Tomando en cuenta que en su mayoria de los encuestados quieren que el Distrito forme
parte de la oferta turistica y estan de acuerdo que se utilicen medios de comunicacion

para promocionar los lugares turistico se determina que los comunarios.

3.3.3. Conclusiones

Luego de haber realizado el trabajo de campo (encuestas) en la provincia Cercado del
departamento de Tarija y a comunarios del Distrito 8 Tariquia, se logré obtener las

siguientes conclusiones:
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® EIl65% de los encuestados en la ciudad de Tarija que pertenecen a un rango de
edad de 17 a 30 afios indican que conocen parcialmente lo que es turismo

comunitario asi mismo el 85% desconoce el Distrito 8 Tariquia

® EI 60% de los encuestados en la ciudad de Tarija conocen que Tariquia tiene
un alto potencial turistico, pero desconocen sus atractivos turisticos que oferta

el Distrito.

® El 47% de los encuestados en la ciudad de Tarija indican que los medios de

comunicacion que utilizan para informarse son las redes sociales e internet.

® El 37% de los encuestado en la ciudad de Tarija indica que le gustaria
informarse mas sobre el distrito 8 Tariquia mediante las redes sociales e internet

asi mismo el 30% indica que Facebook es la red social de su preferencia

® El 73% de los encuestados en el Distrito 8 Tariquia indican que conocen
parcialmente lo que es el turismo comunitario asi mismo el 56% reconocen que

el Distrito tiene un alto potencial turistico.

® El 40% de los encuestados en el Distrito 8 Tariquia indican que no hay mucho
flujo de turistas asi mismo el 71% indican que el Distrito 8 Tariquia forme parte

de la oferta turistica en Tarija.

® EIl76% de los comunarios encuestados afirman que no tiene apoyo por ninguna

institucién para promover el turismo.

® El 68% de los encuestados en el Distrito 8 Tariquia estan de acuerdo que se
utilicen medios de comunicacién para poder promover el turismo comunitario

en el Distrito.

Al no existir estrategias de promocion, la poblacion tarijefia desconoce la existencia de

los atractivos naturales en el Distrito 8 Tariquia que son ofertados

Esto a su vez provoca el desconocimiento por parte de turistas nacionales y extranjeros.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1. INTRODUCCION

El diagndstico del presente trabajo de investigacion nos permitio ver el andlisis del
entorno tanto como del macroentorno (PESTAL), microentorno y el Anélisis FODA
se pudo conocer la situacion actual del Distrito , a su vez se realizo el trabajo de campo
dirigida a personas que viven en la ciudad de Tarija de un rango de edad entre los 17 a
60 afios con la finalidad de considerarlos como futuros visitantes y a los comunarios
del distrito 8 Tariquia quienes fueron considerados la parte importante de la oferta

turistica.

La propuesta de estrategias de promocion fue elaborada en base a los resultados de
capitulos anteriores, datos que permitieron disefiar una estrategia acorde a la realidad, al
contexto. Dando como resultado una Estrategia de promocion para dar a conocer el Distrito

8 Tariquia mostrando su potencial turistico para el departamento en su conjunto.

4.2. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

Dentro de las estrategias de promocion propuestas se mencionan las siguientes:
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Gréafico N° 37 Esquema de la propuesta
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4.2.1. ESTRATEGIA 1: Taller de sensibilizacion sobre la actividad turistica y

el turismo comunitario

4.2.1.1.Descripcion general

Sensibilizar es crear conciencia en todos y cada uno de los pobladores y miembros de

una comunidad que guarda su cultura , valores que defender y un patrimonio por

mostrar. La importancia de la sensibilizacion, refleja en el hecho de que todo este


http://www.monografias.com/trabajos11/estacon/estacon.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/quentend/quentend.shtml#INTRO
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proceso, llevaré a cada poblador del DISTRITO 8 Tariquia a conocimientos culturales,
sociales, educativos y econdmicos. Para conocer y valorar su historia, su cultura y su
gente, sobretodo aprovechar sus recursos dentro la actividad turistica para el
crecimiento de sus comunidades, y la articulacion de propuestas para incluir la

actividad turistica a sus fuentes de trabajo.

Se suelen desconocer los elementos que componen el sector turistico, como la oferta y
demanda turistica perdiendo las oportunidades laborales que ofrece este sector, muchas
veces la propia poblacion ignora los recursos con los que cuenta su comunidad, la
historia, el valor de los mismos y la medida en la que el turismo contribuye a su

revalorizacion y conservacion.

Los pobladores del DISTRITO 8 Tariquia necesitan tener conocimientos sobre turismo
para poder utilizarlos cuando deban relacionarse con los turistas dentro el turismo
comunitario, es por ello que esta propuesta serd la primera en desarrollarse para
preparar a los pobladores a emprender el turismo comunitario mediante actividades

turisticas adecuadas en sus comunidades.

Con estos talleres se creara una conciencia turistica y motivacion para la organizacion
de los sectores turisticos en el DISTRITO 8 Tariquia, para trabajar de forma organizada

y sustentable con fundamentos turisticos expuestos en el taller.

4.2.1.2.0bjetivo general

Disefar el taller de sensibilizacion turistica con conceptos bésicos dirigida a los
pobladores del Distrito 8 Tariquia para que posteriormente se impulse la actividad

turistica adecuadamente.

4.2.1.3.0bjetivos especificos

e Sensibilizar a los pobladores para implementar el turismo comunitario

sustentable.



159

e Dotar a la poblacion con una estructura conceptual y metodoldgica para brindar

un adecuado servicio turistico.

e Formular recomendaciones para el desarrollo de los recursos humanos del

sector turistico.

4.2.1.4.Descripcion técnica

Este taller se sensibilizacion turistica abarcara cuatro modulos: Introduccién al turismo,
atractivos turisticos, servicios turisticos y turismo comunitario los cuales seran
dirigidos a los pobladores del Distrito 8 Tariquia ya que ellos seran los principales
actores y prestadores de servicios del turismo comunitario ofrecidos en sus

comunidades.

A continuacion, se detallaran los modulos a ejecutar en el taller de sensibilizacion la

actividad turistica y el turismo comunitario

ler modulo: Introduccién al turismo

e Concepto de turismo

e Visitante
- Turista

- Excursionista
e Motivo de viaje
e Turismo en Bolivia.

e Turismo en el departamento de Tarija

2do modulo: Atractivos turisticos

e Concepto de atractivo turistico
e Clasificacion de atractivos turisticos.
- Atractivos naturales

- Atractivos culturales e histéricos
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3er modulo: Servicios turisticos

e Concepto de servicio turistico.

e Componentes del servicio turistico.
- Hospedaje
- Alimentacion
- Transporte

- Recursos humanos

4to modulo: Turismo comunitario

e Concepto de turismo comunitario
- Segun la constitucion politica del Estado (Art337, 11)
- Segun la nueva ley de Turismo 292 Bolivia te espera (art 6.q)

- Modelos del turismo comunitario
e Caracteristicas del turismo comunitario

Para una mejor comprension el taller usara materiales de apoyo como ser banners,

tripticos, fotografias, videos, cartillas, mapas y diapositivas.
4.2.1.5.Metodologia de los médulos

La metodologia del taller serd organizada con el proceso de ensefianza— aprendizaje

que adopta determinadas caracteristicas y momentos.

e Exposicion oral
Describir conceptos basicos ejemplificando con experiencias y conocimientos

cotidianos respecto al tema que se aborda para un mejor entendimiento.

e Ronda de preguntas
Se responderan todas las inquietudes de los participantes para una

retroalimentacion del tema expuesto.
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Grafico N° 38 Esquema de los modulos del taller de sensibilizacion
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4.2.1.6.Presupuesto

Tabla N° 43 Presupuesto de taller de sensibilizacion

MATERIAL DE ESCRITORIO

Precio unitario Precio total

Articulos Detalle Cantidad
Papel sabana (pliegue) Unidad 20

Cinta adhesiva Unidad 2
Marcadores Unidad 10
Lapices Cajade 100u 1

Papel bond Paquete 1
TOTAL

2

7
2.50
35
40

40
14
25
35
40
154 Bs.
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MATERIAL DE APOYO

Tripticos 100 50 ctv 50 Bs
Videos 2 5 10 Bs
Mapas 3 15 45 Bs
Cartillas 100 15 1.500 Bs
Alquiler de Data 1 90 90 Bs
TOTAL 1.695 Bs
REFRIGERIO

Sandwich de mortadela 100 3 300
Jugo 100 50 ctv 50
TOTAL 350 Bs.

CAPACITADORES

Transporte 4 35 140
Tarija-Tariquia

Alimentacion 2 20 40
Imprevistos 50 50
Capacitadores 2 150 300 Bs
TOTAL 530 Bs.
TOTAL PRESUPUESTO 2.729

Fuente: Elaboracion Propia

Presupuesto total: 2.729 bolivianos
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4.2.2. ESTRATEGIA 2: Disefio De Pagina Web

4.2.2.1.0bjetivo

Disefiar una P&gina Web, donde se brinde informacion sobre los servicios e
infraestructura y sus principales atractivos turisticos, medio en el cual permita
realizar la promocion llagando a turistas nacionales e internacionales,
despertando y estimulando en los potenciales turistas la curiosidad por conocer esta
region y que forme parte de la oferta turistica del departamento de Tarija.

4.2.2.2.Referencias Técnicas

Disefio de Paginas interactivas en el cual se presenten fotografias de los atractivos

turisticos.

4.2.2.3.Contenido

La pagina web tendrd informacion actualizada sobre las actividades turisticas,
caracteristicas mas importantes sobre las comunidades que componen el Distrito, sus
costumbres y tradiciones, fiestas patronales, ferias regionales, asi como los servicios,
atractivos, actividades turisticas, ademas de ofrecer el contenido multimedia (Fotos
y videos). Asimismo, la pagina contara con una cuenta donde se pueda verificar las

visitas que se tiene mensualmente.

Esta pagina estard disponible en los idiomas espafiol e inglés, en un inicio,
posteriormente se agregara otros idiomas. La pagina contara con mapa con la
ubicacion exacta, del Distrito 8 Tariquia y donde se realiza diversas actividades

turisticas.

Sera una pagina web interactiva donde tenga enlaces directos videos donde la gente
pueda comentar y pueda interactuar sea una forma de informarse acerca de la Reserva

y los atractivos turisticos que existen en la zona.
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4.2.2.4.Esquema de la pagina web

Gréfico N° 39 Esquema de la pagina web
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Fuente: Elaboracion propia

4.2.2 . 5.Actividades

Las actividades que se van a desarrollar para el disefio de la pagina Web serén

las siguientes:

1) Convocatoria Publica para la contratacion de una empresa especializada en
el disefio de paginas Web, esto en coordinacion con las autoridades de la
comunidad e instituciones publicas.

2) Disefio de la Pagina Web.

3) Difusién en la red de la pagina web del Distrito 8 Tariquia.
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La ejecucion de este instrumento promocional en base a medios comunicacionales,
tendr4 una duracién de un mes calendario. Requiriendo la contratacion de un

especialista en el disefio de paginas Web.

Gréfico N° 40 Formato de la pagina web propuesta
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Fuente: Elaboracion propia

4.2.2.6.Presupuesto de la pagina web

https://www.gcom-publicidad.com/diseno-pagina-web-pymes/

Tabla N° 44 Presupuesto de la pagina web

N° DESCRIPCION COSTO ENBS.
1 Disefio de la Pagina Web 2.000
2 Mantenimiento de la Pagina Web = 1.400
TOTAL 3.400

Fuente: Elaboracion propia.


https://www.gcom-publicidad.com/diseno-pagina-web-pymes/
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4.2.3. ESTRATEGIA 3: Disefio De Pagina De Facebook

4.2.3.1.0bjetivo

Disefiar una Pagina de Facebook, para brindar informacion sobre los servicios y sus
principales atractivos turisticos, serd un espacio de comunicaciéon y un lugar de
interaccion constante mostrando videos, fotos de la reserva e inclusive diferentes
actividades entre ellas ferias productivas culturales para fomentar el turismo dentro

de la reserva.

4.2.3.2.Indicadores

e Menciones "me gusta": en el cuadro de seguimiento de estadisticas, permitira
seguir la evolucion del nimero de seguidores de la pagina y los datos
geograficos y demograficos sobre el perfil de los suscriptores (grupo de edad,
sexo, pais y ciudad).

e EIl nimero total de seguidores.

e Las personas que hablaran (menciones me gusta, comentarios en la pagina,
alcance total): este indicador permitira medir la popularidad de los estados

compartidos en la pagina.

Grafico N° 41 Pagina de Facebook

E'HwesCoHe & 0

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.3.3.Descripcion

La pagina contard con la ubicacion e incluird vinculos que lleguen a la red social
WhatsApp para comunicarse recibir méas informacion, también incluira un vinculo
directo a la pagina web, dentro de la pagina de Facebook se incluira estados diarios de
experiencias de los visitantes a la reserva contenidos, etc. Como una forma de
incentivar el turismo en la reserva, aumentar asi el nimero de visitantes y poder hacer

conocer esta reserva natural tan importante.

También se optara por Facebook Ads donde se podra promocionar la pagina mediante
la segmentacion de los destinarios, tiene un costo diario de 69,6 bs donde se
promocionara 156 dias al afio.

TUS PAGINAS

LRl
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& Asawncs miegrm
CONTACTDY
Edoundo Lnares 7a
Salvemos a ‘
Tariquia €z rono
e RESERVA DR FLORA Y FAUNA ” Menet Axcte O
TARIQUIA
@
® o
sote e 1ou

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.3.4.Presupuesto

Tabla N° 45 Presupuesto de la pagina de Facebook

PAGINA DE FACEBOOK

Tipo de Facebook Precio por dia Tres veces por semana Al afio 156 dias

Facebook ADS 69.6 208.8 10.857,6

Fuente: Elaboracion propia

4.2.4. ESTRATEGIA 4: Publicacion En Revista Especializada En Turismo

4.2.4.1.0bjetivo

Divulgar los atractivos turisticos del Distrito 8 Tariquia, por medio de una publicacién
especializada en Turismo y orientada a Turistas que se encuentran en Bolivia y que

tengan acceso a este tipo de informacién escrita.
4.2.4.2.Descripcion

Se publicara en un espacio de un octavo de pagina de la contratapa tamafio tabloide
del periodico especializado en Turismo (Dimensiones 12,95 de alto por 10,16 de
largo), que contendré una fotografia central de parte de la flora y fauna de esta region
y en la tapa se mostrara de forma visible la frase: “CONOCIENDO TARIQUIA —
TARIJA”. El contenido de la revista estara en inglés y en espafiol, también de forma
digital.
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4.2.4.3.Distribucién

Se ha elegido esta revista porque es una publicacién mensual en inglés y espafiol de
distribucion gratuita a los turistas en los principales centros de llegada como ser: las
ciudades de La Paz, Cochabamba, Santa Cruz, Potosi, Sucre y Tarija, las cuales
pueden ser adquiridas en casetas de Informacidén turistica, Agencias de Viajes,
Hoteles y Embajadas de Bolivia en el Exterior.

Se sugiere poner la publicidad en este medio especializado en Turismo porque su arte
publicitario es leido por turistas extranjeros que llegan al pais. Ademas, por
publicar su aviso en Bolivia Touring su servicio ingresa automéaticamente a su

pagina Web:

www.boliviatourg.com.

4.2.4.4.Actividades

Las Actividades a desarrollarse son las siguientes:

1) Realizar un contrato con BOLIVIA TOURING PERIODICO
ESPECIALIZADO EN TURISMO para la insercion de publicidad por
medio de autoridades de Tarija y de Tariquia.

2)  Disefio de la Publicidad.

3)  Publicacion Articulo.


http://www.boliviatourg.com/
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Grafico N° 42 Formato de revista
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Fuente: Elaboracion propia
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Gréafico N° 43 Disefio del contenido de la revista

Fuente: Elaboracion propia

4.2.4.5.Presupuesto en revista especializada en turismo

Tabla N° 46 Presupuesto en revista especializada en turismo

N° DESCRIPCION COSTOENBS. COSTO POR
POR MES ANO

1 Costo de Publicacion en el Periddico 825 9.900

TOTAL 9.900

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.5. ESTRATEGIA 5: Uso De Tripticos

4.2.5.1.0bjetivo

Mostrar en una publicacion impresa sencilla pero muy atractiva la oferta turistica del
Distrito 8 Tariquia, tomando en cuenta su gran potencial en cuanto a recursos
naturales y culturales con los que cuenta para asi poder estimular la curiosidad por

visitar la zona.

e  Numero de Ejemplares: 3000

e  Numero de Paginas: Plegable en tres partes
e  Utilizacion del Color: Full Color

e Disefio: Conformado en base a Fotografias
e  Tipo de Papel: Couché

e Idioma: Bilingle Espafiol e inglés
4.2.5.2.Contenido

Tendrda una presentacion con el mensaje “VEN Y CONOCE LA RESERVA
NATURAL DE FLORA Y FAUNA - TARIQUIA”. Contendra fotografias mostrando
algunos de los lugares més atractivos de esta region. En la parte posterior del triptico

otra portada que presentara el mismo formato, pero en idioma inglés.
4.2.5.3.Distribucion

Este instrumento se lo distribuird para informar a los turistas, a la Poblacion sobre
dicha reserva de la cual se tiene muy poca o escaza informacion inclusive dentro de
las mismas personas que viven en el departamento, sera distribuida en lugares como
la Secretaria de Turismo del Cercado, hoteles, cafeterias, terminal y aeropuerto que

son los lugares de mayor afluencia de turistas.
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4.2.5.4.Actividades

Las actividades que deben realizarse para el disefio y edicion del triptico turistico

bilingle (inglés — espafiol) seran las siguientes:

1) Contratacion de un disefiador grafico, para disefio del triptico turistico.
2) Contratacion de la imprenta
3) Impresién de la guia turistica

4) Distribucion de la guia turistica
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Gréfico N° 44 Disefio del triptico
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Fuente: Elaboracion propia
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4.2.5.5.Presupuesto

Tabla N° 47 Presupuesto de triptico

PRESUPUESTO DE TRIPTICOS

Material Cantidad Costo unitario costo total

TRIPTICOS 3000 0,47 1.410

Fuente: Elaboracion propia

Los Tripticos seran adquiridos de la imprenta Nazaret ubicado en la calle Ingavi entre

Daniel Sosa y Lazcano.

4.2.6. ESTRATEGIA 6: Elaboracién de Banner

4.2.6.1.0bjetivo

Brindar informacidn de las actividades turisticas en el Distrito 8 Tariquia, mediante el

disefio y distribucion de banner, como material de promocional impreso.

Numero de Ejemplares: 10

Utilizacion del Color: Full Color

Disefio: Conformado en base a Fotografias

Idioma: espafiol
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4.2.6.2.Contenido

Los banners, tendran la informacion, las direcciones de las cuentas en redes sociales,
pagina web y los numeros telefonicos, llevara también imagenes de los atractivos

turisticos en Tariquia.

4.2.6.3.Distribucion

Los banners seran distribuidos en la terminal de buses de la ciudad de Tarija,

Aeropuerto, mercado central de Tarija y distintas terminales de Bolivia.

4.2.6.4.Actividades

Las actividades que deben realizarse para el disefio y edicion del Banner seran las

siguientes:

1) Contratacion de un disefiador grafico, para disefio del Banner.
2) Contratacion de la imprenta

3) Impresion de la guia turistica

4) Distribucion.

Grafico N° 45 Formato de banners

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.6.5.Presupuesto

Tabla N° 48 Presupuesto de banners

PRESUPUESTO DE BANNER ‘

Material cantidad Costo unitario Costo total
Banner 10 550 5.500

Fuente: Elaboracion propia.

Los Banner serdn adquiridos de la EMPRESA URBAN SINGS ubicado Calle

General Trigo 133 entre avenida las Américas y Avaroa al lado de Farmauno.

4.2.7. ESTRATEGIA 7: Alianza Estratégica Con Empresas De Telefonia

4.2.7.1.0bjetivo

El objetivo es que dichas compafiias de telefonia puedan incluir en sus tarjetas de
recarga una imagen de la reserva para las distintas cantidades de recarga (10
,20.30,50,100 bs) que existen utilizando varias fotos de la reserva promoviendo e

incentivando de esta manera a la difusion y promocion turistica de la zona.

Gréafico N° 46 Formato de tarjetas de crédito con riqueza de Tariquia
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Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.8. ESTRATEGIA 8: Disefio De Souvenirs

4.2.8.1.0bjetivo

Proporcionar tipos de souvenir para el visitante, el cual le permita a este recordar su

visita al Distrito 8 Tariquia.

4.2.8.2.Destinatario

Las poleras y gorras como souvenirs, van destinadas hacia los turistas nacionales e

internacionales, que visiten el Distrito 8 Tariquia.

4.2.8.3. Tamafo y cantidad de las poleras

Respecto a las tallas de las poleras, los mismos vendran a ser desde las tallas M, L, y

XL. Asimismo, el color de las poleras y gorras se describe en el siguiente cuadro:

Tabla N° 49 Tamafio y cantidad de las poleras

SOUVENIR COLOR TALLA CANTIDAD
Pol I M 150
o e Blanco L 150
XL 150
Gorras Naranja - 450

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico N° 47 Formato de souvenirs

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.8.4.Presupuesto

Tabla N° 50 Presupuesto de souvenirs

PRESUPUESTO DE SUVENIR ‘

Material Tela vifieteado  Costo por unidad  Costo cantidad
Poleras 20 5 25 11.250

Gorras 15 5 20 9.000

TOTAL 20.250

Fuente: Elaboracion propia.

Las poleras y gorras seran adquiridas a precio por mayor de los proveedores de la

empresa Moda click.
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4.29. ESTRATEGIA 9: Promocién Turistica a Través De Las Diferentes

Préacticas Deportivas Y Actividades Recreacionales

4.2.9.1.0bjetivo

Brindar un servicio en deportes de aventura, aprovechando las ventajas de los recursos
naturales que Tariquia proporciona, facilitando a la poblacién y turistas nacionales y

extranjeros la practica del deporte extremo como parapente y tirolesa.

Gréfico N° 48 Formato de afiche
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Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.9.2.Descripcion

Dichas actividades de promocion turistica se deben desarrollar con el apoyo tanto de la
Secretaria de Turismo como el Distrito 8 Tariquia estos eventos pretende atraer el
mayor flujo posible de visitante y turistas principalmente Durante este evento se
realizaran diferentes actividades como escalada deportiva, una competencia de
parapente y tirolesa.

También se realizaran caminatas denominada “UNA TRAVESIA POR EL CORAZON
DE TARIQUIA” destacando la biodiversidad de la selva tucumano-boliviana,
compartida por dos naciones: Bolivia- Argentina, para que se pueda captar el interés

de su publico potencial principalmente de turistas extranjeros y nacionales.

Gréafico N° 49 Un recorrido por el corazon de tariquia
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Fuente: Elaboracion propia



4.2.9.3.Presupuesto para parapente y tirolesa

Tabla N° 51 Presupuesto para parapente y tirolesa

N°  DESCRIPCION
Parapente
Casco

Paracaidas de seguridad

CANTIDAD COSTO U.

6
12
12

Emisor-Receptor de Radio 6

1
2
3
4
5 Arnés
6 Camara GoPro
7 Zapatos Cafa alta
8 Guantes
9 Ganchos
Total parapente
Arnés
Casco

Polea

1

2

3

4 Extension Petzl
5 Plaqueta de anclaje
6 Resorte de freno

7 Guantes

8 Soga semiestatica
Total tirolesa

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

6
6
6
12

R OO O O O O O O

8400
200
3000
390
2200
1000
300
150
180

800
200
800
300
550
250
150
10.000

COSTOT.

50.400
2.400
36.000
2.340
13.200
6.000
1.800
1.800
1.080
115.020
4.800
1.200
4.800
1.800
3.300
1.500
900
10.000
28.300
143.320

182
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4.2.10. ESTRATEGIA 10: Concurso de fotografias

4.2.10.1. Objetivo

Disefiar un concurso de fotografias para promocionar el Distrito 8 Tariquia, para que
los jovenes puedan conocer el Distrito y asi fomentar al turismo, tomando en cuenta el

gran potencial que tiene en cuanto a recursos naturales.

4.2.10.2. Descripcion

Las bases para el concurso se tomaran en cuenta la diferenciacion en tonalidades que
se puede encontrar en el Distrito por la gran riqueza natural. Donde se puede utilizar

esta estrategia en temporadas bajas de turistas.

e Tonalidades verdes
e Tonalidades naranjas

e Tonalidades marrones

Podran participar jévenes comprendidos entre 17 a 30 afios de edad

Tabla N° 52 Categorias para el concurso

CATEGORIA EDAD INSTRUMENTOS

Jovenes mayores De 17 a23afios  Cémara de celular - Semi profesional -

profesional

Jovenes adultos De 24 a30afios  Cémara de celular - Semi profesional -

profesional

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.10.3. Formato

e EIl formato sera.*jpg

e Calidad minima 200 *ppi, se recomienda 300 *ppi

e Resolucion minima 1600 x 1200 o similar

e Peso mé&ximo por archivo 3 MB

e Se aceptaran retoques fotogréaficos globales que tengan por objeto la mejora de
la calidad visual, tonal, cromatica o de definicidn (correccion de lente, ajustes

de niveles o curvas, eliminacion de ruido, ajustes de nitidez)

Gréafico N° 50 Formato para el concurso

MDE FOTOGRAFIAS
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Fuente: Elaboracion propia
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4.2.11. ESTRATEGIA 11: Disefo del circuito turistico comunitario

4.2.11.1. Objetivo

Disefiar estrategias de promocion dentro del Distrito 8 Tariquia para impulsar al nuevo

emprendimiento del turismo comunitario.

4.2.11.2. Descripcion

El disefio del circuito turistico comunitario “Tariquia” es un circuito que consistira de
dos dias y una noche. Donde se dara un recorrido por las comunidades del Distrito 8

Tariquia dando a conocer sus lugares turisticos mediante el turismo comunitario.

El recorrido podré ser ejecutado con el proposito de aumentar la afluencia de turistas
épocas bajas donde se podran realizar descuentos o promociones del dos por uno donde

realizan el recorrido dos personas por el precio de uno,

A continuacion, se detallard el itinerario del circuito turistico comunitario “Tariquia”:

e PRIMERDIA
Almuerzo
Cena
Guia Comunal

e SEGUNDO DIA
Desayuno
Almuerzo

Guia Comunal
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4.2.11.3. Recorrido

Primer dia

e Un recorrido a caballo por las comunidades de Acherales, San José y Puesto
Rueda

e Comunidad de Pampa Grande

e Un recorrido por las fosas de la comunidad

e Los rios aledafios en las inmensas y bellas praderas alfombradas de verde
naturaleza

e Hospedaje y para los que les gusta acampar Camping.

e Cena proporcionada por comunarios

Al segundo dia muy temprano

e Desayuno y cabalgata hacia la comunidad de Motovi por la belleza natural e
intacta de su flora y fauna.

e Visitaal Piedra Ombliguda

e Retorno a Pampa Redonda

e Retorno a Tarija
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Grafico N° 51 Formato de afiche para la promocion

Fuente: Elaboracion propia
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4.3. PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

Tabla N° 53 Presupuesto para la implementacién de la propuesta

N° ESTRATEGIAS COSTO TOTAL
1  Taller de sensibilizacion sobre la actividad turistica y el 2.729

turismo comunitario

2  Disefio De Pagina Web 3.400

3 Disefio De Pagina De Facebook 10:857,6

4 Publicacion en revista especializada en turismo 9.900

5  Tripticos 1.410

6  Banners 5.500

7  Disefio De Souvenirs 20.250

8  Promocion Turistica a Través De Las Diferentes Préacticas  143.320
Deportivas Y Actividades Recreacionales

TOTAL PRESUPUESTO 197.366,6

El presupuesto total es de 197.366,6 Bs. para realizar toda la propuesta.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como resultados del proceso de elaboracion de la Estrategia de Promocion para los
atractivos turisticos del Distrito 8 Tariquia, se pretende ofertar el destino con herramientas
de promocidn, mediante el desarrollo se han logrado conocer importantes conclusiones y

recomendaciones.

5.1. CONCLUSIONES

e El turismo en Tariquia presenta las siguientes problematicas:

a) una débil difusion y promocion de los atractivos naturales.
b) escasa inversion publica y privada orientada a la actividad turistica,

c) poco desarrollo de planes y proyectos de desarrollo turistico.

e EIl Distrito 8 Tariquia posee una gran riqueza natural que no es explotado
turisticamente debido a la falta de un inventario de atractivos naturales.

e Actualmente los servicios turisticos basicos como ser los servicios de
hospedaje, alimentacion, transporte, guias turisticos, entre otros no se encuentra
adecuados para la prestacion de servicios a turistas extranjeros, sin embargo,
estos existen es asi que el Distrito si cuenta con estos servicios, pero estos deben
ser mejorados por medio de talleres de capacitacién en la calidad de servicios.

¢ No se ha encontrado ningun tipo de informacion turistica del Distrito 8 Tariquia
en los principales medios de difusion turistica, lo cual hace invisible la oferta
turistica del Distrito en el mercado turistico nacional e internacional

e Por otra parte, no existe material audiovisual del Distrito 8 Tariquia como
destino turistico ni de sus productos, ni tampoco se utiliza, paginas y sitios Web
como elementos promocionales que lleven la imagen turistica de Tariquia y sus

productos turisticos a lo largo y ancho del mundo.
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Tampoco se realizan visitas de familiarizacion de periodistas de medios de
comunicacion que proyecten una imagen turistica del Distrito 8 Tariquia ni de
agentes de viajes. Ni de emisores prioritarios, nacionales e internacionales, lo
gue ocasiona que no sean reconocidos como atractivos y productos turisticos
del Departamento de Tarija

De acuerdo al trabajo de campo se identificd que la poblacion tarijefia tiene
conocimiento de la existencia del lugar, pero una mayoria no a visitado lugar.
Como se pudo evidenciar, los medios de comunicacion son los instrumentos
esenciales de informacidn, difusion y de influencia para lograr el cambio de
conducta y actitudes de la poblacién que ain no ha visitado esta region.

Se concluye que la estrategia de promocion, basada en un conjunto de acciones,
se puede lograr mediante el involucramiento y cambio de actitudes de los
pobladores. Orientdndose la oferta turistica de mejor manera.

La promocion, sobre todo en internet y en redes sociales mostrando los
atractivos naturales y culturales del Distrito 8 Tariquia, llegara al publico
objetivo de manera directa, también seran promocionados a través impresos

publicitarios a nivel local, nacional.

Esta estrategia permitira aumentar no sélo el nivel de vida de sus pobladores
con el ingreso de visitantes a esta region, sino a la generacion de nuevas fuentes
de trabajo, producto de la actividad turistica; asimismo, permitird que haya una
vision méas amplia por parte de la poblacion en cuanto a conservacion de los

recursos naturales.
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RECOMENDACIONES

Para la ejecucion del presente proyecto de Estrategia de Promocion para los
atractivos turisticos del Distrito 8 Tariquia, es fundamental disefiar un acuerdo
entre el Gobierno Autonomo Departamental de Tarija, la secretaria de Turismo
y cultura, SERNAP y el distrito en general, para que exista una correcta difusion
de la actividad turistica y de esta manera puedan beneficiarse entre si.

Se debe disefiar los inventarios de los atractivos turisticos, para que el visitante
se sienta libre de ir a los mejores lugares del sector, asi como también de la
infraestructura turistica con la finalidad de mejorar la calidad del servicio y la
atencion al cliente.

Proponer nuevas herramientas promocionales que sirvan para la promocion y
difusion de los atractivos y las diferentes actividades ofertadas del Distrito 8
Tariquia, y que se enmarquen en un plan de marketing.

Se deben desarrollar proyectos eco turisticos para la preservacion de los
atractivos naturales y no se deteriore la naturaleza por parte de los visitantes.
Plantear un proyecto de sensibilizacion de los beneficios del turismo en la
comunidad, para que de esta manera las personas tengan una nocion de cémo

el turismo incidira en el desarrollo de la comunidad.



