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ANTECEDENTES

En un trabajo realizado anteriormente por Ortiz y Condori (2019), quienes realizaron la
propuesta de estrategias de branding enfocadas en las vocaciones productivas de los
municipios del Departamento de Tarija. Este trabajo maneja teorias de logotipo, marca,
diferenciacién, posicionamiento, segmentacion y colaboracion para aquellos municipios que
necesitan ser reconocidos por la produccion agricola y la atraccion turistica que ofrecen, no

lo a nivel provincial sino a nivel departamental y porque no a nivel nacional.

Las comunidades de Calderas Grande y Yesera Sud, son comunidades que se encuentran en
la Provincia Cercado del Departamento de Tarija, son conocidos por la produccién de
tubérculos, hortalizas, verduras y frutas que se realiza en el lugar, los comunarios realizan

estos trabajos de manera empirica y que lo venden directamente del productor al consumidor.

En la actualidad la produccion de algun producto sea cual sea su tipologia, sea vio necesario
afiadir la marca, donde no solo denominan al producto por sus atributos sino que aspira a
convertirse en una experiencia para los consumidores, en este contexto, el branding puede
aportar un cambio significativo, ya que puede generar estrategias para mejorar la situacion

actual de estas comunidades.

Hablar de marcas hoy implica necesariamente tener conocimientos de branding, concepto
que antiguamente no existia. Se podria afirmar que en la actualidad el pilar de una buena
comunicacion de marca se basa en tratar de transmitir los valores de la misma e intentar

generar un vinculo emocional con el consumidor.

El consumidor constantemente recibe estimulos por los diferentes medios de comunicacion,
esto hace que la marca no valga por si sola si no se acompafia por una buena estrategia de

branding.

El branding no s6lo cambi6 la manera de comunicar de las marcas sino que generd nuevas
acepciones en cuanto a su significado, también ha representado un salto cualitativo en la
percepcion de identidad marcaria, potenciando los atributos propios y diferenciables que el

signo transmite, a partir de la construccion de una plataforma de marca capaz de comunicar



los intangibles que moldean su personalidad y, sobre todo, de establecer los parametros

discursivos que permitiran un didlogo fluido y emocional con las personas.



Se puede afirmar entonces que el branding surge en el momento que se desarrollan las nuevas
tecnologias, en donde la comunicacion de las marcas con su publico comienza a ser mas

directa y donde el publico se siente participe de las mismas.

2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

2.1. Justificacion Tebrica

Esta investigacion contempla el &rea de Marketing, siendo el principal tema las estrategias
de branding, tema que brinda la informacion necesaria y los procesos relacionados a
desarrollar una marca potencial dentro de un determinado mercado, por lo que es importante

recopilar todos los datos posibles para disefiar correctamente estrategias.

2.2. Justificacion Practica

Con el disefio de estrategias de branding, se busca alcanzar un posicionamiento y
reconocimiento de las diferentes producciones que se tiene en las comunidades de Calderas
Grande y Yesera Su, donde esta aplicacion tendra repercusiones en toda la Cuidad de Tarija,
ya que brindara un mejor aprovechamiento de la produccion y que mejorara las condiciones

de los habitantes de estas dos comunidades

2.3.Justificaciéon Social

El disefio de estrategias de branding tendrda un impacto social muy satisfactorio, ya que
aportara a la comunidades una marca, una identidad, que tienen que ser aprovechadas de la
mejor manera, como también, generara un reconocimiento de parte de las personas que

adquieren los diferentes productos de las comunidades
3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente, las comunidades de Calderas Grande y Yesera Sud son productores de
diferentes tubérculos, hortalizas, verduras y frutas, las cuales muestran factores para ser
valoradas en el mercado y que ademas satisfacen necesidades basicas a toda la Ciudad de
Tarija, pero estos factores al no ser reconocidos en el mercado, las personas tienen dificultad

de encontrar la diferencia de adquirir estos productos con respecto a otras comunidades.



Este problema surge, porque no existe una direccién enfocada al reconocimiento de los
productos que se originan en estos lugares y que ademas existe una competencia gigantesca
con comunidades de otras zonas de la Provincia Cercado generando problemas de imagen y

reconocimiento para las comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud.

Este desconocimiento, genera un atraso a estas comunidades, al no contar con un apoyo
técnico que les permita tener una mejor llegada a sus clientes, pierden oportunidades de
mejoramiento y crecimiento, ocasionando pérdidas en el aprovechamiento de la produccién

y hasta de sus propios ingresos.

La falta de identidad, que sufre la produccion de estas comunidades es sobresaliente ya que
las propuestas de mejorar por algunos sectores publicos son insuficientes y por la burocracia
que existe, no pueden ser ejecutados en su totalidad, dejando de lado el esfuerzo y el empefio

de los productores que luchan por mejorar sus condiciones de vida y reconocimiento.
4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Que acciones de Marketing sera aquella que permita la diferenciacion y la imagen de la
produccion para lograr un posicionamiento adecuado de la produccién de tubérculos,
hortalizas, verduras y frutas en el mercado de las comunidades de Calderas Grande y Yesera
Sud?

5. PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

El disefio de estrategias de branding es lo que permitira la diferenciacion y el reconocimiento
de imagen en el mercado para lograr posicionamiento adecuado de la produccion de
tubérculos, hortalizas, verduras y frutas de las comunidades de Calderas Grande y Yesera
Sud en la Cuidad de Tarija.



6. OBJETIVOS DE INVESTIGACION
6.1.0bjetivo General

Disefiar estrategias de branding que permitan alcanzar la diferenciacion y el reconocimiento
de imagen para lograr posicionamiento adecuado de la produccion de agropecuaria de las
comunidades de Calderas Grande y Yesera Sud en la Cuidad de Tarija.

6.2.0bjetivos Especificos

- ldentificar las parcelas de produccién de las comunidades de Calderas Grande y Yesera
Sud con el fin de conocer el volumen de produccion en la tltima gestion

- Analizar la situacion del macro entorno a través del analisis PESTA para conocer la
situacion actual en la que se encuentra las comunidades de Calderas Grande y Yesera Sud

- Establecer un proceso de investigacion de mercados que permita recopilar los datos
necesarios para generar una base de datos sobre el reconocimiento de los diferentes
productos de las comunidades de Calderas Grande y Yesera Sud

- Desarrollar el proceso de branding orientado a mejorar la diferenciacion de la
comunidades de Calderas Grande y Yesera Sud a través de técnicas que permita
identificar cuéles son los atributos que las personas de la Cuidad de Tarija toman como

mas relevantes al adquirir un producto basico para el hogar.

7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

7.1.Tipo de Investigacion

Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria “es el disefio de investigacion que tiene por objetivo primario
facilitar una mayor penetracion y compresion del problema que se enfrenta el investigador”
(Malhotra 2008, p. 87)

Al comienzo de la investigacion se realizara un analisis de la informacién acerca de la

produccion de tubérculos, hortalizas, verduras y frutas, que métodos se utiliza, en que tiempo



se cosecha en las comunidades de Calderas Grande y Yesera Sud otorgada por el
“CIEPLANE” y por los representantes de cada comunidad.

Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva “es el tipo de investigacién concluyente que tiene como objetivo
principal la descripcion de algo, generalmente las caracteristicas o funciones del problema
en cuestion” (Malhotra 2008, p. 88)

Mediante esta investigacion se utilizaran los métodos de recoleccién de datos, los cuales
seran de base para generar informacidén necesaria y objetiva; como también, el trabajo de
campo se realizara mediante el cuestionario, ya que es una forma de complementar y definir

métodos de trabajo que seran desarrollados durante el transcurso de la investigacion.

7.2.Métodos y Técnicas

Poblacion

Se considerara dos tipos de poblaciones, una seran los habitantes de las comunidades de
Calderas Grande y Yesera Sud y la otra poblacion seran las personas que adquieren

tubérculos, hortalizas, verduras y frutas de manera continua en el la Provincia Cercado.
Muestreo

Se considerara aplicar un muestreo aleatorio simple en las comunidades ya mencionadas y

un muestro estratificado en la ciudad de Tarija.
Encuestas

Mediante esta herramienta se recolectara los datos necesarios que serviran para realizar la

propuesta de estrategias de branding.
Métodos Estadisticos

Se utilizaran las medidas de dispersion y de tendencia para mejorar la interpretacion de los
datos, a la vez, ayudara a que la investigacion mantenga un margen de confiabilidad estable

y objetiva.



8. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

8.1.Delimitacion Tedrica

La investigacion pertenece al Area de Marketing, departamento de Administracion Aplicada,
en donde se toma en cuenta la variable de Promocidn, siendo el tema preciso para la parte

tedrica es el branding.

8.2.Delimitacién Geografica

Se considera para la investigacion una delimitacion geografica las comunidades de Calderas

Grande y Yesera Sud de la Provincia Cercado — Departamento de Tarija

8.3.Delimitacion Temporal

Para la realizacion del proyecto se considera empezar con la investigacion el segundo
semestre de la gestion 2019 en donde, el mes de agosto y septiembre se recopilaran los datos,
el mes de octubre se procesara los datos y el mes de noviembre concluir con la presentacion

de informe.

8.4.Delimitacion de la Actividad Productiva

La actividad agropecuaria cumple un rol fundamental en las comunidades, por lo cual, es
necesario analizar cada variable de esta produccion, siendo estas variables los tubérculos,

hortalizas, verduras y frutas de Calderas Grande y Yesera Sud.
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MARCO TEORICO
1.1. Aspectos Generales del Marketing

Actualmente el marketing es de interés para todos, tanto formal como informalmente,
personas, organizaciones desarrollan in sin fin de actividades que podrian englobarse dentro
de esta area. El marketing se esta convirtiendo en un ingrediente indispensable para el éxito

empresarial.

Este proceso comienza con el entendimiento de las necesidades y los deseos del consumidor,
determinando los mercados meta que puedan servir mejor a la empresa y con el disefio de
una propuesta persuasiva de valor para atraer, mantener y aumentar el nimero de
consumidores. Si una empresa alcanza estos objetivos, obtendré beneficios en participacion
de mercado, ganancias y valor capital para el cliente, ademas, la imagen que se tiene con
respecto a un producto es muy importante dentro de un mercado, ya que con la misma la
empresa, organizacion puede ser reconocida y que ademas puede brindar un valor agregado

para los clientes intermedios y finales.

1.2. EI Marketing

En la actualidad, el marketing esta presente en todo, tanto formal, como informal, donde
personas y organizaciones desarrollan diferentes actividades que podrian abarcar dentro esta
area. El marketing se esta convirtiendo en un ingrediente indispensable para el éxito
empresarial, ademas influye significativamente en nuestra vida diaria: esta arraigado en todo
lo que hacemos, desde la ropa que vestimos, hasta los anuncios televisivos que vemos y las

paginas Web por la que navegamos.*

Las finanzas, la gestion de operaciones, la contabilidad y otras funciones empresariales
realmente no tendrian relevancia si no hay suficiente demanda de los productos y servicios
de una empresa como para que esta pueda obtener beneficios. En otras palabras, una cosa no
se concibe sin la otra. Asi que el éxito financiero a menudo depende de la habilidad del
marketing. El valor del marketing se extiende hacia la sociedad como un todo. EI marketing

ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion de nuevos productos que han vuelto mas facil

! Kloter y Keller Kevil, Direccion de Marketing, México editorial Pearson Educacion Decimoquinta edicidn
P4g.3



y enriquecido la vida de la gente. EI marketing exitoso crea demanda parta los productos y
servicios, lo que a su vez crea empleo. Al contribuir al resultado final, el marketing exitoso
también permite a las empresas participar mas activamente en actividades socialmente

responsables.?

1.3. Globalizacion del Marketing

En un mundo cada vez mas global, el marketing internacional desempefia un papel
fundamental, como Ilo plantean Czinkota y Ronkainen (2008), ofreciendo nuevas
oportunidades y retos con un efecto trascendental en las organizaciones, aquellas que se
niegan a ser parte de un mundo que interactlia constantemente son las organizaciones que
primero desaparecen en el tiempo, cuando un pais se aisla del mundo disminuye su capacidad

econdmica y en consecuencia disminuye la calidad de vida de su poblacion.

Las compafiias enfrentan obstaculos en su gestion de crecimiento y uno de ellos es desarrollar
nuevos clientes en nuevos mercados, esto gracias a que el mundo esta en proceso de
transformacion que los llevan a desarrollar estrategias, conductas y metodologias de negocios

que permitan alcanzar resultados en un mercado globalizado.

En el marketing internacional actualmente se analizan los principios y las mejores practicas
que intervienen en la toma de decisiones y las estrategias en un entorno moderno, basandose
en las diferentes fuerzas con las que interactda el marketing internacional como los son, las
fuerzas politicas, legales, econdmicas, de la competencia, socioculturales, tecnolégicas y
naturales; transportando a la organizacion a mirar mas alla de las fronteras en la que se mueve

habitualmente.

1.4. Evolucién del Marketing en Bolivia

No cabe duda que la incursion del Marketing en nuestro medio, hacia inicios de los afios 70
ha despertado grandes expectativas en el sector empresarial e industrial de nuestro pais
especialmente en la ciudad de Santa Cruz, donde se observa un crecimiento mayor en la

utilizacion de esta valiosa herramienta del moderno mundo de los negocios.

2 Kloter y Keller Kevil, Direccion de Marketing, México editorial Pearson Educacion Decimoquinta edicion
Pé4g.3
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Es asi que continuamente escuchamos hablar de diferentes tipos de Marketing: Marketing
Industrial, Marketing de Servicios, Marketing Politico, Marketing Personal, Marketing
Comercial, Marketing Directo, Marketing Turistico, Marketing On Line, Marketing Viral,
Marketing Relacional, Marketing Emocional, Marketing Estratégico, Marketing Operativo,
Neuromarketing, etc.

Esto debido a la importancia actual que tiene en el desarrollo empresarial, alcanzando de esta

manera la especializacion de la disciplina.

El marketing est4 muy relacionado con las versatiles necesidades existentes en los mercados,
el aumento de la comercializacién de bienes y servicios, las caracteristicas de las compafiias
modernas, las nuevas tecnologias y el uso de los nuevos medios de comunicacion disponibles

en la era de las comunicaciones en las que vivimos actualmente.

Bolivia, pais inmerso en todos estos cambios y adaptandose al mercado actual, va utilizando,
cada vez mas, esta herramienta, aplicada dentro del sector empresarial dentro de las grandes,
medianas y pequefias empresas, de un pais que se esfuerza en ser competitivo en el esfera

comercial.

Es asi que el Marketing en Bolivia se convierte en herramienta clave para la diferenciacion
en la venta de productos y servicios, en el ambito Nacional y en los diversos rubros de la

industria.

Se observa un creciente interés por “hacer las cosas bien”, desde el punto de vista de la
empresa, llegando a la interiorizacién y comprension de sus segmentos a traves de la
“orientacion hacia el mercado”, es decir, identificando las necesidades de los consumidores
para producir y comercializar productos y servicios que vayan a cubrir las expectativas, de
tal manera, llegar a los beneficios econdmicos requeridos por las compafiias y conservando
las relaciones a largo plazo con sus diferentes mercados, objetivo principal que exige el

mercado actualmente.

El progresivo aumento de las inversiones en estrategias comerciales, comunicacionales y
especificamente publicitarias que se observan, sobre todo en el eje troncal del pais; Santa
Cruz, La Paz y Cochabamba, asi lo demuestran. La utilizacion de la investigacién de

mercados como fuente primordial de recoleccion de informacion para la toma de decisiones
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estratégicas, y el analisis del comportamiento del consumidor, van cobrando importancia, -
no podia ser de otra manera- ya que los cambios generados en el entorno comercial son una

rueda que no puede parar.

Por esto es imposible concebir el mundo actual, las empresas, los productos, los servicios y
todo lo que signifique proyectarse hacia un mercado sin la utilizacion del Marketing,

herramienta fundamental.

El Marketing en Bolivia encierra una serie de elementos que sin ellos la Gestidén de Marketing
dentro de la empresa seria innecesaria, es asi que se tiene a la Segmentacion de Mercados, la
Investigacion de Mercados, el analisis del Comportamiento del Consumidor, la Estrategia
Comercial, el Analisis del Micro y Macro entorno, las Estrategias Competitivas, el Analisis
FODA, las Estrategias de Crecimiento, el Analisis de las Unidades Estratégicas de Negocio
(U.E.N) y la Elaboracion del Plan de Marketing.

Todos y cada uno de ellos encierran y materializan la Gestion Comercial de la empresa, la
del producto o el servicio que se quiere ofrecer al mercado; pilares sin las cuales no se puede
hablar de un Marketing empresarial, convirtiendose en la clave para mantener esas relaciones

a largo plazo, necesarias en nuestros tiempos.

Todo en la vida es un continuo cambio, vamos interminablemente caminando a un futuro, a
mercados cada dia mas competitivos, guerras de marcas, estrategias de posicionamiento
dinamicas y donde las leyes que rigen la comercializacion van generando nuevas tendencias,
-donde no hay reglas-, vivimos el surgimiento de nuevos medios, nuevas estrategias y tacticas
cada vez mas especificas, eficientes y flexibles; cambio que obliga a la adaptacion de las
compafiias, al replanteo de la vision corporativa y a la busqueda de nuevos profesionales que
deben asumir el reto de capacitacién y responsabilidad para manejar la Direccién de

Marketing de cualquier empresa en el presente y en futuro.’

1.5. Evolucidn del Marketing en la ciudad de Tarija

El marketing para cualquier empresa se volvidé una herramienta muy importante, ya que por

sus caracteristicas, se puede ofertar todos los productos y servicios que tienen una empresa o

3 Cabrera Mariano. (2019). Articulo, La situacion y estado del marketing en Bolivia. 2019.
https://mww.marianocabrera.com/el-marketing-en-bolivia/
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varias empresas, a pesar de su poder de comunicacion con las personas todavia existen

ciertas barreras que le impiden poder alcanzar el éxito con la gestion de marketing.

Hoy en dia estd enfocado en ser utilizado en las redes sociales, es decir, se busca una
aplicacion de marketing digital por lo que los expertos incitan a que tiene que ser aplicado.

En los ultimos 10 afios el crecimiento del internet fue creciente, principalmente en Europa y
EEUU. Alli la red internacional se volvié un medio poderoso para crear cualquier tipo de
negocio y potenciar a pequefias y grandes empresas. En Latinoamérica el acceso todavia es
limitado, pero hay paises, como México, Argentina, Brasil o Chile, que han tomado la
vanguardia y comenzaron a incrementar el uso comercial de la web para un sinfin de

actividades.

En Tarija se crean cada vez méas paginas web, pero existe un vacio en lo referido al marketing
por internet y la promocion de empresas y productos. Para que una pagina web tenga muchas
visitas se necesita inversion y activar una serie de estrategias de posicionamiento a traves del
marketing viral, de contenidos, de imagen o videos, que permitan que una pagina web

continGe vigente.

De acuerdo a lo que se ve en la web existen varias herramientas con las que se puede trabajar
en Bolivia, pero la capacitacion y oferta de cursos y seminarios al respecto es limitada y

todavia no se valora el teletrabajo o el dinero que se mueve a través de la red.*

1.6. Importancia del Marketing

Seria dificil imaginar un mundo in marketing, pero puede ser igualmente dificil apreciar la
importancia que el marketing real desempefia en la mayoria de los aspectos de nuestra vida.
Como cosa hecha que siempre estéa ahi, solemos subestimar los medios apoyados en gran
medida por la publicidad, el gran surtido de bienes distribuidos por tiendas cercanas a

nuestros hogares o la facultad con que podemos hacer compras.

4 Salomon Jorge. El pais. (2015). Marketing por internet en Tarija.
https://www.elpaisonline.com/index.php/noticiastarija/item/160436-expertos-instan-a-aprovechar-el-
marketing-por-internet-en-tarija
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1.7. Caracteristicas del Marketing

El marketing permite recopilar informacion del entorno competitivo y detectar cuales van a
ser las oportunidades y amenazas a las que se puede enfrentar la empresa para tomas las
decisiones oportunas.

A continuacion se muestran las caracteristicas mas importantes que tiene el marketing

1) Analisis de la Competencia
Hay que llevar a cabo un benchmarking que nos permita saber cuéles son las mejores
y peores practicas de nuestro sector para después nosotros tener un punto de partida
en nuestra planificacion.

2) Andlisis Interno de la empresa
Es importante estar consciente en qué posicion se encuentra la empresa, para que de
esta manera se pueda ejecutar los planes para mejorar y posicionar a la misma.

3) Analisis Externo de la empresa
El estudio de los factores externos que puedan afectar a la empresa también formaria
parte del analisis estratégico de marketing.

4) Segmentacion del mercado y posicionamiento
Otra de las funciones del marketing estratégico consiste en determinar a qué grupo de
consumidores nos vamos a dirigir
Tendremos que tener muy claro quién es nuestro publico objetivo o buyer persona y
conocer sus caracteristicas demograficas pero también sus comportamientos de
compra.

5) Delimitar al mercado
Basicamente consiste en evaluar el atractivo del mercado para la empresa (a nivel de
demanda y oferta de productos) para detectar posibles oportunidades.
También hay que evaluar las capacidades y recursos que tendria la empresa para
satisfacer las necesidades de los diferentes segmentos de clientes.

6) Crear una ventaja competitiva sostenible en el tiempo
Analizar todos los aspectos relacionados con la empresa para detectar qué factores

podemos explotar y que nos van a situar por delante de la competencia.
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7) Determinar las estrategias de marketing de la empresa
Elaborar un plan de marketing estratégico que nos permita alcanzar los objetivos de

la empresa.

1.8. Desarrollo de Estrategias de Marketing

El Desarrollo de Estrategias orientadas al mercado es el proceso administrativo de desarrollar
y mantener un ajuste viable entre los objetivos, las habilidades y los recursos de la
organizacion y sus cambiantes oportunidades de mercado. La meta del desarrollo estratégico
consiste en dar forma a los productos y negocios de la empresa para que generen las ganancias
y el crecimiento esperado.

1.9. Incorporacion de las TIC n el Marketing

Las técnicas de marketing TIC (Tecnologia de la Informacion y las Comunicaciones)
permiten formular modelos de negocios mas efectivos de cara a los mercados y a la

satisfaccion de los clientes.

Internet y el desarrollo de maltiples herramientas asociadas al marketing TIC estan
modificando la forma en que las empresas producen y venden bienes y servicios, la relacion
de las empresas con los proveedores, por una parte, asi como con los clientes; de otro lado,
contiene actividades determinantes en los modelos de negocios y por ende, en las propuestas
de valor de aquellas. Dichas actividades, incluyendo las del propio mercadeo se estan
transformando a pasos agigantados en virtud del uso creciente de Internet y herramientas

TIC, apoyados por la continua aparicion de nuevas redes sociales.

Con ayuda de los sistemas de informacion que procesan, almacenan y distribuyen
informacion nos hacen mas facil la recoleccion, ordenamiento y agrupacion de los datos y
posteriormente nos facilitan el analisis de estos. Dentro de una investigacion existen métodos
de recoleccién de datos tales como los cuestionarios, encuestas entre otros, que si bien la
empresa no cuenta con los recursos para contratar entrevistadores, la empresa puede,
utilizando herramientas de marketing TIC, realizar encuestas y enviarlas por correo
electronicas a sus consumidores o dirigirse a la poblacién en general, o puede utilizar las
redes sociales, utilizar una aplicacion crear su encuesta y enviarla a todos sus contactos, sin

tener que gastar tanto dinero y de la manera mas sencilla.
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1.10. Globalizacién y Evolucion del Branding

El Branding moderno estd estrechamente relacionado con la internacionalizacion de las
empresas Y la construccion de marcar globales, El valor y la reputacion de muchas empresas,
radican en el valor de sus marcas, que va mas alla de los productos o los servicios que se

ofrecen, gracias a la relacion y el compromiso que estas han ofrecido.

Muchas marcas internacionales muestran una gran solidez, trasmitiendo valores vy
ofreciéndoles a sus clientes ingresar a un grupo, el cual es social y personalmente deseable
pertenecer, gracias a los significados y la relevancia que han construido. Mientras mantengan
un buen conocimiento de la gente y de su estilo de vida, encontraran caminos para mantenerse
fuertes e incluso irremplazables. La nacién de origen de las marcas es in lugar a dudas uno
de los factores que pone o quita valor a bastante de estas, donde una marca de ropa francesa
o italiana hereda una buena ventaja competitiva, en nuestra region, solo por ser de esas partes
de Europa, mientras que las marcas chinas de automdviles les sucede lo contrario: China aun
es percibida como un pais lejano donde la produccion industrial importa més la cantidad y
los precios que la calidad. Todo se viene dando por la percepcion que se tiene de otras

naciones.

En ese escenario, para las marcas latinoamericanas, la economia ya no es la nica dimension
de la globalizacion que las afecta. La globalizacion cultural se descubre como tal vez el mayor
adversario para nuestras empresas en el mercado local en ese fendmeno donde las barreras
nacionales se han desvanecido. Los referentes culturales de cada nacion con el paso del
tiempo se van diferenciando menos de pais a pais, y comienzan a ganar relevancia figuras
aspiracionales, estilos de vida, celebridades, valores de caracter global, donde las barreras
que los delimitan no son fronteras nacionales. En esas circunstancias, justamente las empresas
y marcas mas potentes, que corresponden en su mayoria a las naciones también mas
vigorosas, han sacado mayor provecho y les han permitido expedirse en América Latina. Han
llevado, ademas, el liderazgo en sus industrias o mercados y son focos de innovacion en su
sector. Tienen el sartén por el mango a la hora de agregarle valor a sus productos a traveés del

branding, y es asi como los consumidores latinos pueden preferirlas méas alla de la razén,
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esto se puede reflejar en la moda, los alimentos, los vehiculos, teléfonos inteligentes, entre

otros®.

1.11. (Quéesel Branding?

La marca y el branding se refieren a la imagen percibida y a la respuesta emocional
subsecuente hacia una empresa asi como hacia sus productos y servicios.

MARCA

A pesar de que existen numerosas definiciones de la palabra “marca”, todas abarcan una idea
principal: la identificacién de un producto y la diferenciacion sobre la competencia. Una
marca es mucho mas que un logotipo, un nombre registrado o una marca registrada, aunque
todos ellos son parte de la misma. De manera mas importante, la marca se refiere a la
reputacion, visibilidad y capacidad de atraer clientes fieles que seguiran recomendando a la
compafiia. Los elementos que conforman una marca deberian ser simples, claros y recordados
facilmente para atraer a la audiencia objetivo hacia tu producto o negocio.

Las marcas son un elemento clave en las relaciones de la empresa con los clientes, pues
representan las percepciones y sentimientos de los consumidores sobre un producto y su
rendimiento. Un producto o servicio, independientemente de su calidad, puede definirse por
este simple concepto.

BRANDING

Es el proceso de creacion de marca de una compafiia en la mente de los consumidores. El
principal objetivo del branding es crear una fuerte presencia en el mercado que atraiga a
clientes que se haran fieles a este producto o compafiia. EI branding es un proceso continuo
que implica atencion y consideracion constantes al pasado y presente de la empresa, Yy crea,
de ahi en adelante, una personalidad homogénea para la compafiia y sus productos. El
branding es algo que aviva las emociones y mentes de la gente, asociado con la creacion de
la identidad de una empresa: el sentido de quién eres, quién quieres ser y cOmo quieres que
los demas vean la empresa®.

El Branding es el proceso de desarrollo y difusion de la marca por medio de una serie de
elementos y acciones de Comunicacion y Marketing estratégicamente pensadas. En

> Mufios Ordofiez David. (2019). Branding y globalizacién, el desafio de América Latina de
https://mww.brandbog.com/opinion/branding-y-globalizacion-los-desafios-para-america-latina/
& Erasmus. (2016). Branding y Extroversion, manual para pymes. Branding EU Ebook
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definitiva, consiste en definir cada uno de los elementos que conforman la marca, alinearlos
con el modelo de negocio y comunicarlos de determinada manera a publicos internos y

externos.

1.12.  Principios del Branding

A continuacién, se presentan aportaciones de distintos autores acerca de los principios de
cdmo construir una marca que al ser utilizados pueden proporcionar mayor efectividad.

a. Personificar la marca
Este principio expone la idea de atribuirle a la marca caracteristicas y atributos que la
humanicen con el fin de diferenciarla y destacarla ante otras marcas.

b. Elegir un buen nombre
Este es el nombre de marca con el que se da a conocer aun producto, servicio,
actividad, empresa u organizacion.
También conocido como naming y debe presentar ciertas caracteristicas como: facil
de pronunciar y escribir y que sea asociado con algo positivo.

c. Crear un logotipo que capte la atencion
El logotipo es una representacion grafica que identifica a la empresa. El logotipo debe
ser sencillo y comprensible, Unico, memorable y adaptable.

d. Escoger el eslogan adecuado
El slogan es una frase que permite reconocer a una marca sin necesidad de ver el
nombre o logotipo, su proposito es complementar la identidad de marca. El slogan
debe ser pegadizo, contagioso y facil de recordar.

e. ldentificar la ventaja diferencial
Este principio se refiere a la identificacion de caracteristicas y beneficios de su marca
que la hagan distinta a otra. Debe darlas a conocer y fijarlas en la mente del
consumidor utilizando formas creativas y Unicas.

f. Definir el target al que se dirigen los mensajes
En este punto se habla de identificar a su publico objetivo, a las personas que usted
quiera influir directamente.

g. Posicionar correctamente la marca
Debe conocer el mercado o nicho en el que puede desarrollar las actividades de su

empresa, tomando en cuenta los siguientes factores: tipo de negocio, tipo de
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productos o servicios que ofrece, los beneficios que puede ofrecer a sus clientes y las
ventajas que tiene frente a su competencia.

h. Generar en los clientes una experiencia vivencial de la marca
En este paso se debe disefiar experiencias que proporcionen bienestar a sus clientes
con el fin de estrechar lazos y conformar redes de contactos.

i. Comunicar verdades
Proponga a sus consumidores beneficios reales que su marca puede ofrecerle, ya que
esto creard confianza entre su publico objetivo y su marca; De lo contrario, si su
publico objetivo encuentra incoherencias entre las promesas ofrecidas por su empresa
y las experiencias obtenidas al momento de utilizar el producto, el consumidor huira
a refugiarse a otra marca.

J. Transmitir valores
Su empresa u organizacion deben estar regidas por valores que a la vez sean
practicados por sus empleados o colaboradores, ya que ellos también son parte de la
marca. Estos valores pueden ser fomentados utilizando un plan de comunicacion

interna que informe pero que también sea capaz de recibir ideas y propuestas.

1.13. Gestion Estratégica de la Imagen de marca

Si reconocemos la creciente importancia estratégica de la gestion de los activos intangibles
en el éxito de una organizacion, se hace necesario realizar una actuacion planificada y
coordinada para lograr que los publicos conozcan la identidad corporativa de la organizacion
y tengan una imagen corporativa que sea acorde a los intereses de la entidad, que facilite y

posibilite el logro de los objetivos.

Asi, cuando hablamos de Gestion, Planificacion o Estrategia de Identidad Corporativa se hace
referencia a la gestion de los activos disponibles en la organizacion para intentar influir en las
asociaciones mentales que tienen los publicos, se hace necesario desarrollar una adecuada
Estrategia de Identidad Corporativa de la organizacién, que es un proceso metddico y constante
de planificacion de dicha identidad y de la comunicacidén de la misma, que permita establecer

los parametros basicos de actuacion de la organizacion.
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1.14. Estrategias para la Construccion de Marca

Al momento de definir una marca pueden seguirse varios caminos, para lo cual a

continuacién se presenta cinco estrategias basicas para la construccion de una marca

- Innovacion
La innovacidn es una variable importante dentro y fuera de la empresa pero no siempre
esté sujeta a la tecnologia, es esta situacion se necesita tener una mente creativa y flexible
al cambio para proponer ideas innovadoras.

- Brand Contact
Punto de entrada. La primera impresion es la que cuenta, es a partir de donde se interpreta.
En la medida de lo posible se tiene que intentar manejar el primer contacto que la gente
tendré con la marca.

- Locomotora
Implica focalizar la estrategia en aquel producto que aporta mayor diferenciacion a la
marca. Ese producto tira del resto, actua de locomotora, trasladara su fuerza a los otros.
En esta estrategia se decide sobre qué productos son los que se van a comunicar, cuales
dan sentido a la marca.

- Polisemia
Diferentes marcas pueden darle distintos significados a un mismo atributo del producto
en funcién de su imagen.

- Ciclo de Vida
Es importante detectar en que ciclo de vida se encuentra el mercado y la marca con la que
estas trabajando. Una marca nueva tiene que comportarse como tal. Tiene que explicar

quién es y sus caracteristicas.

1.15. EIl Proceso del Branding

La construccién de marca nunca termina. La marca deberia ser visible y reflejarse en todo lo
que los clientes ven (y no ven). Construir una marca fuerte conlleva tener una comprension
clara de lo que la marca representa, y luego asegurarse también de que todo el mundo lo
entiende.

Las principales areas del proceso de construccién de marca:
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1) Investigacion de mercados

2) Posicionamiento

3) Desarrollo

4) Comunicacion Integrada

1)

2)

3)

4)

1.16.

Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacién, anélisis y difusion de
la informacién de manera sistematica y objetiva, con el propdsito de mejorar la toma
de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y
oportunidades de marketing. (Malhotra, 2008, pag. 8)

Posicionamiento

Posicionamiento de mercado se refiere a la percepcion que los consumidores poseen
sobre determinadas marcas, nombres comerciales o empresas en relacion con sus
competidores.

Se define como la accidn de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de modo
que estas ocupen un lugar distinto en la mente de los consumidores del mercado meta.
Desarrollo

El desarrollo de mercado es una estrategia de mercadotecnia que consiste en la
creacion de las condiciones necesarias para la colocacion en mercado de un producto.
Comunicacion Integrada

Es un concepto de planificacion de comunicaciones de marketing que reconoce el
valor afiadido de un plan completo que evalla los roles estratégicos de una variedad
de disciplinas (publicidad, relaciones pablicas, promocidn de ventas, fuerza de ventas
y marketing directo) de comunicacion y que combina estas disciplinas para
proporcionar claridad, consistencia y el maximo impacto a las comunicaciones a

través de la integracion uniforme de los mensajes.

Los principales pasos en el proceso de branding

Para desarrollar una adecuada aplicacion del branding es necesario conocer cuales son los

pasos que se tiene que seguir para aplicar una estrategia correcta.

1) Nombre
2) Logotipo
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3) Proteccion de la marca

4) ldentidad de la marca

5) Monitorizacion, cambio de imagen

1)

2)

3)

4)

5)

Nombre

El nombre para una marca es muy importante, ya que identificara, diferenciarg,
definird y conectara con él con publico objetivo. Es importante porque en la mente
del ser humano funciona a través de categorias que significan su trabajo. A cada
nuevo conocimiento que se adquiere lo incluimos dentro de alguna categoria o se crea
una nueva. Por lo que asignar un nombre a algo hard que esto sea mas facilmente
almacenado en la mente y por tanto, recordado.

Logotipo

El logotipo es un simbolo formado por imagenes o letras que sirve para identificar una
empresa, marca, institucion o sociedad y las cosas que tienen relacion con ellas.
Proteccion de la marca

Cada empresa y/o organizacion que desarrolla una estrategia de Branding, lo hace con
el objetivo de ocupar un lugar privilegiado en la mente del publico, es decir,
posicionarla. Esto implica diferenciarla de su competencia en la mente del
consumidor, disefar un lugar diferenciado donde situar a su propia imagen y la de sus
productos/servicios, a traves del realce de sus caracteristicas distintivas.

Posicionar una marca, tiene que ver con convertirte en uno de los referentes del sector
del mercado. Ser una de las principales alternativas, sino la Unica en la que el
consumidor deposite su confianza y su dinero. Su objetivo es lograr que él sea capaz
de distinguir las cualidades de la empresa de aquellas que proporciona la competencia
y hacer que prefiera lo que ofrece la empresa.

Identidad de la marca

Tanto el logo como el nombre, forman parte de la ldentidad Corporativa cuyo
principal objetivo es representar visualmente los valores de la compafiia a través de
distintos elementos, tanto fisicos como digitales.

Monitorizacién, cambio de imagen

La monitorizacién de marcas es un proceso de analisis de negocios que se encarga de

la supervision de varios canales online o de los medios de comunicacion, con el fin
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de obtener una vision sobre la empresa, sus productos, marca, y cualquier aspecto

conectado a la empresa.

1.17. Sistema de identidad de marca

Para desarrollar un sistema de identidad de marca, se deben tomar en cuenta principalmente
tres puntos, estos son: la identidad de marca, los roles que cumplen las marcas y las cuatro
perspectivas de marca.

A continuacion se explicara cada una con mas detalle:

1.17.1. Identidad de marca

La identidad de Marca es un conjunto de asociaciones que el estratega aspira a crear o0 a
mantener en la mente del cliente meta.

La identidad se define como aquello que por medio de una multiplicidad de signos, mensajes
y productos, aparece como emanado de un Unico emisor que es la marca. Esta formada por
un conjunto de asociaciones perdurables en el tiempo y representa la razon de ser de la marca,
al implicar una promesa de los integrantes de la organizacion a los clientes

Es la razon de ser de la marca y es la que debe contribuir con crear relaciones entre la marca
y el cliente, apoyandose en la proposicion de valor.

La identidad establece cual es el objetivo actual de la marca, como desea ser percibida, qué
personalidad trata de proyectar y cuéles son las relaciones que le dan sentido. El concepto de
identidad lleva en si mismo la necesidad de prolongar idénticamente lo que ofrece y expresa
la marca, para capitalizarlo, la marca debe conservar su direccion y ejes precisos. La

continuidad es fundamental para la creacion y para la resistencia temporal de la marca.

1.17.1.1. Estructura de la identidad de la marca

La estructura de la identidad de la marca incluye una identidad central y otra extendida

- ldentidad central
Es la esencia de la marca, es aquella que debe permanecer constante a medida que la
organizacion entre a otros mercados y productos.
Es aquella que posee las asociaciones mas importantes y debe luchar por mantenerlas a
pesar de los cambios que la organizacion sufra con el pasar del tiempo. Debe ser capaz

de reflejar que la marca es Unica y que tiene valor.
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Identidad Extendida

Incluye elementos y asociaciones, organizados y cohesionados en grupos significativos
entorno a la identidad central que suministran textura y matizan la identidad global de la
marca, Estas asociaciones que presentan un caracter secundario, irdn incorporandose en
torno a la identidad central en la medida en que la marca vaya penetrando en nuevos
campos o mercados, de tal forma que enriquecen el contenido de la misma.

Los elementos que integran la identidad extendida hardn a la marca mas poderosa,

recordada, querida, interesante y relacionada con la vida,

1.17.2. Roles de marca

Las marcas pueden jugar un rol diferente dependiendo del contexto en el que se encuentren.

En el siguiente cuadro se observan los principales roles.

Roles de Soporte
En este rol lo que hace la marca es proporcionar apoyo Y credibilidad a las necesidades

de la marca conductora.
A menudo la indicada para cumplir este rol es la marca corporativa, ya que esta representa

una organizacién con gente, cultura, valores y planes por lo que suele ser muy adecuada.
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El objetivo principal de este rol es convencer al cliente de que el producto dard los
beneficios funcionales prometidos y las garantias de servicio necesarias, ya que la
compafiia que esté detras de la marca es una organizacion confiable y sustancial.
Este rol se aplica principalmente para aquellas marcas que recién son lanzadas al mercado
y aun no han sido probadas, es ahi donde necesitan reforzar la credibilidad en el producto.
Una marca puede también jugar el mismo tiempo un rol de conduccion y respaldo cuando
representa simultaneamente la proposicion de valor dada por un producto y el soporte de
una organizacion.
Roles de Conduccion
Una marca conductora es aquella que lleva a la decision de compra.
Es la marca que genera una respuesta real del cliente porque ofrece lo que el cliente espera
inicialmente en la compra. Es la que representa la propuesta de valor ofrecida.
Balas de plata
Las balas de plata son submarcas que modifican o refuerzan la identidad de la marca
corporativa.
Marcas Estratégicas
Cada empresa cuenta con una determinada cartera de marcas y aunque lo ideal seria
brindarles igual atencidn, tiempo y dinero, por lo general no es una buena estrategia.
Las marcas estratégicas son aquellas marcas importantes para el funcionamiento futuro
de la organizacion. Una marca puede ser estratégica por dos razones. La primera, por el
porcentaje significativo de ventas o beneficios a futuro y la segunda, por ser una pieza
clave de otros negocios a de la vision y direccion de la empresa a futuro.
Roles de las Sub Marcas
Una submarca es una marca que distingue una parte de la linea de productos del sistema.
Se usa para distinguir un modelo especifico incluyendo sus caracteristicas y su
personalidad.
Una submarca tiene que ser consistente con la identidad de la marca madre y apoyarla.
Ademas deberia afadirle valor, puede hacerlo de los siguientes modos:

Describiendo la oferta

Clasificar la oferta

Aumentar o modificar la identidad

24



Explotar oportunidades de mercado
Facilitar una estratégica de extension horizontal o vertical.

1.18. Fases del Branding

Para poder desarrollar un branding exitoso, es necesario conocer las fases que intervienen,
las cuales nos permitiran implementar una nueva marca en el mercado. El branding cuenta

con cinco fases, las cuales seran presentadas a continuacion.

Fase 1: Formular objetivos

Fase 2: Analizar la marca

Fase 3: Disefiar la esencia de la marca

Fase 4: Implementar la nueva marca

Fase 5: Monitorizar la marca

- Fase 1: Formular Objetivos (Vision, Mision, Objetivos)

El branding tiene la intencion de construir la imagen percibida general,
independientemente de las prioridades que establecen las misiones de las diferentes
organizaciones.

Por lo tanto, es importante construir una marca Unica, extensa y unificadora, que luego
se ajuste y se posicione para responder las necesidades de los diferentes segmentos, de
este modo, los esfuerzos del branding apalancan las sinergias potenciales.

Es necesario comenzar con una visién compartida, para luego traducirla a una mision y
en objetivos especificos para que ayuden a la marca alcanzar el nivel de reconocimiento

gue se necesita.

25



Vision
El Branding marca lugar deberia comenzar con una vision realista pero
inspiradora del futuro, que es creada conjuntamente por un grupo de actores
relevantes.
Las mejores visiones se enfocan en el desarrollo de un escenario que plantea la
competitividad de un destino en un modo sostenible. En general, una ventaja
competitiva sostenible se basa en recursos distintivos Unicos o en competencias
clave que son superiores a aquellas que poseen los competidores y que son
dificiles de imitar.
Los recursos superiores pueden encontrarse en el ambiente natural (clima,
recursos o paisaje) y en el patrimonio cultural (sitios que reflejan las raices del
lugar en términos de su historia, religion u otras expresiones culturales, tal como
artes, arquitectura y disefio). La ventaja competitiva de un lugar puede ser creada
también construyendo sobre las competencias clave de las comunidades. Estas
competencias incluyen la experiencia en negocios especificos, los valores socio-
culturales y las capacidades organizacionales
En cualquier caso, esta vision deberia proveer una indicacién sobre cudles
aspiraciones competitivas del mercado se atribuyen a la identidad competitiva que
se desarrollara.

Mision
La declaracion de la mision resume la visién en un objetivo primordial para el
proyecto de branding. Incluye ideas especificas respecto de:
1. Las ventajas competitivas y la propia esencia.
2. Los mercados meta.
3. Los beneficios locales que se persiguen.

Obijetivos
En la seccion de objetivos, la mision se sintetiza en un conjunto de objetivos
individuales. Cada objetivo responde a resultados especificos que se necesitan
alcanzar respecto de ciertas audiencias objetivo. Las areas de resultados que
pueden especificarse son la posicién del mercado (place rating); innovacién; nivel

de productividad; retornos financieros y estandar de vida.
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Fase 2: Analisis de la marca
Al igual que con cualquier estrategia, es crucial fundamentar la toma de decisiones con
un analisis exhaustivo. Esto requiere profundizar sobre tres grandes perspectivas: La
identidad, la imagen percibida y la imagen proyectada del lugar.
Después de examinarlas individualmente se necesita alinear estas tres grandes
perspectivas para desarrollar un posicionamiento fuerte y consistente.
En particular, la alineacién con la identidad del lugar es la clave para que la marca del
lugar sea auténtica y distintiva, con el fin de que su reputacion se base en un sentido de
lugar coherente, convincente, Unico y omnipresente.
Identidad de lugar
La identidad de lugar se refiere a las caracteristicas y significados unicos y
distintivos que existen en un lugar y su cultura en un determinado momento. Las
caracteristicas se construyen a través de discursos histdricos, econémicos,
politicos, religiosos, sociales y culturales. Por lo tanto, el place
branding comienza con el estudio de los elementos que componen la imagen del
lugar.
Imagen percibida
La imagen se basa en caracteristicas funcionales (tangibles) y psicoldgicas
(abstractas) basadas en atributos (elementos especificos y medibles) o integrales
y que pueden ser cominmente aplicables a varios lugares o que se asocian
Unicamente con una ubicacion especifica.
La imagen percibida crea una actitud respecto de un lugar (ej. percepcion de
calidad, sensacion de satisfaccion) y, consecuentemente, tal vez, la intencion de
visitarlo.
La imagen de un lugar se puede medir mejor usando una combinacion de métodos
cualitativos y cuantitativos, tanto con los visitantes como con los residentes. En
este modo, se evaluan tanto el alcance (numero de encuestados) como la

profundidad (para evitar estereotipos y permitir las ideas innovadoras).
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Imagen proyectada

Elandlisis de la imagen proyectada trata de comprender qué es lo que las personas
realmente estan diciendo sobre ese lugar, ya sea a través del boca a boca o de los
medios de comunicacién, de los textos o de las imagenes.

La imagen proyectada més importante a menudo se canaliza a traves del boca a
boca, ya sea cara a cara o, ahora cada vez mas a menudo, a través de las
aplicaciones de la Web 2.0, ya sea a peticién o espontdneamente. Junto con las
propias experiencias de las personas, estos se conocen como constructores
organicos de imagen.

Fase 3: Disefio de la nueva esencia de la marca

Basandose en la informacion del analisis de la marca, el disefio de la esencia de la marca
lugar se fundamenta en la identidad de marca que incorpora el nombre, los valores, la

narrativa, la identidad visual y el alcance.

Ademas de eso, la esencia de marca involucra, como en cualquier marca, una referencia

a las caracteristicas del servicio de la oferta econdmica.

Identidad de marca
La tarea mas importante al definir la identidad de marca es formular valores de

marca auténticos que generen la sensacion de pertenencia y propdsito,
autenticidad, consistencia y atractivo sensorial. Hay cientos de valores posibles
que pueden describir el modo en el que la esencia de marca refleja la identidad de
un producto o servicio.

Combinacion de valor
Los productos y servicios necesitan tomar decisiones estratégicas sobre como

combinar los valores de la marca con los valores personales de audiencias
especificas. Esto significa que se debe decidir a quién se apuntara y a quién no, y
qué es lo que se desea ser o no para ese publico. Esto requiere una segmentacion

psicogréfica.
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Fase 4: implementacion de la marca

Para implementar el tridngulo de la esencia de marca lugar se necesitan poner en orden

muchos elementos. Primero, el concepto de experiencia requiere la construccién de

eventos, infraestructura acciones simbdlicas y politicas de apoyo.

El branding no puede basarse Unicamente en la comunicacién también requiere un

desarrollo real de productos. Sin embargo, la comunicacién es la clave y, por lo tanto, es

el segundo elemento del triangulo de implementacion de la marca lugar.

Finalmente, la construccién de las experiencias de lugar y la proyeccion consistente de la

esencia de la marca requiere cooperacion entre los muchos actores interesados.

Construccion

El rol de los comercializadores del lugar ha cambiado recientemente de una
organizacion puramente avocada al marketing, a entidades publico-privadas que
tambien se involucran en el desarrollo de productos, las relaciones de la industria
y los cambios de politicas. Esto les da la oportunidad a estas instituciones no solo
de proyectar la identidad de un producto, sino también de cambiarlo fisicamente
y mejorar la oferta de los mismos.
Otras ofertas adicionales para los inversores y comerciantes incluyen reducciones
de impuestos y beneficios en distintos factores (costos, productividad o
beneficios, materia prima o mano de obra). Como tal, las redes de industrias
apoyadas por politicas efectivas crean las condiciones para experiencias valiosas
para el visitante y ofertas de productos.

Comunicacion

Con la tecnologia, la sobrecarga de informacion es omnipresente y conseguir que
el propio mensaje llegue al consumidor correcto en el momento adecuado es
esencial, por lo tanto, la comprension de la optimizacion de los motores de
basqueda, del marketing online, de las comunicaciones moviles, de las redes
sociales y de la construccion de comunidades se han transformado en habilidades

esenciales.

Como resultado, no es suficiente tener simplemente un sitio web. Por supuesto

que el cada vez mas enriquecido contenido web de las organizaciones de
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marketing de los destinos puede ser muy util para los consumidores que ya
consideran un destino dentro de su listado de opciones y que estan buscando
informacion detallada.

Cooperacion

Con el fin de establecer una esencia consistente y personalizada del producto, es
importante cooperar con un gran grupo de actores, preferiblemente de todas las
capas de la sociedad.

Sostenemos que las comunidades de marca son el camino a seguir. Sin embargo,
este es un proceso muy complicado. Si se hace bien, tal como en el branding de
una corporacion, una campafia de branding puede tener un efecto profundo en la
moral, el espiritu de grupo y el sentido de propdsito de los participantes

(compaiiias y residentes).

Lo que se necesita es crear una “comunidad de préactica”, que se retina en torno a
intereses y experiencias comunes. Ellos crean, comparten y aplican el
conocimiento dentro y fuera de los limites de las organizaciones participantes. Es
necesario cultivar las comunidades de practica como formas de crear una base

comun entre los actores interesados.

El éxito de la comunidad de marca depende del compromiso y del desarrollo de
una vision compartida entre los distintos actores. Esto es un proceso dificil, ya
que todos los actores operan en su propio contexto local, con distintos valores y
perspectivas y con recursos limitados para interactuar con los otros y desarrollar

esta base comun.

Fase 5: Monitorizacién de la marca

Para evaluar la eficacia de una nueva marca, se requiere una medicion periddica del valor

de la marca.

Creemos que el valor de la marca se construye no sélo a través de las imagenes,

satisfaccion y lealtad a la marca, sino también a través de la conciencia del nombre
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Conciencia de marca

La conciencia de marca (brand awareness) se refiere a la proporcion de
encuestados de grupos objetivo que saben de la existencia de la marca. Esto puede
medirse a través de manera “no asistida™ ¢Los grupos objetivo mencionan la
marca cuando se les pide que mencionen unos pocos productos en una cierta

categoria?

Conciencia: ¢Los grupos objetivo mencionan la marca? ¢La gente reconoce el

nombre del lugar cuando se menciona?

A esto se le llama recordacion de marca (brand recall). Un nivel de conciencia
“top of mind”, es decir, se refiere entonces a la proporcion de encuestados de los
grupos objetivo que mencionan la marca en primer lugar; por ejemplo, una
recordacion espontanea de marca. Los ejercicios asistidos de conciencia de marca
miden el reconocimiento de la marca: ;La gente reconoce el nombre del lugar

cuando se menciona?
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CAPITULO III
Diagnostico de
la Investigacion




DIAGNOSTICO DE LA INVESTIGACION
1. Diagnostico de la Investigacion

El diagnostico se realiza sobre el estudio de las variables macro econdmicas para ver las
condiciones actuales del entorno, con esto proceder a un a analisis de las comunidades de
Caldera Grande y Yesera Sud, que permitira obtener informacion necesaria para conocer
y analizar los procedimientos del Branding, para que de esta manera, se pueda disefiar y

formular estrategias que beneficien y aumenten el reconocimiento de estas comunidades.

1.1.Investigacion documental e investigacion de campo

La investigacion documental y la investigacion de campo, proporciona informacién
sobre la situacion actual del entorno, se inicio mediante la investigacion documental
proporcionada por el Cieplane, que sirve como punto de partida para la elaboracion
de la propuesta, ya que nos brinda informacion sobre las comunidades de Caldera
Grande y Yesera Sud.

1.2.Andlisis de la informacion

Se procedié al analisis de los resultados, lo que permite realizar las conclusiones y
recomendaciones para la elaboracion de Estrategias de Branding para la preparacion

de las marcas de cada una de las comunidades.

1.3.Propdsito del andlisis de la informacion recopilada

El diagnostico se realiza con la finalidad de determinar la situacion actual de las
comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud, en cuanto a caracteristicas para poder
disefiar de manera efectiva los pasos a seguir para la elaboracion de las marcas

correspondientes.

2. Analisis del Macro entorno

Para realizar el analisis Pesta, se considerd a nivel departamental, ya que que permitira
considerar elementos importantes y que ademas todo lo que pasa en el departamento tiene

repercusiones en todos los municipios y comunidades.
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Los Factores que componen el macro entorno representan para las organizaciones tanto
oportunidades como amenazas, referente a lo politico, econémico, social, tecnologico y
ambiental. En tal sentido es oportuno realizar este analisis, con el fin de conocer las
oportunidades que pueden ser aprovechadas y la manera de contrarrestar las amenazas a
las que se enfrenta.

2.1.Politico

El marco politico regula las organizaciones a través de leyes y disposiciones promulgadas
por el poder legislativo del pais para su correcto cumplimiento enrazén de que las mismas

actlen de acuerdo a los pardmetros establecidos.

En el departamento de Tarija persiste la crisis econdémica por falta de acuerdos entre
autoridades del oficialismo y de la oposicion que se entretiene con pugnas politicas en
desmedro del desarrollo. Desde los finales del 2016, la Gobernacion tarijefia busca la
certificacion del Viceministerio de Tesoro para acceder a un crédito de Bs. 700 millones
de la banca privada destinada a financiar la conclusion de 44 proyectos y ejecutar otros

39 a nivel departamental.

El marco legal normativo que influye al Organo Ejecutivo del Gobierno Auténomo

Departamental de Tarija, entre las mas importantes tenemos las siguientes:

1) Constitucion Politica del Estado Plurinacional.

Puntos principales
Autonomia y organizacion territorial

En la constitucion se establecen cuatro niveles de administracion: departamental (en
departamentos), regional (en provincias), municipal (en municipios) y territorios
indigena originarios campesinos.
La nueva autonomia implica ademas la eleccién directa de las autoridades y el
derecho a administrar sus recursos naturales. En contraparte, la oposicién ha sefialado
que estas reformas dividen al pais en 36 territorios, junto con restarle a los
departamentos sus competencias autonémicas.

Administracion de tierras y latifundio
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La nueva constitucion prohibe el latifundio, y, de acuerdo a los resultados obtenidos
en el referéndum dirimitorio, no se permitira la apropiacion de méas de cinco mil
hectéreas de terreno. Al respecto, el texto establece lo siguiente:

Art. 398 (opcion B)

Se prohibe el latifundio y la doble titulacion por ser contrarios al interés colectivo y
al desarrollo del pais. Se entiende por latifundio la tenencia improductiva de la tierra;
la tierra que no cumpla la funcién econdmica social; la explotacion de la tierra que
aplica un sistema de servidumbre, semiesclavitud o esclavitud en la relacién laboral
o0 la propiedad que sobrepasa la superficie maxima zonificada establecida en la ley.
En ningln caso la superficie maxima podré exceder de cinco mil hectareas.

Derechos

La nueva constitucion reconoce en casi 100 articulos los derechos de los grupos
sociales del pais, incorporando un lenguaje de género que iguala en condiciones a
bolivianas y bolivianos. Entre las novedades, establece como servicios basicos el agua
potable, alcantarillado, la electricidad, el gas domiciliario, el servicio postal y los
servicios de telecomunicaciones, estableciendo como una responsabilidad del Estado
la provision de estos servicios, aunque algunos podran ser proveidos mediante
empresas privadas. Ademas, convierte el acceso al agua y el alcantarillado
en derechos humanos, siendo estos servicios que no seran objeto de privatizacion o

concesion.
Economia

En el nuevo texto se establece un modelo econdmico social y comunitario constituido
por organizaciones estatales, privadas y sociales cooperativas, que garantiza la
iniciativa privada y la libertad de empresa y establece como uno de los roles de las
organizaciones estatales administrar los recursos naturales y sus procesos asociados,

junto con los servicios publicos que la constitucion establece como derechos.
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2)

Respecto a la inversion privada, se pasa a privilegiar la nacional frente a la extranjera,
y promueve en la economia cooperativa la participacion de cooperativas y grupos sin

fines de lucro’.

Ley N° 031 Marco de Autonomias y Descentralizacion “Andrés Ibafiez”.
Su alcance comprende lo siguiente: bases de la organizacion territorial del Estado,
tipos de autonomia, procedimiento de acceso a la autonomia y procedimiento de
elaboracién de Estatutos y Cartas Orgéanicas, regimenes competencial y econémico
financiero, coordinacion entre el nivel central del Estado y las entidades territoriales
autonomas, marco general de la participacion y el control social en las entidades
territoriales autonomas®.
Capitulo 11l
Bases del Régimen de Autonomias

Art.7 Finalidad
El régimen de autonomias tiene como fin distribuir las funciones politico-
administrativas del Estado de manera equilibrada y sostenible en el territorio para la
efectiva participacion de las ciudadanas y ciudadanos en la toma de decisiones, la
profundizacion de la democracia y la satisfaccion de las necesidades colectivas y del
desarrollo socioecondémico integral del pais.
Seccion 1
Regidn

Art.23 Planificacion regional.
Los gobiernos autdbnomos municipales o las autonomias indigena originaria

campesinas que conforman la region, conjuntamente con el gobierno auténomo

7 Gumucio Hinojosa Walter. (2013). Constitucion Politica del Estado Plurinacional Comentada, interpretada,
doctrina, concordada con tratados internacionales y leyes especiales.

8 Tierra. (2020). Ley N° 031 Marco Autonomias y Descentralizacion “Andrés lIbafiez”. Recuperado de:
https://mww.tierra.org.ftierra.org/index.php/derechos-indigenas/107-ley-n-031-marco-de-autonomias-y-

descentralizacion-andres-ibanez
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3)

departamental, llevardn adelante el proceso de planificacion regional bajo las
directrices del Sistema de Planificacion Integral del Estado, que establecerd metas
minimas de desarrollo econémico y social a alcanzar, segin las condiciones y

potencialidades de la region.

Ley N° 1333 de Medio Ambiente.

Su objetivo fundamental es proteger y conservar el Medio Ambiente sin afectar el

desarrollo que requiere el pais, procurando mejorar la calidad de vida de la poblacion.
Titulo |

Disposiciones Generales

Capitulo |

Objeto de la Ley

Art.1
La presente Ley tiene por objeto la proteccion y conservacion del medio ambiente
y los recursos naturales, regulando las acciones del hombre con relacion a la
naturaleza y promoviendo el desarrollo sostenible con la finalidad de mejorar la
calidad de vida de la poblacién.

Art.2
Para los fines de la presente Ley, se entiende por desarrollo sostenible, el proceso
mediante el cual se satisfacen las necesidades de la actual generacion, sin poner
en riesgo la satisfaccion de necesidades de las generaciones futuras. La
concepcion de desarrollo sostenible implica una tarea global de caracter

permanente.
Titulo 11
Gestion Ambiental
Capitulo |

Politica Ambiental
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Art.5

La politica nacional del medio ambiente debe contribuir a mejorar la calidad de

vida de la poblacion, sobre las siguientes bases:

1.

10.

Titulo 11

Definicién de acciones gubernamentales que garanticen la preservacion,
conservacion, mejoramiento y restauracion de la calidad ambiental urbana y
rural.

Promocion del desarrollo sostenible con equidad y justicia social tomando en
cuenta la diversidad cultural del pais.

Promocion de la conservacion de la diversidad bioldgica garantizando el
mantenimiento y la permanencia de los diversos ecosistemas del pais.
Optimizacién y racionalizacion el uso de aguas, aire suelos y otros recursos
naturales renovable garantizando su disponibilidad a largo plazo.
Incorporacion de la dimension ambiental en los procesos del desarrollo
nacional.

incorporacion de la educacion ambiental para beneficio de la poblacion en su
conjunto.

Promocion y fomento de la investigacion cientifica y tecnologica relacionada
con el medio ambiente y los recursos naturales.

Establecimiento del ordenamiento territorial, a través de la zonificacion
ecolégica, econdmica, social y cultural. El ordenamiento territorial no implica
una alteracion de la division politica nacional establecida.

Creacion y fortalecimiento de los medios, instrumentos y metodologias
necesarias para el desarrollo de planes y estrategias ambientales del pais,
priorizando la elaboracién y mantenimiento de cuentas patrimoniales con la
finalidad de medir las variaciones del patrimonio natural nacional.
Compatibilizacion de las politicas nacionales con las tendencias de la politica
internacional en los temas relacionados con el medio ambiente precautelando

la soberania y los intereses nacionales.

Aspectos Ambientales
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Capitulo |
Calidad Ambiental
Art.17

Es deber del Estado y la sociedad, garantizar el derecho que tiene toda persona y ser
viviente a disfrutar de un ambiente sano y agradable en el desarrollo y ejercicio de

sus actividades.
Art. 19
Son objetivos del control de la calidad ambiental:

1. Preservar, conservar, mejorar y restaurar el medio ambiente y los recursos
naturales a fin de elevar la calidad de vida de la poblacion.

2. Normar y regular la utilizacion del medio ambiente y los recursos naturales en
beneficio de la sociedad en su conjunto.

3. Prevenir, controlar, restringir y evitar actividades que conlleven efectos nocivos
0 peligrosos para la salud y/o deterioren el medio ambiente y los recursos
naturales.

4. Normar y orientar las actividades del Estado y la Sociedad en lo referente a la
proteccion del medio ambiente y al aprovechamiento sostenible de los recursos
naturales, a objeto de garantizar la satisfaccion de las necesidades de la presente

y futuras generaciones.
Capitulo 11
Actividades y Factores a degradar el Medio Ambiente
Art.20

Se consideran actividades y/o factores susceptibles de degradar el medio ambiente;
cuando excedan los limites permisibles a establecerse en reglamentacién expresa, los

gue a continuacién se enumeran:

a) Los que contaminan el aire, las aguas en todos sus estados, el suelo y el subsuelo.
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b) Los que producen alteraciones nocivas de las condiciones hidrologicas,
edafologicas, geomorfoldgicas y climaticas.

c) Los que alteran el patrimonio cultural, el paisaje y los bienes colectivos o
individuales, protegidos por Ley.

d) Los que alteran el patrimonio natural constituido por la diversidad biologica,
genética y ecoldgica, sus interrelaciones y procesos.

e) Las acciones directas o indirectas que producen o pueden producir el deterioro
ambiental en forma temporal o permanente, incidiendo sobre la salud de la
poblacion®.

4) Ley N° 144 de la Revolucion Productiva Comunitaria.

Titulo |

Disposiciones Generales

Capitulo |

Marco Constitucional, Objeto, Ambito de Aplicacion y finalidad

Art.2 Objeto

La presente Ley tiene por objeto normar el proceso de la Revolucion Productiva
Comunitaria Agropecuaria, para la soberania alimentaria estableciendo las bases
institucionales, politicas y mecanismos técnicos, tecnoldgicos y financieros de la
produccion, transformacion y comercializacion de productos agropecuarios Yy
forestales, de los diferentes actores de la economia plural; priorizando la produccion

organica en armonia y equilibrio con las bondades de la madre tierra.
Art.3 Finalidad

La presente Ley tiene como finalidad lograr la soberania alimentaria en condiciones
de inocuidad y calidad para el vivir bien de las bolivianas y los bolivianos, a través
de la Revolucién Productiva Comunitaria Agropecuaria en el marco de la economia

plural.

 Infoleyes. (2020). Ley del Medio Ambiente. Recuperado de: https://www.infoleyes.bolivia.com.

https://bolivia.infoleyes.com/norma/2173/ley-de-medio-ambiente-1333
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Capitulo 11

Principios y Definiciones

1.

Art.6 Principios

Armonia y Equilibrio con la Madre Tierra.

El uso y acceso a las bondades de la Madre Tierra para satisfacer las necesidades
alimentarias se hara en el marco de la convivencia armonica con la naturaleza, su
respeto y defensa.

Complementariedad.

La soberania alimentaria se sustenta en la concurrencia de todos los esfuerzos,
iniciativas, principios y politicas del Estado, las naciones y pueblos indigena
originario campesinos, comunidades interculturales y afrobolivianas, otros
actores de la economia plural y la poblacién en general, quienes actuaran
conjuntamente para la satisfaccion de las necesidades alimentarias de las
bolivianas y los bolivianos.

Corresponsabilidad.

La soberania alimentaria es obligacion y responsabilidad del Estado en todos sus
niveles de gobierno y de todas las bolivianas y los bolivianos.

Transparencia.

El manejo honesto y adecuado de los recursos publicos, asi como la facilitacion
desde los 6rganos del Estado y de todos los actores de la economia plural a la
provision y acceso a toda informacién publica y privada en materia de produccion
agropecuaria de forma veraz, oportuna, comprensible y confiable a toda la
poblacion.

Vivir Bien.

Se fundamenta y justifica en el interés colectivo, sirviendo con objetividad a los
intereses generales de nuestro pais intercultural, con acceso y disfrute de los
bienes materiales y la realizacion efectiva, subjetiva, intelectual y espiritual de la
poblacion, garantizando la satisfaccion de las necesidades basicas, en armonia con
la Madre Tierra y en comunidad con los seres humanos.

Reciprocidad y Solidaridad.
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La Revolucién Productiva Comunitaria Agropecuaria, recoge los valores y
practicas ancestrales de los pueblos indigena originario campesinos, comunidades
interculturales y afrobolivianas referidos a la correspondencia, respeto mutuo,
cooperacion, intercambio y retribucion entre si y de modo equivalente, para
satisfacer las necesidades alimentarias y la produccion agropecuaria de toda la
poblacion, en particular de aquellos sectores mas vulnerables y necesitados.

7. Alimentacion Adecuada.
Acceso permanente a una alimentacion saludable y suficiente para la poblacion,
sin discriminacion ni distincién de clase social, credo religioso, opcidn politica,
género y generacional.

8. Soberania Alimentaria.
El pueblo boliviano a través del Estado Plurinacional, define e implementa sus
politicas y estrategias destinadas a la produccion, acopio, transformacion,
conservacion, almacenamiento, transporte, distribucion, comercializacion,

consumo e intercambio de alimentos.
Titulo 11

Politicas de planificacion institucional y planificacion de la revolucién productiva

comunitaria agropecuaria.

Capitulo |

Politicas de la revolucion productiva comunitaria agropecuaria
Art.13 Politica de Fortalecimiento de la base productiva.

Tendra como objeto fortalecer de manera integral la base productiva con énfasis
en las practicas locales y ancestrales de las comunidades para una gestion integral
que optimice el uso y acceso al agua para riego desde una vision de manejo de
cuencas que proteja el agua para la vida, la recuperacion de la fertilidad del suelo
mediante la reposicion de cobertura vegetal, abonos organicos, terrazas y la
conservacion e incremento de la biodiversidad a través de la recuperacion y

crianza de semillas nativas y produccion de semillas mejoradas y otras acciones
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que protejan la biodiversidad contra la biopirateria y la tendencia al monopolio

de las transnacionales de semillas.

Art. 14 Politica de conservacion de areas para la produccion.
A fin de garantizar la produccion de alimentos, el nivel central del Estado, en
coordinacion con las entidades territoriales auténomas, regulara el uso de suelos
protegiendo y velando por la conservacién de é&reas aptas para produccion
agropecuaria, evitando la expansion de poblaciones urbanas en detrimento de las
areas productivas.

Art. 16 Politica de fomento a la produccion
Se fomentara un mejor y mayor rendimiento de la produccion en el marco de la
economia plural, a la produccion tradicional, orgéanica, ecoldgica, agropecuaria y
forestal con destino al consumo interno que permita alcanzar la soberania
alimentaria asi como la generacion de excedentes, en el marco de los saberes,
practicas locales e innovacion tecnologica en base a las formas de produccion
familiar, comunitaria, asociativa y cooperativa.

Art.18 Politica de transformacion y fomento a la transformacion
El Estado fomentara el desarrollo de la transformacion e industrializacion de
productos agropecuarios de los actores de la economia plural, sobre los principios
de complementariedad, reciprocidad, solidaridad, redistribucion, igualdad,
seguridad juridica, sustentabilidad, equilibrio, justicia y transparencia,
priorizando el modelo de desarrollo comunitario.

Art.19 Politica de intercambio y comercializacion.
El proceso de comercializacion e intercambio equitativo, estard enmarcado en los
principios de reciprocidad, complementariedad y redistribucion de productos
agroalimentarios, con el propdsito de servir al ser humano y no asi al mercado.
Se suscribirdn acuerdos con el sector productivo sobre metas en volimenes de
produccién y exportaciones.
Se protegera la produccion nacional agroalimentaria, regulando la exportacion e
importacion de productos e insumos agroalimentarios.
Se dara preferencia en la asignacion de subsidios a favor de los productores

nacionales respecto de los subsidios a las importaciones.
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Se estableceran disposiciones especiales para que los productos agropecuarios
lleguen directamente a los consumidores a precios accesibles, a través de
empresas estatales autorizadas para la compra de la produccién local a precio justo
para las y los productores y venta de dichos productos a las y los consumidores.
Se estableceran disposiciones para el control de la produccion, importacion y
comercializacion de productos genéticamente modificados.
Se fortalecerd el sistema de acreditacion de la condicion sanitaria, calidad e
inocuidad alimentaria y el caracter orgénico de productos agroalimentarios e
insumos de origen animal y vegetal.
Se estableceran disposiciones para el control fiscal de politicas y arbitraje para
proteger al productor nacional contra préacticas injustas del comercio exterior.
Art.20 Politica de promocion del consumo nacional
El pueblo boliviano a través de sus instancias de planificacion participativa,
definira su propio sistema alimentario desde el ambito de la produccion,
transformacion, comercializacion y consumo responsable, determinando niveles
de autosuficiencia en coherencia a la gestién adecuada de las bondades de la
Madre Tierra para alcanzar la soberania alimentaria.
Art.21 Politica de innovacidén agropecuaria y forestal
El nivel central del Estado promoverd la innovacion agropecuaria y forestal,
fortaleciendo al NIAF, como autoridad competente y rectora del Sistema
Nacional de Innovacion Agropecuaria y Forestal — SNIAF, de los servicios de
certificacion de semillas y la gestion de los recursos genéticos de la
agrobiodiversidad como patrimonio del Estado.
El INIAF, deberd generar tecnologias, establecer lineamientos y gestionar las
politicas de innovacion agropecuaria y forestal, para contribuir a la seguridad con
soberania alimentaria, en el marco del dialogo de saberes y conocimientos de la
intra e interculturalidad y respeto mutuo, considerando los siguientes principios
rectores:
El desarrollo de procesos de innovacién bajo enfoques y modelos participativos,

y la democratizacion de la innovacion con participacién de comunidades
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productivas y otros actores en la investigacion, asistencia técnica, extension y
capacitacion.
Atencién especial de productos estratégicos para la seguridad con soberania
alimentaria.
Las universidades, institutos técnicos y tecnolégicos, escuelas superiores
tecnoldgicas y otras instituciones publicas, privadas y comunitarias que
desarrollan innovacion productiva, deberén realizar investigaciones en el marco
de las prioridades estatales en coordinacién y siguiendo los lineamientos del ente
rector del SNIAF.

Art.22 Politica nacional de mecanizacion y tecnificacion agropecuaria
En el marco de la planificacion participativa, el Estado promovera y fomentara
procesos de mecanizacion y tecnificacion agropecuaria adecuados y adaptados a
los diferentes pisos ecoldgicos, las vocaciones productivas y de uso de suelo, que
sean accesibles y sostenibles, respetando los derechos de la Madre Tierra,
mediante:
Facilitacion al acceso a tecnologia mecanizada e incentivo a su uso para la
produccidn agropecuaria.
Fomento a la investigacion, disefio y produccion de tecnologia, maquinaria e
implementos agropecuarios en el pais, recuperando conocimientos, ciencias y
saberes ancestrales, locales y convencionales.

Art.23 Politica de servicios de sanidad agropecuaria e inocuidad alimentaria
El Estado fortalecera los servicios agropecuarios destinados a incrementar la
produccion y productividad agropecuaria y ecologica de manera eficiente y
oportuna, que precautelen la sanidad agropecuaria e inocuidad alimentaria a través
de la prevencion y control de enfermedades, la vigilancia y el control
epidemiolégico, control de la calidad de insumos, la certificacion de productos y
la prestacion de servicios de asistencia técnica a las comunidades como pilares
esenciales para alcanzar la soberania alimentaria.
Las entidades territoriales autonomas en el marco de sus competencias

implementaran y ejecutardn planes, programas y proyectos de sanidad
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agropecuaria e inocuidad alimentaria establecidas en las politicas, estrategias y
normas definidas por la entidad nacional competente.

Art.25 Politica de atencion de emergencias alimentarias
En caso de fendmenos asociados a desastres naturales e intervenciones antropicas
que pongan en riesgo el acceso a la alimentacion, el Estado implementara
programas para dotar de alimentos suficientes a las poblaciones afectadas,
fomentando la compra de alimentos locales mediante un trabajo coordinado entre
las instituciones competentes.

Art.26 Garantia de provision de alimentos
Se declara al sector agropecuario como sector estratégico para la produccién de
alimentos. A fin de garantizar su produccion y abastecimiento a precio justo, el
Estado tomard las medidas necesarias para garantizar la oferta oportuna y
adecuada de alimentos estratégicos suficientes que permitan satisfacer las
necesidades de alimentacion del pueblo boliviano.

Art.27 Politica de alimentacion y nutricion
Esta politica tiene como objetivo velar que la poblacién boliviana tenga un estado
nutricional adecuado, asegurando el consumo de alimentos variados que cubra los
requerimientos nutricionales en todo el ciclo de vida, mediante el establecimiento
y fortalecimiento de programas de alimentacion y nutricion culturalmente
apropiados, acciones de informacion y educacion a la poblacion boliviana sobre
los valores nutricionales de los alimentos y su preparacion, de acuerdo a
normativa especifica®®.

5) Ley N° 045 Ley contra el racismo y toda forma de discriminacion
Capitulo |
Disposiciones Generales

Art.1 Objeto y objetivos

1 Insa. (2020). Ley de Revolucion Productiva Comunitaria Agropecuaria. Recuperado de:
https://www.insa.gob.bo.https://mww.insa.gob.bo/images/normativa/LEYES/LEY _144-

Ley de Revolucion_Productiva_Comunitaria_Agropecuaria.pdf

46


https://www.insa.gob.bo/
https://www.insa.gob.bo/
http://www.insa.gob.bo/images/normativa/LEYES/LEY_144
https://www.insa.gob.bo/images/normativa/LEYES/LEY_144-Ley_de_Revolucion_Productiva_Comunitaria_Agropecuaria.pdf
https://www.insa.gob.bo/images/normativa/LEYES/LEY_144-Ley_de_Revolucion_Productiva_Comunitaria_Agropecuaria.pdf

La presente Ley tiene por objeto establecer mecanismos y procedimientos para la

prevencién y sancién de actos de racismo y toda forma de discriminacion en el

marco de la Constitucién Politica del Estado y Tratados Internacionales de

Derechos Humanos.

La presente Ley tiene por objetivos eliminar conductas de racismo y toda forma

de discriminacion y consolidar politicas publicas de proteccion y prevencion de

delitos de racismo y toda forma de discriminacién.

Art.2 Principios Generales

La presente Ley se rige bajo los principios de:

a)

b)

d)

Interculturalidad.

Entendida como la interaccion entre las culturas, que se constituye en
instrumento para la cohesion y convivencia armonica y equilibrada entre
todos los pueblos y naciones para la construccion de relaciones de igualdad y
equidad de manera respetuosa.

Igualdad.

Todos los seres humanos nacen libres e iguales en dignidad y derecho. El
Estado promovera las condiciones necesarias para lograr la igualdad real y
efectiva adoptando medidas y politicas de accion afirmativa y/o diferenciada
que valoren la diversidad, con el objetivo de lograr equidad y justicia social,
garantizando condiciones equitativas especificas para el goce y ejercicio de
los derechos, libertades y garantias reconocidas en la Constitucion Politica del
Estado, leyes nacionales y normativa internacional de Derechos Humanos.
Equidad.

Entendida como el reconocimiento a la diferencia y el valor social equitativo
de las personas para alcanzar la justicia social y el ejercicio pleno de los
derechos civiles, politicos, econdmicos, sociales y culturales.

Proteccion.

Todos los seres humanos tienen derecho a igual proteccion contra el racismo
y toda forma de discriminacion, de manera efectiva y oportuna en sede

administrativa y/o jurisdiccional, que implique una reparacion o satisfaccion
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justa y adecuada por cualquier dafio sufrido como consecuencia del acto

racista y/o discriminatorio®®.

La CPE y La ley Marco de Autonomias definen los niveles competenciales al cual se
sujeta el Gobierno Auténomo Departamental, la Asamblea Departamental ejerce la
capacidad legislativa en el nivel departamental, que afectan el accionar sobre el nivel
departamental, que iran consolidandose en la profundizacién del proceso autonémico una

vez que se implemente el Estatuto Autondmico Departamental de Tarija.

2.2.Econémico

La situacion econémica de Tarija en los Gltimos afios mostré un desempefio negativo, que
se refleja en el deterioro de sus principales indicadores. Segun el Ultimo dato
disponible del Producto Interno Bruto (PIB) para el departamento de Tarija, su tasa de
variacion fue de -3.7 por ciento en 2017 respecto a 2016, una contraccion por tercer afio

consecutivo.

De las principales actividades econdmicas ha sido el sector de transporte,
almacenamiento y comunicaciones el de mayor dinamismo con un 5.5 por ciento de
crecimiento; le siguen en importancia los establecimientos financieros con 5.1 por ciento
y los servicios comunales con 4.8 por ciento (ver grafico 1). Si bien nueve de las once
actividades observadas registraron un aumento en su valor, no alcanzaron para compensar
la caida de la construccion de -1.7 por ciento y, principalmente, de la actividad
hidrocarburifera (petroleo crudo y gas natural) de -11.4 por ciento. Esta ultima, al igual
que el PIB total tarijefio, se contrajo por tercer afio consecutivo, aunque a tasas crecientes:
en 2015 -1.6 por ciento, en 2016 -8.7 por ciento y en 2017 -11.4 por ciento; lo mas

probable es que la gestion 2018 haya cerrado igualmente con una cifra negativa®?.

Infoleyes. (2020). Ley contra el Racismo y toda forma de Discriminacion. Recuperado de:

https://www.infoleyes.bolivia.com. https://bolivia.infoleyes.com/norma/2395/ley-contra-el-racismo-y-toda-
forma-de-discriminacion-045

12 Fundacion Milenio. (2019). La economia de Tarija se contrae. Recuperado de: https://www.fundacion-
milenio.org.bo. https://fundacion-milenio.org/coy-421-la-economia-de-tarija-se-contrae/
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GRAFICO 1
VARIACION DEL PIB TARIJENO POR SECTOR ECONOMICO
ANO 2017
Transporte, almacenamiento y comunicaciones 55
Establecimientos financieros 53
Servicios comunales 4.8
Restaurantes y hoteles 4.6
Comercio 4.4
Industrias manufactureras 3.9
Agricultura, silvicultura, caza y pesca 3.5
Electricidad, gas y agua 2.8
Servicios de la administracién publica 23
Construcciéon -1.7
PIB -3.7 I

Petréleo crudo y gas natural -11.4

-15 -10 -5 0 5 10

PORCENTAIJE
FUENTE: elaboracién propia en base a datos de INE.

La relevancia de los hidrocarburos en general y de gas natural en particular, durante la
ultima década, se hace evidente si se observa el comportamiento del PIB departamental
sin esta actividad, ya que las tasas se moderan. No obstante, no solo los hidrocarburos
tienen una gran incidencia en la economia de Tarija sino también los impuestos
contabilizados en el PIB departamental. En efecto, si se contabilizan todas las actividades
econdmicas con excepcion de los hidrocarburos (ademas de los impuestos), el panorama
global cambia significativamente, como se observa en el grafico 2. Asi calculado, en 2006

se habria crecido en 3.0 por ciento, la tasa mas alta entre 2006 y 2017, con un descenso

los siguientes afios, pero manteniéndose entre el 0.4 y 1.5 por ciento desde 2010.

GRAFICO 2
VARIACION DEL PIB TARUJENO
ANOS 2006 - 2017
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FUENTE: elaboracién propia en base a datos de INE.
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De esta forma, el promedio de la variacion del producto tarijefio (sin hidrocarburos y sin
impuestos), entre 2006 y 2017, seria 1.5 por ciento. Este dato es sumamente preocupante
porque ensefiaria que el periodo de bonanza por el que paso el pais y el departamento de
Tarija en particular, gracias a las extraordinarias cotizaciones de las materias primas, no

se transmitio al resto de su economia, permaneciendo ésta débil y rezagada®®.

Desde aproximadamente la gestion 2005, la participacion de los hidrocarburos en el total
de su economia super6 el 40 por ciento, siendo el nivel mas alto 42.8 por ciento alcanzado
en 2014. Si bien debido a la caida en la produccion de gas, la participacién del sector
hidrocarburifero se moder6 en 2017, de todos modos, represent6 el 38.6 por ciento, un
nivel igualmente significativo (ver gréafico 3). Esto quiere decir que de cada Bs 10
producidos en Tarija aproximadamente 4 proceden del gas. Pero esto no siempre fue asi.
En una perspectiva méas larga vemos que, por ejemplo, a fines de los ochenta el petréleo
crudo y gas natural representaba el 11.6 por ciento del total. El salto enorme se produce
a inicios del siglo XXI, cuando se inicia el contrato de exportacion de gas natural a

Brasil'4.

GRAFICO 3
COMPOSICION DEL PIB TARIJENO
ANOS SELECCIONADOS
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FUENTE: elaboracién propia en base a datos de INE.

13 Fundacién Milenio. (2019). La economia de Tarija se contrae. Recuperado de: https://www.fundacion-
milenio.org.bo. https://fundacion-milenio.org/coy-421-la-economia-de-tarija-se-contrae/

14 Fundacién Milenio. (2019). La economia de Tarija se contrae. Recuperado de: https://www.fundacién-
milenio.org.bo. https://fundacion-milenio.org/el-diario-tarija-con-desempeno-economico-negativo/

50


https://www.fundaciã3n-milenio.org.bo/
https://www.fundaciã3n-milenio.org.bo/
https://www.fundaciã3n-milenio.org.bo/
https://www.fundaciã3n-milenio.org.bo/
https://www.fundaciã3n-milenio.org.bo/
https://www.fundaciã3n-milenio.org.bo/
https://www.fundaciã3n-milenio.org.bo/
https://www.fundaciã3n-milenio.org.bo/

Otro cambio importante fue la categoria de derechos sobre importaciones e impuestos
que, si bien no es una actividad econdmica, resulta de suma importancia en el aporte del
PIB de Tarija. De la misma forma que los hidrocarburos, la participacion de los impuestos
pasé de 9.5 por ciento en 1988 a 17.4 por ciento en 2005 y 20.3 por ciento en 2017, es
decir, una quinta parte del total. Ambas categorias son aproximadamente el 60 por ciento
de la economia departamental. En sentido contrario manifiesta el comportamiento de la
industria manufacturera y de la agricultura, silvicultura, caza y pesca, sectores que
redujeron significativamente su participacion (debe decirse que, a fines de los afios 80,
ambas actividades fueron mas importantes que los hidrocarburos.

Definitivamente, Tarija fue uno de los departamentos mas beneficiados con el Gltimo
periodo de bonanza, lo que se advirtid sobre todo en el notable aumento de las regalias y
transferencias recibidas, tendencia que hizo importante desde el afio 2011, hasta llegar a
su nivel maximo en 2014 con Bs 5,499 millones; de los cuales Bs 3,983 millones
correspondieron a la Gobernacion, Bs 1,264 millones a los municipios y a las
universidades Bs 252 millones (ver grafico 4). Sin embargo, desde entonces cayeron de
manera continua hasta registrar los Bs 2,168 millones en 2017, una reduccion de 9.4 por

ciento respecto a 2016 y de 60.6 por ciento en relacion a 2014%°.

GRAFICO 4
REGALIAS Y TRANSFERENCIAS DEL DEPARTAMENTO DE TARIJA
ANOS 2006 - 2017
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FUENTE: elaboracién propia en base a datos de MEFP.
GAR: Gobierno Auténomo Regional de Gran Chaco.

1> Fundacion Milenio. (2019). La economia de Tarija se contrae. Recuperado de: https://www.fundacion-
milenio.org.bo. https://fundacion-milenio.org/coy-421-la-economia-de-tarija-se-contrae/
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La més afectada fue la Gobernacion de Tarija que recibié un 23.9 por ciento menos en
2017, e incluso 71.2 por ciento menos si se considera el nivel mas alto de 2014; vale decir
que perdid méas de dos terceras partes de sus ingresos en apenas tres afios. Los recursos
de las universidades fueron las menos afectadas; incluso se incrementaron en 0.5 por
ciento en 2017.

Mas especificamente, las regalias hidrocarburiferas tuvieron un marcado descenso
pasando de US$ 529 millones en 2014 a US$ 172 millones en 2017, con una tasa negativa
de 67.4 por ciento. La pérdida de una proporcion tan elevada de las regalias deja en una
situacion complicada a Tarija que, comparativamente, retrocedidé a los niveles de una
década atras (ver grafico 5). Es probable que en 2018 se diera una subida moderada de

las regalias, debido a una mejora en los precios de venta de gas natural®®.

GRAFICO 5
REGALIAS HIDROCARBURIFERAS DE TARIJA
ANOS 2006 - 2017
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FUENTE: elaboracion propia en base a datos del Ministerio de Hidrocarburos.

16 Fundacion Milenio. (2019). La economia de Tarija se contrae. Recuperado de: https://mww.fundacion-
milenio.org.bo. https://fundacion-milenio.org/diario-2014-2017-decrece-22-produccion-gas-natural-tarija/
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El comercio exterior le fue favorable al departamento en la Ultima gestién, con una
recuperacion de las exportaciones que pasaron de US$ 1,604 millones en 2017 a US$
1,840 millones en 2018; una subida de 14.7 por ciento (ver grafico 6). El principal destino
de exportacion fue Brasil con US$ 1,104 millones, seguido de Argentina con US$ 701
millones, en ambos casos por las ventas de gas natural, y con incremento superior al 14
por ciento. La economia local logré mejorar por segundo afio el valor exportado en sus

dos principales destinos, aunque todavia muy por debajo de los valores maximos previos.

GRAFICO 6
PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES TARUUENAS
ANOS 2006 - 2018
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FUENTE: elaboracién propia en base a datos de INE.

Hay que precisar que esta recuperacion del valor de las exportaciones tarijefias se debe
exclusivamente a los mayores precios del gas natural y no a un aumento de los volimenes
exportados, que, por el contrario, contindan deprimidos. En efecto, el incremento del
precio promedio al mercado argentino fue de 37.5 por ciento y 28.9 por ciento en 2017 y
2018 respectivamente, mientras para el mercado brasilero de 24.8 por ciento y 31.2 por
ciento para los mismos afios. En contraste, los volimenes de gas natural bajaron los
ultimos tres afios.

Desagregando los valores exportados de gas natural entre 2016 y 2018, se observa un
comportamiento interesante. Entre los meses de marzo y octubre de 2018 los datos fueron
superiores, en todos los casos, a 2016 y 2017 con un promedio de US$ 165.1 millones

por lo que podria inferirse que el incremento de precios fue importante durante esos
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meses (ver grafico 7). Entretanto, tanto en noviembre como en diciembre el valor cayo a
US$ 114 millones y US$ 95 millones respectivamente, pese a que los precios de
exportacion fueron mayores, en este Ultimo caso incluso dicho valor estuvo por debajo
de lo registrado en diciembre de 2017 y 2016. Lo cual significa que incluso los mayores
precios no lograron compensar los menores volimenes exportados el Gltimo bimestre. De
seguir esta tendencia en 2019, Tarija verd reducida nuevamente tanto sus valores

exportados como los recursos recibidos por este concepto®’.

GRAFICO 7
VALOR DE LA EXPORTACION MENSUAL DE GAS NATURAL DE TARIJA
ANOS 2016 - 2018
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FUENTE: elaboracién propia en base a datos de INE.

Los problemas en la exportacion de gas natural son tanto de demanda como de oferta.
Brasil y Argentina, nuestros principales compradores, han reducido su demanda del gas
boliviano. Al mismo tiempo, la caida de la produccion y de reservas de gas en Bolivia,
con los principales campos en declinacion, limitan severamente la capacidad de
incrementar los volimenes de exportacion. Estas son malas noticias para el pueblo de

Tarija.

7 Fundacion Milenio. (2019). La economia de Tarija se contrae. Recuperado de: https://www.fundacion-
milenio.org.bo. https://fundacion-milenio.org/coy-421-la-economia-de-tarija-se-contrae/
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Cuadro N° 1

DESCRIPCION 2014-2015| 2015-2016 | 2016-2017 | 2017-2018

TUBERCULOS Y RAICES 56,051 56,998 55,808 61,044
Camote 171 175 195 185
Hualuza 2 3 3 3
Oca 405 326 320 323
Papa 53,474 54,694 53,415 58,692
Papaliza 453 291 315 303
Racacha 0 0 0 0
Yuca 1,546 1,509 1,560 1,538

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, Departamento de Tarija produccién por
afio agricola segun cultivos (en toneladas métricas)

Como se puede observar en el cuadro, la produccion actual de los tubérculos y las

hortalizas ha tenido un incremento en los ultimos afios, permitiendo a las diferentes

comunidades productoras continuar con fortaleciendo este sector de la agricultura en

el Departamento de Tarija’®.

CUADRO N°2

DESCRIPCION 2014-2015 | 2015-2016 | 2016-2017 | 2017-2018

HORTALIZAS 34,825 34,363 34,139 34,681
Aji 263 269 257 263
Ajo 392 394 405 401
Arveja 4,550 4,460 4,265 4,414
Betarraga 250 237 246 242
Cebolla 12,688 12,582 12,637 13,040
Coliflor 19 20 20 20
Frijol/poroto 568 582 585 566
Garbanzo 20 20 21 21
Haba 1,645 1,685 1,666 1,667
Lechuga 417 420 432 426
Locoto 0 0 0 0
Maiz choclo 2,121 2,172 2,133 2,053
Pepino 205 209 218 226
Rabano 23 24 30 27
Repollo 174 178 177 177
Tomate 5,689 5,804 5,786 5,744
Vainitas 15 15 18 17
Zanahoria 3,198 2,647 2,801 2,836
Zapallo 2,586 2,645 2,443 2,544

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, Departamento de Tarija produccién por
afio agricola segun cultivos (en toneladas métricas)

18 Instituto Nacional de Estadistica. INE. (2019). Producto Interno Bruto Departamental. Recuperado de:
https://www.ine.gob.bo.https://www.ine.gob.bo/index.php/producto-interno-bruto-departamental/producto-
interno-bruto-departamental-5
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2.3.Social

El &rea social es una de las mas importantes del trabajo en el sector publico, su
compromiso se va definiendo en un conjunto de medidas orientadas a alcanzar una
sociedad mas justa, incluyente y participativa. Estas acciones se plasman en las areas de
la salud, educacion, seguridad social, atencion a grupos sociales vulnerables y mejorar la
situacion de aquellos econdmicamente débiles, entre otras.

La Salud es el talon de Aquiles en el Departamento; largas filas, equipamiento
insuficiente, bajisima disponibilidad de insumos, grandes deudas por servicios, deterioro
de su infraestructura, son algunos de los aspectos que caracteriza este servicio. Ante esta
problemética las acciones anunciadas son: Disminuir un 30% el presupuesto asignado al
hospital. Acciones contrarias a una politica social coherente y afectan profundamente a
la poblacion vulnerable, de bajos recursos, disminuyendo sus capacidades productivas,
comprometiendo la competitividad del departamento. En cuanto a los programas sociales,
se determind mediante una politica de fuerte impacto social, cerrar el PEUP; alrededor
de

4.000 trabajadores sin previo aviso ni medidas que aminoren sus efectos son puestos a la
calle, a partir de esta accion cuatro mil familias adicionales engrosan las filas de la
poblacion vulnerable en el Departamento; peor ain en el contexto de una fabrica de crisis,
que disminuye el empleo no calificado y semi-calificado demandado por sector de la
construccion. El impacto de estas medidas es contrario a lo que supone una politica que
impulsa la justicia social, redistribucion de la riqueza, inclusion social y lucha contra la
pobreza.

El Prosol, programa que busca la transferencia de recursos hacia un segmento de la
poblacion tradicionalmente excluida de politicas sociales y de apoyo directo a la
produccién agropecuaria; logro contribuir a la seguridad alimentaria e incremento el nivel
empleo en areas rurales. También se ve amenazado, no se canceld en su totalidad el 2015,
destinando los recursos hacia obras inicialmente no presupuestadas y se cierne sobre él
una serie de amenazas de disminucion e incluso anulacion. Politica claramente contraria
al desarrollo social que esperamos generar con la riqueza del Departamento.

Otro de los programas que se pretende anular o disminuirse al minimo “posible”, es el de
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Brigadistas Barriales, tuvo su nacimiento a la luz de exitosas experiencias en otros paises;
estén orientados a disminuir la inseguridad ciudadana en barrios periféricos de la ciudad,
que sufren con mayor fuerza la falta de seguridad, incrementando la vulnerabilidad de su
poblacion. Ademas, el programa contribuye a generar empleo a una importante fuerza
laboral que logro un salario digno, contribuyendo a su inclusion social y la redistribucién
del ingreso. Se estaria cerrando varios centros transitorios para nifios y los Centros
Integrales de Apoyo Psicopedagdgico Social (CIAPS). Recortes presupuestarios del
80%, significan 10.000 nifios que recibian alimentacién, cuidado y educacién en estos
servicios, ahora estan desprotegidos. La situacion es tan grave que estaria pronto a
cerrarse todos los servicios. Coartarlos es poner el futuro de estos nifios y jovenes en las
calles, justamente la poblacién vulnerable y empobrecida, es la Unica afectada con esta
accion. Estas cinco medidas han configurado hasta hoy, una Politica Social que
profundizara las diferencias sociales, incrementando los sectores que viven en situacion

de pobreza?®.

2.4.Tecnoldgico

Por efecto de la globalizacién, la posibilidad de acceso a las tecnologias de comunicacion
en el pais se ha ampliado. Las Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC) segun
el Censo Nacional de Poblacion y Vivienda (CNPV 2012), el Departamento de Tarija
ocupa los primeros lugares junto a ciudades del eje central, puesto que de 126.820
viviendas, el 77.16% cuenta con equipos de radio, el 75.24% con televisor, el 24.66%
con computadora, el 75.48% cuenta con telefonia fija o celular y el 9.51% posee servicio
de internet. A pesar de contar con elevados niveles de acceso a las TIC en el
departamento, el acceso a computadoras, y al servicio de internet es bajo en los hogares,
lo cual condiciona su uso como mecanismo de acceso a la informacion. El acceso a la
tecnologia convencional maquinaria agricola, industrial y otros estd limitado por los
costos que implica su adquisicion, para su incorporacion en la utilizacion en los procesos

de produccién, aunque las instituciones gubernamentales han incorporado en alguna

19 Bivica. (2013). Potencial Econémico — Social del Departamento de Tarija. Recuperado de:
https://.bivica.org. https://www.bivica.org/files/potencial_tarija.pdf
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medida los mismos. En cuanto a la tecnologia ancestral en el departamento practicamente
no existe, salvo algunos vestigios de la cultura guarani que es importante recuperar, como
su forma de organizacion, cuidados de la salud y otros.

El proyecto de ‘Ciudad Inteligente’ sigue dando de qué hablar después de varias negativas
por parte del Concejo Municipal, el concejal por Unidad Departamental
Autonomista(UDA), Alan Echart, ha expresado su apoyo ante este proyecto que pretende
tener una inversion de 90 millones de bolivianos.

“Vamos a poder desarrollar a partir de ella el uso de tecnologia y desarrollo para el
servicio de salud, para la educacion, para los tramites institucionales y para otros rubros
mas que son parte de la administracién pablica, en algin momento se habia sofiado que
el paciente que tenga cualquier tipo de enfermedad pueda acudir a un centro de salud en
cualquier parte de este departamento”, ha indicado Echart en entrevista para radio FIDES.
En este sentido, ha indicado que va a aportar mucho en especial para el sector de salud
ya que en lo que corresponde a los tramites administrativos y fichas clinicas todos estaran
concentrados en un solo administrador.

Pero con referencia a las distintas negativas el concejal ha indicado que son puntos de
vista ya que en el departamento se necesita todo tipo de trabajos, pero que considera que

la seguridad ciudadana es una de las que mas se esta dejando de lado?.

2.5.Ambiental

En nuestro departamento tenemos problemas que arrastramos por afios como ser: la
deforestacion, la sequia, la contaminacion de aguas y otros en menor escala. Empero los
tres mencionados se han constituido en amenazas que terminan con la flora y la fauna.
Las autoridades de turno, hasta el momento, poco hicieron para frenar a estos tres
enemigos del medioambiente.

Los cientificos afirman que todo podria tener relacion directa con el cambio climatico
que en la Ultima época ha acelerado el ritmo de estos sucesos a tal punto que han llegado

a afectar la vida planetaria. Algunos cientificos encontraron que existe una relacion

20 La Voz de Tarija. (2017). Cuidad Inteligente. Recuperado de: https://www.lavozdetarija.com.
https://mwww.lavozdetarija.com/2017/05/25/ciudad-inteligente-desarrollara-la-tecnologia-en-tarija-y-apoyara-
al-sector-salud
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directa entre el calentamiento global o cambio climéatico y el aumento de las emisiones
de gases de efecto invernadero (GEI), provocado principalmente por las sociedades
industrializadas.

En Tarija el fendmeno tiene sus origenes en la tala indiscriminada de arboles y los
incendios forestales. Dentro del primer caso, un hecho que impact6 dias atras fue la tala
de 1000 hectéareas por parte de la colonia Menonita; La Florida, ubicada en el municipio
de Yacuiba. La Autoridad de Fiscalizacion y Control Social de Bosques y Tierra ABT, a
través de su direccion departamental inicid un proceso administrativo contra dicha
colonia, la medida seria una multa de mas de medio millén de bolivianos.

Las sequias en el Chaco se han vuelto fendmeno anual recurrente. En el Gltimo trimestre
de cada afio se repiten las alertas, los reclamos, los anuncios de pérdidas de ganado, el
auxilio apresurado, pero siempre insuficiente.

El afio pasado las pérdidas fueron millonarias, principalmente por la muerte de ganado
vacuno. Las cifras que se mencionan no son “oficiales”, porque la ganaderia en esa region
es extensiva, no estabulada y ni siquiera los propietarios del ganado saben con plena
certeza cuantas cabezas tienen.

Esto sucede como resultado de la destruccion de su cubierta vegetal, de la erosion del
suelo y de la falta de agua, si a este proceso natural le sumamos la accion del hombre,
incrementando/favoreciendo este proceso como consecuencia de sus actividades,
hablamos de desertificacion: La desertificacion es la degradacion de las tierras aridas,
semiaridas y zonas sub-humedas secas, causada principalmente por variaciones
climaticas y actividades humanas tales como el cultivo y el pastoreo excesivo, la
deforestacion y la falta de riego.

Cuando aumenta la poblacién, crecen las construcciones y se multiplican las fabricas
artesanales e industriales de ceramica, lo que a su vez deriva en la emision de polvos y
gases a la atmosfera. Este panorama sucede en la ciudad de Tarija, donde los

investigadores han detectado silice flotando en el aire que respiran los habitantes??.

2L El periddico. (2017). EI Medio Ambiente en Tarija. Recuperado de: https://elperiodico-digital.com
https://mww.elperiodico-digital.com/2017/05/23/tarija-se-encuentra-en-un-nivel-medio-de-contaminacion/
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CAPITULO IV

Investigacion
de Mercados



INVESTIGACION DE MERCADO
1. Predmbulo

La investigacidn de mercados va permitir conocer y medir el aprovechamiento de las
cualidades que tienen las comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud por lo que
es vital importancia conocer y determinar los parametros de analisis para la poblacién

de estudio.

2. Planteamiento del problema

El consumo de productos agricolas en la Ciudad de Tarija ha crecido en los Gltimos
afios, es el principal insumo en las familias y en aquellas empresas de elaboracion de
alimentos o platos tipicos de la region que acompafian sus productos con estos
insumos, pero al momento de asistir a realizar las compras a los diferentes mercados
de Tarija, los clientes finales, en su mayoria, no toman en cuenta la procedencia de
los productos agricolas y si son orgéanicos, a su vez, a los clientes, les parece
indiferente el lugar de procedencia, ya que cuando los productos agricolas estan en el
mercado no hay nada que muestre la diferencia de tipo de producto entre una
comunidad y otra, por lo que esta situacion esta ocasionando problemas en estos

sectores de la Provincia Cercado.

3. Definicion del problema

La debilidad en los factores de imagen y diferenciacion en los productos agricolas de
las comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud provoca un desconocimiento en la
participacion de mercado con respecto a los productos de otras comunidades de la
Cuidad de Tarija.

4. Formulacion del problema

¢Qué factores determinan la debilidad de imagen y diferenciacion en los productos

agricolas de las comunidades de Caldera Grande y Yesera sud?.
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5. Hipdtesis

La falta de una propuesta de estrategias de imagen y diferenciacién provoca
desconocimiento sobre los productos agricolas que llegan a los mercados de la Cuidad

de Tarija de las comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud.

6. Objetivos
6.1. Objetivo General

Determinar los factores de imagen que indicen en la decision de compra de los

productos agricolas de las comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud

6.2. Objetivos Especificos

Analizar el comportamiento que tienen los diferentes factores de tamafio de finca,
superficie del terreno de siembra, cantidad de produccion y el aprovechamiento
del terreno en la produccion agricola de las comunidades de Caldera Grande y
Yesera Sud.

Determinar los gastos en semilla que tiene la produccion agricola de las
comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud.

Determinar el tipo de destino que le dan a la produccion agricola en las
comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud.

Analizar qué factores de imagen de producto son los considerados para tomar
decisién de compra de parte de la poblacion tarijefia que adquiere productos
agricolas.

Determinar que medios de comunicacién son los que la poblacion tarijefia utiliza

para informarse de la produccion agricola que se tiene en la Cuidad de Tarija.
7. Disefio de Investigacion

7.1. Investigacion Exploratoria

Se utilizé la investigacion exploratoria y se aplico6 mediante la recopilacién de
informacion secundaria y observacion directa para llegar a definir con precision el

problema de investigacion.
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7.2. Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva nos permitio determinar las caracteristicas méas relevantes
que tienen los comunarios para brindar al mercado tarijefio productos agricolas, a su
vez, permitié conocer que perspectiva tiene la poblacién tarijefia con respecto a la

produccion agricola que tienen las comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud.

Fuentes de Informacion
8.1.Fuentes de Informacién Primaria

Se llevd a cabo la realizacion de encuestas a los productores de las comunidades de
Caldera Grande y Yesera Sud, como también, a la poblacion que hace consumo de
productos agricolas, estas dos partes brindaron informacion importante para el

cumplimiento de los objetivos de la investigacion.

8.2.Fuentes de Informacion Secundaria

Para obtener esta informacion se recurrié a fuentes confiables de informacion, como
ser: el Instituto Nacional de Estadistica, tesis de la Carrera de Administracion de

Empresas, libros fisicos como también electronicos, periddicos, internet, entre otros.

Determinacion de la Poblacion

La poblacion de las comunidades actualmente son las siguientes: en la comunidad de
Caldera Grande tiene un total de 75 personas que habitan en el lugar, en la comunidad
de Yesera Sud, habitan un total de 448 personas, informacion recopilada del
CIEPLANE.

La provincia Cercado del Departamento de Tarija tiene una poblacion proyectada de
268400 habitantes hasta la actual gestién 2020, segun datos brindados por el Instituto
Nacional de Estadistica, mediante estos datos se determind que la poblacion bajo
estudio es de 146312 habitantes que estan comprendidos entre los 20 hasta los 59
afios de edad, puesto que son personas que tiene capacidad de decision para la compra

de productos agricolas. (Ver Anexo)
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9.1.Determinacién de la Muestra

Determinaciéon de la muestra de comunidades

Para la determinacion de la muestra de las comunidades se tomd en cuenta las
poblaciones de las comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud, haciendo una
sumatoria de las poblaciones, Se realizd el siguiente célculo de muestreo aleatorio

simple:

Datos

N= 523

p=0.50

g=0.50

e=0.05

(1-6)= 1-0.05= 0.95= 95%

z= 95%=1.75

n="?

Aplicacion de Formula:

I’ @ @1
=" v oo

(1.75)? (0.50) (0.50) (523)
\a (523) (0.05)2 + (1.75)% (0.50) (0.50)

€= 193

Se obtuvo una muestra general de 193 entrevistas que se deben realizar en los comunarios

de las comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud.

Aplicando artificio muestral se obtiene:

o®

0.05
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Aplicando ajuste muestral se obtiene:

B a(1—n)i?
=%

000000 1

(0.02857)(1 — 0.02857) (1.75)?
\ (0.05)?

©= 3399 = 34

Aplicando correccion muestral

€\
"Ter1

(34) (193) _

193+34—1_29

@ =/-€=193-34=159
@ =/- €=193-29=164

Tomando en cuenta €pmas alto, se realiza la misma operacion de la correccion
muestral, ya que al ser dos poblaciones con variaciones altas en habitantes, se
debe repetir dos veces mas el calculo.

@\

“Te1
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(29) (164)

&= 1c1520-1-2°
(25) (139)
&= 139725721

222
WHOO= ©+ ©=118+104= —-=111

El tamafio de la muestra total es de 111 habitantes, es decir que se debe
realizar 111 encuestas en las comunidades de Caldera Grande y Yesera
Sud.

Determinacion de la muestra de poblacion

Para la determinacion de la muestra total de la poblacion entre los 20 y 59 afios de
edad que adquieren los productos agricolas, se aplicé un muestreo aleatorio simple,

siendo realizado el siguiente calculo:
Datos:

N= 146312

p=0.50

q=0.50

e=0.05

(1-6)= 1-0.05= 0.95= 95%

z=95%=~= 1.75

n="?

¢ e
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_ (1.75)% (0.50) (0.50) (146312)
\ (146312) (0.05)% + (1.75)? (0.50) (0.50)

&= 166
Aplicando correccion muestral

&
“Te1

(166) (146312)

146312+ 166 —1 166

o=

Se tiene un total de 166 encuestas que se tienen que realizar a la poblacion

que asiste normalmente a la compra de productos agricolas

10. Aplicacion de las Encuestas

La aplicacion de las encuestas tuvo un andlisis desde dos aspectos:

Desde las comunidades de Caldera Grande y Yesera sud, se entrevisto a los
comunarios productores, con el fin de que brinden informacién sobre la finca
en que cultivan los productos agricolas, superficie del terreno, cantidad de
produccidn, aprovechamiento del terreno, como también, la razén del cultivo,
el gasto en semilla y el destino del cultivo. La encuesta fue elaborada,
ejecutada y procesada, convirtiéndose en informacion principal, por el
CIEPLANE, Departamento de Estadistica, y la participacion de estudiantes
de distintas carreras de la U.A.J.M.S. entre ellas, Ingenieria Forestal y
Economia,

Desde la poblacidn tarijefia que asisten normalmente adquieren los productos
agricolas que llegan a los diferentes mercados, dicha poblacién se encuentra

entre las edades de 20 a 59 afios de edad, la informacidén que se recopilo con
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esta poblacion fue importante para conocer que atributos se consideran
importantes para determinar un perfil de marca para la produccion agricola
que tienen las comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud.

11. Resultados obtenidos
11.1. Analisis e Interpretacién de Datos

Los resultados obtenidos en la investigacion de mercados permitieron conocer datos
importantes con relacion a los factores de produccién agricola que tienen las
comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud, como también, los resultados que se
obtuvieron en relacion a un perfil de marca, se aplic6 una encuesta a la poblacion

tarijefia que normalmente asisten a los mercados a comprar productos agrico las.

A continuacion se presentan los resultados méas significativos obtenidos de la encuesta
aplicada a las comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud, y la poblacion de la

cuidad de Tarija.
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12. Anélisis e Interpretacion de los resultados obtenidos en las Comunidades.

12.1. Caracteristicas de la Finca

Tabla N° 1 Dimension de la Finca

¢Dimension total de su finca? (agrupado)

Dimension Frecuencia | Porcentaje Porf:e_ntaje Porcentaje
| valido acumulado
Validos |<=5,00 84 75,7 77,8 77,8
5,01-8,75 11 9,9 10,2 88,0
8,76 - 12,50 8 7,2 7,4 95,4
12,51 - 16,25 4 3,6 3,7 99,1
16,26 - 20,00 1 9 9 100,0
Total 108 97,3 100,0
Perdidos |Sistema 3 2,7
Total 111 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Grafico N° 1 Dimension de la Finca
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Interpretacion

Segln la encuesta realizada, existe un 75.7% de personas que tienen su finca hasta una
dimension de 5 hectareas, por lo que las parcelas que tienen los comunarios pueden ser

aprovechadas para las plantaciones agricolas y proveer de alimentos la ciudad de Tarija.

12.2. Total de superficie utilizado

Tabla N° 2 Total de superficie utilizado

TOTAL SUPERFICIE USADO (agrupado)

Terreno (Hectareas) Frecuencia | Porcentaje | PorcI:e_ntaje Porcentaje
| |  valido acumulado
<=5,00 85 76,6 78,7 78,7
5,01 -7,50 7 6,3 6,5 85,2
7,51 -10,00 9 8,1 8,3 93,5
Vélidos [10,01 -12,50 1 9 9 94,4
12,51 - 15,00 5 4,5 4,6 99,1
17,51 - 20,00 1 9 9 100,0
Total 108| 97,3 100,0|
Perdidos [Sistema 3| 2,7| |
Total 111]  100,0| |

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N° 2 Superficie Utilizado
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Interpretacion

En su mayoria los comunarios utilizan el 76.58% de su finca, es decir, destina ese porcentaje
para el cultivo agrario, dicho porcentaje demuestra que las personas tienen aprovechamiento

de sus tierras, el cual trae un beneficio para los mismos.
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12.3.  ¢Enlos Gltimos 5 afios ha aumentado la cantidad de parcelas para el

cultivo?

Tabla N° 3 Cantidad de parcelas utilizadas en el cultivo

¢Enlos Ultimos 5 afios, ha aumentado la cantidad de parcelas para cultivos?

Contenido Frecuencia | Porcentaje Porce_ntaje FUEEIES
| vélido acumulado
Si 18 16,2 16,7 16,7
Validos |No 90 81,1 83,3 100,0
Total 108 97,3 100,0
Perdidos  |Sistema 3 2,7
Total 111 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 3 Cantidad de parcelas utilizadas
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Interpretacion

Existe un problema, ya que los comunarios no aumentaron sus parcelas de produccién siendo
un porcentaje importante del 81.03% contra la otra parte que si aumento su porcentaje de
produccién teniendo un valor del 16.22%, estos indicadores porcentuales demuestran que las
personas tienen problemas para hacer crecer sus producciones y esto puede generar
problemas al momento de ofertar los diferentes productos agricolas.

12.4. ¢ Existen terrenos que no se cultivan pero que son cultivables?

Tabla N° 4 Terrenos que no se cultivan

¢ Existen terrenos que no Se cultivan pero son cultivables?

Contenido Frecuencia | Porcentaje PorcI:e_ntaje PUGETIES
| valido acumulado
Si 53 47,7 49,1 49,1
Vélidos |No 55 49,5 50,9 100,0
Total 108 97,3 100,0
Perdidos  |Sistema 3 2,7
Total 111 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N° 4 Terrenos que no se utilizan
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Interpretacion

Se pudo evidenciar que existe un 47.75% de terreno que pueden ser cultivables, dando mayor
aprovechamiento a los mismos, también hay un 49.55% de terreno que no puede ser
cultivable, en razon a la comparacion de estos porcentajes, existe mas terrenos que no se
pueden cultivar y una de las causas seria que la tierra es muy pedregosa y esto dificulta la

siembra de los diferentes productos agrico las.
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12.5. ¢Cuél es la razon por la que no se cultiva?
Tabla N°5 Razones del por que no se cultivan
¢Cual es la razén por la que no se cultiva?
| . .
. . Porcentaje Porcentaje
Razones Frecuencia Porcentaje L1 ! ;
| valido acumulado
Descanso 9 8,1 8,3 8,3
Falta de capital 14 12,6 13,0 21,3
Falta de mano de obra 13 11,7 12,0 33,3
Validos |Falta de riego 9 8,1 8,3 41,7
terreno no es apto 14 12,6 13,0 54,6
otro 49 44,1 45,4 100,0
Total 108 97,3 100,0
Perdidos |Sistema 3 2,7
Total 111 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Grafico N° 5 Razones del por qué no se cultiva
¢Cual es larazon por la que no se cultiva?
50
40
<
g 30
2
i
w

2]

T
Descanso

T T T
Falta de capital Falta de mano de Falta de riego

obra

terreno no es
apto

T
otro

77



Interpretacion

Al existir un gran porcentaje de falta de aprovechamiento de produccidén del terreno, es

necesario conocer porque no se cultiva. Segln los resultados existe un 44.1% donde los

encuestados calificaron por otras razones por la que no se cultiva, siendo estas la falta de

capital, precios cambiantes en el mercado, problemas de migracion, ademéas el descanso del

terreno representa un 8.1%, la falta de capital 12.6%, falta de mano de obra un 11.7%, falta

de riego un 8.1% y el terreno no es apto con un porcentaje del 12.6%.

12.6.

¢ Cuanto se gasta en semilla para el cultivo?

Tabla N° 6 Gastos en semilla

GASTO_SEMILLA (agrupado)

Validos

Perdidos
Total

Gasto (bs.)

<= 300,00

301,00 - 3520,00
3521,00 - 6740,00
6741,00 - 9960,00
9961,00 - 13180,00
13181,00 - 16400,00 |
16401,00 - 19620,00

19621,00 - 22840,00 |
22841,00 - 26060,00 |
29281,00 - 32500,00 |
Total

Sistema

|
Frecuencia

I
32

50

Porcentaje

28,8
45,0
9,9
4,5
4,5

Porcentaje
valido
29,6
46,3
10,2
4,6
4,6

Porcentaje
acumulado

29,6
75,9
86,1
90,7
95,4
96,3
97,2
98,1
99,1
100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N° 6 Gastos en Semilla

GASTO_SEMILLA (agrupado)

W <= 300,00

301,00 - 3520,00
[J3521,00 - 6740,00
M 6741,00 - 9960,00
[J9961,00 - 13180,00
8 13181,00 - 16400,00
[116401,00 - 19620,00
[J119621,00 - 22840,00
[ 22841 00 - 26060,00
M 29251 ,00 - 32500,00
Hperdidos

Interpretacion

Los comunarios destinan en sus cultivos un rango de 300 Bs. a 3520 Bs., en términos

porcentuales, esto representa un 45.05% del total, en donde se destina tanto en

frutales, vid, cebolla, papa, trigo, maiz, entre otros.
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12.7. Destino del Cultivo
Tabla N° 7 Destino del Cultivo
DESTINO (agrupado)
| . .
Destino Frecuencia Porcentaje Porf:e_ntaje Porcentaje
| valido acumulado
Validos |AUTOCONSUMO 1 9 .9 9
VENTAS 107 96,4 99,1 100,0
Total 108 97,3 100,0
Perdidos |Sistema 3 2,7
Total 111 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Grafico N° 7 Destino del Cutivo
DESTINO (agrupado)
B AUTOCONSUMO
W VENTAS

CPerdidos
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Interpretacion

El 96.4% de la produccion que se cultiva en las comunidades de Caldera Grande y Yesera
Sud es destinado a la venta y el restante es utilizado para el autoconsumo, el porcentaje de
ventas es ideal, ya que se demuestra que las comunidades ya mencionadas estan activas en

los mercados para brindar productos agricolas.
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13. Andlisis e Interpretacion de resultados de la poblacién

1. ;Qué tan importante es para usted que los productos agricolas de Ilas
comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud contenga un distintivo con

respecto a otras comunidades?

Grafico N° 8 Importancia de que un producto agricola lleve un distintivo

80
75
(45,2 %)
60
40 43
(25,9 %)
20 26
= (15,7 %)
(10,2 %)
0

Fuente: https://docs.google.com/forms/

Interpretacion

El 45.2% a marcado que para ellos es importante que estas comunidades
tengan un distintivo con respecto a las otras comunidades, este dato muestra
una tendencia creciente, ya que existen personas que estan muy de acuerdo en

que estas comunidades y porque no decir que todas
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2. ¢Qué aspectos considera elementales al momento de realizar la compra de un

producto agricola?

Grafico N° 9 Aspectos elementales de la compra de un producto agricola

Precio 120 (72,3 %)

Lugar de procedencia 104 (62,7 %)

Libre de quimicos 84 (50,6 %)

Dimension 35 (21,1 %)
Textura 30 (18,1 %)

Tiempo de cosecha 33 (19,9 %)

0 50 100 180

Fuente: https://docs.google.com/forms/

Interpretacion

La poblacidén considera al precio como primer aspecto importante al momento
de comprar un producto agricola, llegando a tener un valor porcentual del
72.3%, como segundo aspecto importante se encuentra el lugar de procedencia
con un valor 62,7%, datos que son importantes, ya que las comunidades de
Caldera Grande y Yesera Sud pueden potenciar estrategias teniendo en cuenta
estas dos variables, también se puede evidenciar que la variable con puntaje
mas bajo es la textura, la misma que alcanzd un valor de tan solo 30%,
informacion que puede ser tomada en cuenta en aprovechamiento de tierra y
temporada de siembra, ya que, estas comunidades pueden especializarse en

produccién agricola con una textura diferente.

83


https://docs.google.com/forms

3. ¢Estaria de acuerdo en adquirir estos productos agricolas con un etiquetado en

donde describa las caracteristicas de los mismos?

Grafico N° 10 Adquisicion de un producto agricola con etiqueta

@ Si, estaria de acuerdo
® No, no estaria de acuerdo
) Me parece indiferente

Fuente: https://docs.google.com/forms/

Interpretacion

La poblacion esta dispuesta en adquirir productos agricolas con etiqutado
siendo el valor de 80.1%, las presentaciones mas demandadas en el mercado
son en peso de cuartilla, arroba y quintales, las mismas que son bolsas de

plastico.

Otro valor de analisis es de aqullas personas que les parece indiferente que
estos productos agricolas contengan alguna etiqueta, este valor alcanza un
13,3%
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4. ¢Qué factores considera usted como resaltantes en una presentacion de un

producto agricola?

Grafico N° 11 Factores que resaltan en un producto agricola

Color 110 (66,3 %)
Tamanfo 71 (42,8 %)
Dimension 50 (30,1 %)
Peso 70 (42,2 %)
Calidad 80 (48,2 %)
Organico 52 (31,3 %)

0 50 100 150

Fuente: https://docs.google.com/forms/

Interpretacion

El factor que las personas destacan como mas relevante al momento de adquirir
un producto agricola es el color, obteniendo una calificacion del 66.3%, el
segundo aspecto con mayor calificacion es la calidad del producto, obteniendo un
porcentaje del 48.2%, son datos importantes, ya que son base para la elaboracion
de la propuesta. Un dato interesante es que las personas no toman en cuenta si es
un producto organico o no, ya que dicho factor se encuentra en penaltimo lugar

con una calificacion del 31.3 %.
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5. Entre esta lista de colores, ;cuéles considera usted que se relacione mas con un

producto agricola?

Gréafico N° 12 Lista de Colores

® Rojo
® Blanco
& Amarillo
® Verde
@ Celeste
® Cafe
@ Naranja
@ Otro

Fuente: https://docs.google.com/forms/

Interpretacion

Mediante una lista de colores seleccionados de manera aleatoria, la poblacion
relaciono el color verde con un producto agricola, el mismo obteniendo un valor del
46.4%, existen dos colores mas dentro de este analisis, en segundo lugar se encuentran
con las misma calificacion los colores amarillo y café, ambos tienen un valor
porcentual de 10.8%, lo que da por resumido que sera necesario elaborar una etiqueta

con estos tres colores predominantes por la poblacion en un producto agricola.
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6. ¢Estaria de acuerdo en recibir informacion mediante algin medio de
comunicacion sobre el tiempo de cosecha y los beneficios que tienen los
productos agricolas de las comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud?

Gréafico N° 13 Recibir informacion mediante un medio de comunicacion

® Si, estoy de acuerdo
® No, no estoy de acuerdo
) Me parece indiferente

Fuente: https://docs.google.com/forms/

Interpretacion

La poblacion estaria de acuerdo en que se le brinde informacion cuando se esté por
dar inicio a la cosecha de productos agricolas, como también de estar al tanto sobre
los beneficios, el valor porcentual calificado es del 83.1%, siendo un valor

considerable y que demuestra que las personas si se encuentran interesadas.
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7. ¢Encudl medio de comunicacion o redes sociales le gustaria recibir informacion

sobre el tiempo de cosecha y los beneficios de los productos agricolas de las

comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud?

Grafico N° 14 Medio de Comunicacion mas frecuentado

Television

Radio

Periédico

Revistas electronicas

Facebook

Otros

50 (30,1 %)

34 (20,5 %)

20 (12 %)

0 50

80 (48,2 %)

77 (46,4 %)

105 (63,3 %)

100 150

Fuente: https://docs.google.com/forms/

Interpretacion

Las personas prefieren recibir informacion mediante el Facebook, red social en donde

mantiene una constante comunicacion entre personas, fue calificada con un 63.3%,

seguidamente se encuentran la television y la radio, obteniendo valores de 48.2% y 46.4%

respectivamente, por lo que las personas también tomaran muy en cuenta la informacion

gue se pase por estos medios de comunicacion.
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14. Conclusiones

Después de realizar el andlisis e interpretacion de resultados se llegé a las siguientes

conclusiones:
Por parte de las comunidades

Existe un buen aprovechamiento de los terrenos de cultivo, siendo un porcentaje del
76.58% por lo que demuestra que al no ser comunidades tan reconocidas por la
produccidn que tienen, estas brindan considerables cantidades de insumos a los
diferentes mercados de la ciudad de Tarija, pero a pesar de ese aprovechamiento
existe un problema que puede afectar de manera gradual a las comunidades, ya
que en los ultimos 5 afios mas del 80% de los comunarios no incrementaron sus
parcelas de cultivo, ya sea por el constante incremento de los precios en semilla,
abono, entre otros, o también sucede de que muchas personas deciden quedarse a
vivir en el area urbana y dejan de lado la produccion agricola.

Existe un porcentaje del 44.1%, en donde las personas de estas dos comunidades
tienen problemas para continuar con el cultivo, entre estas razones, fueron que no
cuentan con el suficiente capital para llevar adelante una siembra, muchos ya se
mudaron a la cuidad y actualmente se encuentran en otras actividades totalmente
diferentes al agro, otra razon fue por lo precios en el mercado son tan cambiantes
que al momento de comercializar no recuperar ni la inversion, generando

mo lestias y con ganas de cambiar de rubro.
Por parte de la poblacion

Existe una gran aceptacion de la poblacion para adquirir un producto agricola con
alguna identificacién del lugar de procedencia y sobre el precio de venta que tiene,
esta informacidn es importante, ya que podria ser incentivo para los comunarios
a gque continten con la produccién y que sus productos lleven un distintivo que

haga que les diferencie de los demas.
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Es importante destacar que la poblacion de Tarija estd dispuesta a comprar
productos agricolas que cuenten con una marca, ademas puede provocar que
muchas personas al interesarse del producto, quieran ir a visitar las comunidades
generando turismo, otro factor importante para el impulso que necesitan estas
comunidades.

Otro aspecto importante es que la poblacidn esta de acuerdo con recibir informacion
acerca de la produccién agricola, es decir, desde la siembra hasta la cosecha,
dando lugar a despertar la curiosidad de las personas que no saben como va
sucediendo este cambio, como también, recibir informacion de los beneficios que
tiene cada producto, generando expectativa en los productos que se van a

cosechar.
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CAPITULO V
Propuesta



PROPUESTA
1. Propuesta

La presente propuesta, podré ser aplicada en cada una de las comunidades de la ciudad
de Tarija, con la finalidad de crear una marca de comunidades con enfoque en su vocacion
productiva.

Se tiene como base las caracteristicas de cada comunidad, como ser: nivel de produccion,
destino de comercializacion entre otros, que servirdn para elaborar marca para las

comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud.

1.1. Objetivos de la propuesta

Establecer los lineamientos para desarrollar una Estrategia de Branding, considerando las
caracteristicas productivas, turisticas y tipicas de cada comunidad, para fortalecer el

desarrollo de sus habitantes y mejorar sus condiciones de vida, en un mediano plazo.

1.2. Recomendaciones para la aplicacion de la propuesta

Lo que se recomienda es:

- Que cada comunidad debe considerar los aspectos mas relevantes que existen
dentro de su vocacion productiva, para elaborar una marca representativa de dicho
lugar.

- Se considere como lineamientos a seguir la propuesta para poder desarrollar una
marca que pueda dar a conocer a las comunidades.

- Una actitud positiva por parte de los encargados para poder disefiar de forma
adecuada la marca de las comunidades.

- Considerar a contratacion de un equipo de trabajo que se centre en la elaboracion
de una marca para las comunidades correspondientes.

- Crear un equipo de capacitacion para la aplicacion de la propuesta, el mismo que
permita a cada una d las comunidades.

- Contar con los recursos suficientes para la aplicacion de dicha estrategia.
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1.3. Estructura de la propuesta

La estructura de la presente propuesta deriva de su objetivo principal, la cual se compone
de 3 estrategias en donde se elabora paso a paso la marca para cada uno de las
comunidades, donde se considerara principalmente la vocacion productiva de cada region,
a fin de crear una marca diferente para cada uno de los mimos y lograr competir con
cualquier otro municipio del departamento o del pais:
Estrategia de Diferenciacion
Elementos de las comunidades
Perfil de las comunidades
Competencia
Estrategia de Personalidad de la marca
Colores
Creacion de un logo
Promesa de posicionamiento
Estrategias de comunicacion
Estrategia de Fortalecimiento de la marca
Objetivo
Consistencia
Emocion
Flexibilidad
Estrategia de Community Manager
Objetivo
Canales de Social Media

Creacion de Paginas

1. Estrategia de Diferenciacion

Para poder iniciar con el desarrollo de una marca para cada una de las comunidades es
necesario considerar aspectos unicos de cada regidn, a fin de que esto pueda mejorar la
imagen de cada uno de estos, y asi mejorar la actividad econdémica de los mismos al

promocionar una imagen clara y concisa de la region.
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Tabla N° 8 Diferenciacion

Diferenciacion de la Comuinidad

Detalle: Llenar cada espacio
considerando los aspectos de la
diferenciacion

Aspectos importantes para la
elaboracién de kb marca

1. Elementos de ks comunidades

2. Perfil de las comunidades

3. Competencia

Fuente: Elaboracion propia

1.1. Elementos de las comunidades
Se debe obtener una lista de elementos o aspectos sobre el producto o servicio que
caracteriza al municipio, esto se enfoca sobre todo en lo que mas produce la region a
fin de encontrar factores que sean diferentes pero que también sean insights
(percepciones de la regidn) para agregar personalidad a la marca o que sean de valor
y que logren que el pablico se identifique.

PRODUCTOS AGRICOLAS

TIPO PRODUCTO DESCRIPCION INSIGHT
El tipo de papa Cuenta con alto valor
gue mas se nutricional, aporta al
produce es la cuerpo humano
Desiré y la Vitamina C, Proteinas,
Marcela, ambas | Carbohidratos, Calcio
papas son y fibra, es un insumo
cosechadas en especial que se lo
las estaciones de | puede preparar para
primavera y acompariar en las
verano comidas favoritas.
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El tipo de
cebolla que se
cosecha, es la
Cebolla Morada,
en donde su
tiempo de
cosecha esta en
otofio e invierno

Es la mas facil de
comer cruda, aunque
también puede recibir
un tiempo de coccién.
Es crocante y
ligeramente dulce.
Ideal para cortar fina
en ensaladas, para
guacamole, pikles, en
sandwiches o
ligeramente asadas,
también es muy rica en
vitaminas y minerales.

El tipo de maiz
que se cosechan,

Tiene un gran aporte
nutricional, especial
para todos aquellos

es el dulce yel nifos y adolescentes
harinoso, su ue seyencuentran en
tiempo de gta a de crecimiento
cosecha es a oprta al cuerpo '
verano y P Ly
. humano vitaminas,
primavera. . .
minerales y fibra.
El choclo tiene un alto
Al igual que el valor en calorias, es

maiz, el choclo
es de sabor dulce
y harinoso, estos
son cosechados
en la estacion de
verano y
primavera.

recomendable
consumir cuando se
sufre de problemas
estomacales, como ser:
el estrefiimiento,
problemas de
colesterol, y de
obesidad.

Esta legumbre
tiene un tiempo
de siembra de
120 a 150 dias,
dependiendo del
cuidado yel
tratamiento de la
tierra,
comunmente su
época de cosecha
es en verano.

La arveja tiene un alto
valor vitaminico,
proporciona vitamina
A, B yC yfibra,
ayuda a prevenir el
cancer de colon,
ademas brinda
antioxidantes que
ayudan al cuidado de
la vista.

93



1.2. Perfil de las comunidades
La propuesta incluye la descripcion de la actividad principal de la regidn, los factores

demogréaficos y las costumbres de las comunidades, dichas variables seran

importantes para tomar decisiones en el desarrollo de la marca.

Tabla N° 9 Perfil de las Comunidades

PERFIL DE LAS COMUNIDADES

Comunidades

Factores demogréaficos

Clima: Variado segun
condiciones de las
estaciones

Altura:

i _ CALDERA GRANDE YESERA SUD
Factor de Diferenciacion
Actividad principal de la ?r%rtllgtdllitd:g Agricultura
region Viticultura Fruticultura
Zona: Valle Zona: Valle

Clima: Variado segun
condiciones de las
estaciones

Altura: 2.092 msm

Costumbres del

municipio

La costumbre de esta
comunidad continda
siendo un factor
diferencial, ya que se
siguen manteniendo
intacto lo tradicional,
entre estos: cuentos,
leyendas, chistes, comida
cocinada a lefia.

Al igual que la
comunidad de Caldera
Grande, Yesera Sud
sigue siendo vanguardista
en algunos aspectos, cabe
mencionar a los
siguientes: comida a lefia,
juegos tradicionales,
tonadas, entre otros
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1.3. Competencia

Es necesario conocer caracteristicas de los demas municipios y/ comunidades que sean
similares a la misma afin de establecer técticas de diferenciacion, para que no exista
confusién entre marcas, pero al ser considerada las actividades principales de cada
region cabe la posibilidad de que no existan competencia entre municipio del mismo
departamento.

A pesar de estas condicionantes es necesario mencionar que ninguna de las otras
comunidades que producen los mismos productos agricolas llevan consigo una marca,
la Unica manera de reconocer la diferencia en la produccién de las comunidades es
por el boca a boca y de las ferias agricolas que realiza la Alcaldia de la Ciudad de
Tarija, por estas razones seria una gran oportunidad de establecer una marca y
empezar a resaltar la produccion agricola de las Comunidades de Calderas Grande y
Yesera Sud y también contagiar de esta iniciativa a las demas comunidades
integrantes de la Cuenca Yesera.

Es evidente que todas las comunidades, grandes productoras de insumos agricolas,
llevan sus productos a los diferentes mercados populares de la ciudad de Tarija, para
esto es necesario mencionar a las 3 comunidades o municipios que aportan con
grandes cantidades de produccion agricola a la ciudad de Tarija.

Estos aspectos son sencillos de desarrollar porque se conocen a la perfeccion, pero en
la reevaluacién siempre surgen nuevos factores y desafios que son esenciales
analizarlos y de esta manera continuar indagando sobre lo que busca el publico y que
se espera sobre la marca de estas comunidades.

Para la realizacion de los aspectos ya mencionados, se debe considerar el llenado del
siguiente cuadro, en donde se complementara la informacién de la primera fase de la

propuesta.
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Tabla N° 10 Diferenciacion de las comunidades

Diferenciacion de las comunidades

Aspecto a considerar para
la elaboracion de una marca

Detalle: Llenar los espacios
considerando los aspectos de
la diferenciacion.

1. Elementos de las
comunidades

Hectareas aprovechadas en las
comunidades 76,58%
Actividad productiva:

Papa

Cebolla

Maiz

Choclo

Arveja
Atractivo turistico:
Clima fresco

2. Perfil de ks comunidades

Estas comunidades se
caracterizan por tener un clima
adecuado para la produccion
agricola, teniendo como
producciones mas fuertes la
papa y la cebolla

3. Competencia

Entre los competidores que
tene edtas comunidades son:
las comunidades de k zona
alta (Iscayachi) en donde la
produccién de kb papa y la
cebolla son a grandes
cantidades.

Fuente: Elaboracion propia
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2. Estrategia de Personalidad de la marca

Esta parte consiste en encontrar las caracteristicas que describen a cada municipio, para
agregarle color y personalidad que le hace resaltar del resto de municipios del
departamento.

Por lo cual para facilitar la realizacién de la personalidad de la marca resulta ser mas
sencillo encontrar diferenciadores que hagan que la marca brille con su publicidad y
estrategias. Asi que las conclusiones de los elementos del producto o servicio,

competencia y perfil del consumidor son los que van a definir:

Tabla N° 11 Personalidad de la marca

Personalidad de la marca

Aspectos importantes para |Detalle: Llenar cada espacio
la elaboracion del perfil de [considerando los aspectos
marca del perfil marca

1. Colores

2. Creacion de un logo

3. Promesa de
posicionamiento

4. Estrategia de
comunicacion

Fuente: Elaboracion propia

97



2.1. Colores
Se refiere a los colores que representaran a la marca, en este aspecto se debe utilizar
la psicologia del color, considerando las caracteristicas del municipio, y los colores

con los que se identifica la regién o la principal actividad productiva de la misma.

2.2. Creacion de un logo
Se debe definir con claridad el mensaje correcto que se quiere trasmitir al pablico, de
acuerdo a las prioridades de cada region, sobre todo considerando aspectos culturales

de la misma para poder ayudar en la promocion del municipio.

Productos Agricelas
“Cuenca Vesera” o5



2.3. Promesa de posicionamiento

Esto nace del anélisis de lo que el municipio ofrece, cumple y lo que quiere que se
conozca mas del mismo. Es decir, que busca promocionar los aspectos mas
importantes del municipio, con lo cual se puede crear un slogan, frase y el mensaje

de posicionamiento con esas caracteristicas.

“‘Cultivamos esperanza y
sembramos N

2.4. Estrategias de Comunicacion

Como se realizara la comunicacion de esta marca la misma debe estar enfocadas en
transmitir la personalidad de la marca, desde los colores hasta la utilizacion del logo
en artes publicitarios, se debe mencionar las formas en cdmo se debe desarrollar estas
estrategias a fin de dar a conocer la marca a través de todo medio masivo posible.
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Tabla N° 12 Personalidad de la Marca

Personalidad de la marca

Aspectos importantes para la
elaboracion del perfil de la
marca

Detalle: Llenar cada espacio
considerando los aspectos del perfil
de la marca

1. Color

Los colores que deben predominar
idientificar a estas comunidades son:

Verde

Amarillo y/o Café
Verde: porque expresa l riqueza
natural con b que cuentan las
comunidades.

Amarillo: porque significa el valor y
esfuerzo que ponen los comunarios
para sacar adelante una produccion.
Y el café por el constante trabajo
realizado en k tierra

2. Creacion de un logo

Para la creacidon de un logo se esta
tomando en cuenta unicamente la
parte de la produccién, ya que en un
sondeo con los comunarios, tomaron
esa decision, por lo que las
comunidades optarian por:
*"Cultivamos esperanza y
sembramos futuro.**

3. Promesa de
posicionamiento

Esta promesa esta en funcion del
enfoque que se decida para el slogan,
el mismo que debe entrar en
campafias publicitarias.

4. Estrategias de
comunicacion

Las estrategias irian de la mano con
el posiionamiento, ya que se pueden
optar diferentes maneras de
comunicar los beneficios y productos
que ofrecen estas comunidades

Fuente: Elaboracion propia
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3. Estrategias de Fortalecimiento de la marca

Una estrategia de marca es un plan a largo plazo para el desarrollo de una marca sélida
con el fin de alcanzar objetivos especificos. Primero, aclaremos el concepto mas erroneo
acerca de la estrategia de marca: la marca no es un producto, un logotipo, un sitio web o
un nombre. De hecho, la marca es mucho mas que eso; es algo intangible. Sin embargo,
es esa idea dificil de definir lo que distingue a las marcas poderosas de las mediocres.
Entonces, para mantener el control de la marca es necesario desglosar los siguientes

componentes esenciales para que fortalecer la marca:

Tabla N° 13 Fortalecimiento de la marca

Fortalecimiento de la marca

Aspectos importantes para |Detalle: Llenar los espacios
la elaboracion del segun los aspectos
fortalecimiento de la marca |[mencionados anteriormente

1. Objetivo

2. Consistencia

3. Emocion

4. Flexibilidad

Fuente: Elaboracion propia
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3.1. Objetivo
“Cada marca hace una promesa, pero en un mercado en el que la confianza de los
consumidores es baja y las limitaciones presupuestarias son altas, distinguirse de las
demas marcas no implica simplemente hacer una promesa sino tener un objetivo
definido”, explica Allen Adamson, presidente de la region norteamericana de
consultoria de marca y de la empresa de disefio Landor Associates.
Considerando esto es necesario comprender cudl es la promesa del municipio, para
definir el posicionamiento de la marca, saber por qué quiere ser conocido en el
mercado Yy trabajar con esto para mejorar la imagen del mismo. Dicho de otra manera:
el proposito es mas especifico porque es lo que te diferencia del resto de municipios.
Propdsito de la marca “Productos Agricolas Cuenca Yesera”
Aplicacion mediante el Circulo Dorado de Simon Sinek que consiste en centrar los
objetivos en tres preguntas fundamentales, el por qué, el como y el qué
- Elpor qué, esté relacionado con la creencia, con el proposito, con lo que hace que
las comunidades brinden esa verdadera razon de ser para aportar los alimentos de
primera necesidad a la Provincia Cercado del Departamento de Tarija
Aplicacion:
“Motivar a las personas a que pueden ser lo propios arquitectos de su camino, de
su vida, acompafiado de una alta consciencia por el bienestar corporal y mental**
- El como, cumple con la funcidén de resaltar la especialidad de la marca, el cual
parte del por qué y que haré que se distinga de su competencia.
Aplicacion:
“El proceso de cultivo y el cuidado de las tierras y del medio ambiente son nuestra
principal carta de presentacidn de nuestros productos, nos preocupamaos por bridar
al mercado productos agricolas altamente saludables y organicos”
- Elqué, toda la comunidad tiene conocimiento de los productos que se ofrecen por
lo que serd importante agrupar y encaminar en un solo sentido todos los insumos.
Aplicacion:
“Todos los principales insumos de la canasta familiar podras encontrarlos en un
solo lugar, como ser: papa, cebolla, maiz, choclo y arveja, que estan a tu disposicion

en los principales centros de abasto de la Ciudad de Tarija”
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3.2. Consistencia

La clave para lograr la consistencia es evitar hablar de temas que no se relacionan con
la marca ni la mejoran.

Establecer una plataforma sélida para la marca, debe asegurar de que todos tus
mensajes sean coherentes. En ultima instancia, la consistencia contribuye al
reconocimiento de marca y esto afianza la lealtad de los clientes.

Para evitar que las personas interesadas en el municipio tengan que esforzarse por
buscar todas las caracteristicas del mismo, se debe considerar ordenar las
caracteristicas de la region a fin de crear una guia de facil referencia por medio de la
marca. En esta parte, se debe establecer desde el tono de voz que usaras hasta el
esquema de colores que emplearas o la manera en que se posicionara el municipio de

acuerdo a la actividad productiva que mas resalta.

3.3. Emocién

Se debe considerar que la marca permita transmitir de manera adecuada una emocion
que identifique especificamente a la region, de esta manera desarrollar el sentido de
pertenencia, es decir, la necesidad de amor, de afecto y de ser parte de un grupo, ocupa
un lugar central en la Piramide de Maslow, cuyo objetivo consiste en categorizar las

diferentes necesidades humanas.

3.4. Flexibilidad

En tanto que la consistencia apunta a establecer el estandar para la marca, la
flexibilidad permite hacer ajustes para aumentar el interés y distinguir el enfoque de
la competencia.

En otras palabras, “los programas de identidad efectivos requieren un nivel de
consistencia que les permita ser identificables, pero también suficientes variantes
como para mantener la frescura y la calidad humana”, explica el presidente de
Peopledesign, Kevin Budelmann.

De este modo es que, si los esfuerzos para hacer conocer la marca ya no son efectivos,
se debe considerar la base que se tiene (establecido en la consistencia) para establecer

mejoras en la misma a fin de que se genere una nueva marca.
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Por lo que a pesar de que la consistencia establece los aspectos primordiales de la
marca, la flexibilidad busca usar esas bases para poder generar nuevas formas de

comunicar las caracteristicas del municipio.

Tabla N° 14 Fortalecimiento de la marca

Fortalecimiento de la marca

Aspectos importantes para |Detalle: Llenar los espacios
la elaboracion del segun los aspectos
fortalecimiento de la marca |mencionados anteriormente

Es importante mantrener el
enfoque marcado por el
proposito y remarcar de
manera mensual el sentido de
brindar productos oportunos
al mercado.

1. Objetivo

Se debe mantener una
evaluacion constante, ya que
es importante tener en cuenta
de como se esta
desarrollando la
comunicacién y que ademas
sies aceptado por la
poblacién

2. Consistencia

La marca jugara un rol muy
importante dentro del
mercado, lo que se busca es
3. Emocién que despierte interes y
emocion al adquirir los
productos de estas
comunidades.

En esta parte se debe analizar
las nuevas formas de

4. Flexibilidad comunicar y estar en
constante actualizacién para
potenciar la marca.

Fuente: Elaboracién propia
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4. Estrategias de Community Manager

La estrategia de Community Manager permite a las Comunidades de Caldera Grande y
Yesera Sud tener presencia en redes sociales y en buscadores de Google, a fin de presentar
digitalizacion y mostrar una nueva forma de ofertar los productos que estan saliendo
al mercado, ademas, la utilizacién de las redes sociales da lugar a que se muestre
fotografias del lugar, de como estan elaborando su proceso de cultivo y lo mas importante,
de resaltar el nombre de las comunidades a nivel departamental, nacional y tener la

posibilidad de crear canales de distribucién internacional.

Tabla N° 15 Community Manager

Community Manager

Detalle: Llenar los espacios
segun los aspectos
mencionados anteriormente

Aspectos importantes para
aplicar el Community Manager

1. Objetivo

2. Canales de Social Media

Fuente: Elaboracion Propia

4.1. Objetivo

Contribuir a que las Comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud puedan tener
presencia en redes sociales, como también en Google, esto puede tener una relevancia
muy importante, ya que va abrir a nuevas oportunidades de mercado y nuevas formas
de ofrecer el producto. Por lo que se refiere a presencia en redes sociales se creara
una pagina de Facebook que posibilite cargar contenido en formas de infografia o la
forma que sea necesaria y por decision de la persona a cargo, por otro lado, la
presencia de Google también es importante por lo que se va a crear una tienda virtual

en Google My Busines.
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A continuacion se presentan la Red Social (Facebook) y la Tienda Virtual (Google)
en donde se aplicara la estrategia de community manager y tener la presencia digital.

- Facebook

- Google My Business
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4.2. Canales de Social Media

Los canales de aplicacion para la publicacion de contenido tienen las siguientes
ventanas.

A continuacién se presenta la pagina creada en Facebook:

- Vista de la Pagina en Facebook

Pagina Bande. COvID-19 Notificaciones @ Estadisticas Herra. Mas - Editar . Configuracién B Ayuda -+
:.
°\?

AGRICULTURE
BUSNESS e

Cuenca Yesera -
Tarija

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio
b Me gusta | 3\ Seguir 4 Compartir
Publicaciones
Eventos e ~ o i s
Inuitar a amigos a indicar que les gusta tu
- Ver mas Crear @0 En directo [ Evento @ Oferta o i o

pagina

L: ista como

Promocionar

Ir al centro de anuncios

Crear publicacién

0/10 Me gusta

Yo Escribe una publicacidn

> . % S Busca amigos a los gue invitar
a Fotojvideo ° Recibir men... (& Sentimiento... .ee i armig oS gue al

- Herramientas de andlisis de la Pagina en Facebook

Acciones en la pagina ¢ Visitas a la pagina * Vistas previas de pagina ¢
Informacién 30 de mayo - 5 de junio 30 de mayo - 5 de junio 30 de mayo - 5 de junio
general
Anuncios . U U U U U U
Seguidores
Me gusta No hay ar el periodo de No hay ¢

nado

Alcance

Visitas a la pagina

Me gusta de la pagina i Alcance de la publicacién i Alcance de la historia ‘
Vistas previas de 30 de mayo - 5 de junio 30 de mayo - 5 de junio 30 de mayo - 5 de junio
pagina

Consultar estadisticas de tu

Acciones en la et historia
pagina [
Publicaciones T
Eventos - z onac
Videos
Historias Recomendaciones ! Interaccién con la publicacién ¢ Videos ‘

30 de mayo - 5 de junio 30 de ma' 3 de junio 30 de mayo - 5 de junio
Menssjes

U U U U
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Lista de variables mas relevantes de anélisis de la pagina

Acciones de la pagina
Muestra todas aquellas operaciones que las personas realizan al momento
de ingresar en la pagina de “Cuenca Yesera — Tarija”, algunas de estas
operaciones pueden ser: Clics en la pagina, segmentacion por edad, sexo,
ciudad y dispositivo, requerimiento de nimero de contacto, ubicacion de
la comunidad.

Visitas de la pagina
Otorga en nimero exacto las visitas que tienen las personas en la pagina,
dando la oportunidad de conocer como es la interaccion (engagement) con
las personas haciendo referencia a cada publicacion que se postee en la
pagina

Alcance
Permite cuantificar la probabilidad de llegada a las personas que averiguan
una informacién similar o que buscan productos similares, para llegar al
éxito con la probabilidad de llegada, se necesita contar con una publicidad
de pago, que le brinda la opcion a Facebook de mandar notificaciones al
menos dos veces al dia y con el fin de hacer ingresar a los potenciales
clientes a la pagina, en este medio la publicacion de pago se denomina
“puja”, por otra parte, es necesario contar con ayuda técnica de un
disefiador gréfico ya que brindara la posibilidad de elaborar el contenido

atractivo y especifico para esta red social.

Link de la Pagina de Facebook (Cuenca Yesera — Tarija)
https://www.facebook.com/Cuenca-Yesera-Tarija-100999198320889

Bl
i

L

Ol
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- Vistade la Tienda Virtual en Google My Business

Tu sitio web estéa publicado

c“l (2]

B Obtener Presupuesto

® PUBLICADO

»

%, Llamar Ahora

Cuenca Yesera

- Tarija

Agricultural Production
Afiade el horario comercial

OBTENER PRESUPUESTC

Cuenca Yesera - Tarija
Bolivia

o3 Inicio

B Publicaciones
& Informacién
ih Estadisticas

Resefias
El Mensajes
& Fotos
‘27 Productos
(=1} Sitio web

o )
=t Usuarios

‘\ Crear un anuncio

Consigue tu Gmail personali...

Mantén la comunicacion mientras dure el
COVID-19

Informa a los clientes sobre cualquier cambio en tu
empresa debido al COVID-19

@ Actualizar horario de apertura

E Publicar novedad en relacion con el COVID-19

Mas informacion

Pendiente de verificacion

Solicitaste una tarjeta de verificacion el 6 jun. 2020. La
mayoria de las tarjetas llegan en 14 dias.
Mas informacion

\ 7

i\

\ }\"/,

.. il

¢
o \
/

Consigue un correo electrénico
personalizado: tunombre@tuempresa

Asigna a todos los miembros de tu equipo una
direccion de Gmail profesional con G Suite.
Mas informacion

& Empezar

;Tienes noticias que quieras compartir con
tus clientes?

Informa a los clientes sobre eventos, 1Ed
promociones o productos. Mas informacién e

Crear publicacion

Completa tu ficha
Mejora tu posicion en las blsquedas
locales y ayuda mas a tus clientes con un 40 %

perfil completo.

(O Afadir horario +
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Cuenca Yesera - Tarija

Bolivia

=

Inicio

Publicaciones

Informacién

Estadisticas

Resefias

Mensajes

Fotos

Productos

Sitio web

Usuarios

Crear un anuncio

Cuenca Yesera - Tarija
Bolivia

oa

=]

&
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Informacién
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Resefias
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Fotos

Productos

Sitio web

Usuarios

Crear un anuncio

Consigue tu Grnail personaliza...

Estas en la Web.

Los clientes pueden encontrar tu empresa en:

http:#/cuenca-yesera-tarija.negocio.site/

Ver sitio web

Modificar sitio web

Disfruta de acceso completo a tu perfil de

empresa

Recibe alertas instantéaneas cuando los
clientes escriban resefias, envien mensajes y

mucho més con la aplicacion
Google My Business.

[ Aplicacion de Android

[ Descargar la aplicacion para iOS

Cu

= Afadir descripcion

oy

Afadir logotipo

Permite que los clientes te escriban

Los clientes que vean tu empresaen la
Blsqueda de Google podrén enviarte
mensajes con oportunidades de ventas,
solicitudes de citas y consultas sobre tus
productos.

Activar mensajes

El

Reclama tu crédito publicitario de USD 50

~

& Agricultural production en Tarija

Anungio - hitps://cuenca-yesera-tarija.negocio.sit...

Cuenca Yesera - Tarija - Gran servicio
garantizado

Los cambios que hagas no se mostraran en Google hasta que verifiques tu empresa. Mas

informacion
0000 ——
0000~ o
75 i =
enca Yesera - Tarija

Agricultural production

Sin ubicacion; solo servicios a domicilio y
entregas

Zonas de servicic
Bolivia
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68698090

4

Q
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Lista de Ventanas mas importantes dentro de la Tienda Virtual

Estadisticas
Permite mostrar los resultados exactos de como se esta llevando adelante
las publicaciones, también muestra las probabilidades de conexidén con
potenciales clientes, como en Facebook, también se puede participar de la
“puja” en donde Google brinda la opcion de poner la informacion de la
“Cuenca Yesera — Tarija” en los primeros sitios del navegador.

Resefas
Con las resefias, se genera un espacio de conversacion de los clientes, se
busca alcanzar un alto nivel de rendimiento y aprovechamiento del
engagement y capturar la mayor cantidad de clientes potenciales.

Productos
Es la ventana en donde se deben postear todos los productos que estan a
la venta, se puede agregar el precio y servicios adicionales que la Sub
Central de Yesera brindara.

Sitio Web
Una oportunidad que brinda la tienda virtual de Google, es de poder contar
con un sitio web gratuito y en donde este puede generar contenido
organico con sus publicaciones.

Link de la Tienda Virtual en Google My Business (Cuenca Yesera — Tarija)

https://cuenca-yesera-tarija.negocio.site

E-.
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Tabla N° 16 Community Manager

Community Manager

Aspectos importantes para
aplicar el Community Manager

Detalle: Llenar los espacios segun los
aspectos mencionados anteriormente

1. Objetivo

La presencia en el mundo virtual puede
brindar grandes oportunidades de
oferta y demanda de productos
agricolas, de otra manera, tambien
exite una oportunidades de contarta
nefocios de otros lugar y cerrar
acuerdos de forma directa.

2. Canales de Social Media

Los canales empleados seran el
Facebook y Google My Business, estos
se encuentrn de forma gratuita y
mediante purblicaciones puede empezar
a generar diferenciacion de la marca y
los productos.

Fuente: Elaboracion Propia
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1.4.Resultados esperados

La implementacion de los lineamientos para el desarrollo de una Estrategia de Branding
permitira que cada comunidad alcanzar los siguientes resultados.

Contar con una marca para las comunidades permite fortalecer su
posicionamiento regional y nacional de acuerdo a la produccion y mostrar otros
factores importantes que resalten dentro de las mismas
Reconocimiento de la principal actividad productividad de cada comunidad al
darle el lugar para que represente al mismo en la marca disefiada.

Desarrollo de sus habitantes y mejorar sus condiciones de vida a mediano plazo
en cada uno de las comunidades.

Contribuir de manera directa el desarrollo econémico y orientar el
aprovechamiento sostenible de los recursos naturales, entre otros.

Obtener la atencion de empresas y empresarios que inviertan en los sectores
productivos de cada comunidad.

Conocer los lugares méas representativos de cada comunidad y captar turistas e
inversores para el desarrollo de diferentes proyectos de crecimiento industrial.
Generar alianzas con empresas nacionales o internacionales que ayuden a lograr

impactos social, medio ambiental y econdémico

1.5. Modificaciones

Las modificaciones, ajustes o reformulaciones podran ser dados cuando los cambios y
condiciones del entorno sean necesarias, luego que cada comunidad pueda evaluar los

resultados e impactos alcanzados en relacion con el objetivo propuesto.

1.6. Aplicacién

Para comprender la aplicacion de la propuesta es necesario desarrollar un ejemplo
practico multidisciplinario, es decir que no solo abarque a la carrera de Administracion
de Empresas, sino a todas las facultades de la U.A.J.M.S., para que de esta manera el
proyecto tenga una mayor validez y sea realizado en las comunidades de Caldera Grande

y Yesera Sud, como también en las demas comunidades que componen la Cuenca Yesera.
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Conclusiones y
Recomendaciones




CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

El campo del marketing cada vez va cambiando y dando mayores aplicaciones para el

mismo, Yya no solo a una empresa en especifico, sino que también nos permite ver como

hacer conocer productos y servicios como también lugares a fin de conocer las fortalezas

que pueda existir en los mismos.

Uno de los capitulos mas importantes a desarrollar es el branding, dando lugar a que

empresas publicas y privadas, de comercio, de servicio, sectores sociales, comunidades,

ciudades y hasta paises pongan sus esfuerzos para ser reconocidos mediante la imagen

que se brinda, es por eso que se han llegado a las siguientes conclusiones de propuesta de

estrategias de branding para las comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud:

Las comunidades de Caldera Grande y Yesera Sud tienen como ventaja el
aprovechamiento maximo de sus terrenos y que estos en su mayoria son amplios
por lo que es importante destacar que pueden satisfacer necesidades en el mercado
de la ciudad de Tarija, ofreciendo los principales productos agricolas como ser la
papa, la cebolla, arveja entre otros. Pero a pesar de que aprovechan la superficie
de sus terrenos, en los Gltimos 5 afios no se decidieron a superar sus volimenes
de produccion y esto es debido a que constantemente los precios de los insumos
para el cultivo estan subiendo, otro factor importante, es el precio cambiante en
el mercado, muchas veces se vieron en necesidad de vender sus productos a
precios mas bajo del costo invertido, por lo que estas razones siguen hacen que
duden en hacer mas inversion en sus parcelas de produccion.

Es importante remarcar que muchos de los productores en estas comunidades
hacen una inversion entre 300 a 3520 bs solo en semilla, sin contar los otros
factores de produccion que se utiliza para la agricultura, es por eso que existe una
gran cantidad de personas que deciden cambiar de rubro o tomar la decision de
migrar hacia donde haya mejores oportunidades de ingreso y este es otro
problema por el cual no se aumenta el volumen de produccion, ocasionando

problemas y falta de aprovechamiento de ingresos.
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A pesar de contar con esos problemas durante todo el proceso de produccion, los
que deciden continuar con la produccion agricola, ponen todos sus esfuerzos y
concentracién en poder vender el producto y evitar quedarse con desperdicio o
que se echen a perder, normalmente un pequefio porcentaje es seleccionado para
el consumo propio.

Una vez entrevistada la poblacién de compradores de productos agricolas, se
puedo evidenciar que existe una gran cantidad de personas que estan dispuestas a
adquirir un producto agricola con alguna distincién, es decir que estos productos
estén afiadidos con una marca registrada, donde las mismas personas identificaron
con que colores méas se sentiria identificado un producto agricola, siendo el verde,
amarillo y café, ademas la misma poblacién aceptaria recibir informacion por una
de las redes sociales més utilizadas en la actualidad, siendo Facebook, una fuente
de informacion que pueden transmitir cuando se esté sembrando, cosechando y

afiadir los beneficios que tiene cada producto agricola cultivado en el lugar.

116



2. Recomendaciones

Con base en las conclusiones anteriores y con relacion al tema de investigacion se
exponen las siguientes consideraciones que deben tomarse en cuenta, se recomienda lo
siguiente:
Para aplicar y poner en practica lo establecido en la propuesta se recomienda
seguir con cada uno de los pasos, con esto podremos poder realizar el disefio y la
creacion de una marca que responda a las principales actividades de cada
comunidad.
Considerar tener un equipo de trabajo que permita llevar a cabo la aplicacion de
la propuesta de este documento, utilizando las premisas establecidas en el
diagndstico.
Realizar una investigacion de mercado para la prueba de la marca, en este
proyecto no se pudo llegar al punto de la investigacion sobre todo por la cantidad
de municipios que comprende el departamento de Tarija, para ver si la marca
comunica de manera adecuada las actividades méas importantes del municipio.
Se recomienda realizar propuestas de combinacion de marketing, finanzas y
costos, que sea de informacion solo para las comunidades y que los dirigentes de
estas puedan tomar decisiones, obteniendo una mejor competitividad local y
reconocimiento nacional.
Es necesario incentivar a las personas que viven en estas comunidades a que
puedan elevar el espiritu emprendedor, ya que se encuentra potencialidades de
industrializacion de la produccion agricola, permitiendo la innovacion y el

desarrollo del Departamento de Tarija
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