1. ANTECEDENTES.

En el afio 1996 fue creada la Direccion de Cultura y Turismo de la Honorable
Alcaldia Municipal de Tarija, con el objetivo de trabajar conjuntamente por el
desarrollo de la region, asi mismo, en el afio 2006 se instituye como Direccion de
Turismo con el objetivo de brindar informacion al turista Nacional e Internacional

sobre los atractivos turisticos y promover la cultura de nuestra ciudad.

Actualmente la ciudad de Tarija se encuentra en constante crecimiento, en el 2010
sobrepas6é el medio millén de habitantes y se considera como una zona rica en
recursos naturales, culturales, paisajisticos e hidrocarburiferos, no solo demostrando
tener potencial como zona petrolera, sino también como departamento apto para el
turismo nacional e internacional. Asi mismo la Direccion de Turismo fue creada para
fortalecer la actividad turistica de todos los sectores, buscando consolidar el bienestar
y el desarrollo de la ciudad, como del Pais.

La Direccion de Turismo tiene como propdésito ofrecer los atractivos turisticos de las
provincias y fomentar diversos lugares como ser: la Casa Dorada, Castillo Azul,
Museo Paleontol6gico, Museo de Chunchos, Parque Bolivar, Mirador la Loma de San
Juan, Mirador Moto Méndez, Mirador Juan Pablo II, las Iglesias; Catedral, San
Roque, San Francisco, Capilla de la Loma de San Juan, etc.

También existen otros municipios como San Lorenzo, Entre Rios, Uriondo, Padcaya,
que poseen un sin fin de atractivos desde hace décadas como; el circuito Valle de los
Condores, balnearios naturales, Tomatitas, Tolomosa, Coimata, San Andrés, Erquis,
Chorros de Jurina, Lazareto, San Pedro de Sola, Bella Vista, Marquiri, atractivos

naturales, Lagunas de Tajzara, Camino del Inca, La Ruta del Vino y singani de altura.

El municipio de Entre Rios ofrece todos los servicios, desde un hospital, centros de
expendio, mercados, alojamientos, y buena comida a toda hora, sus atractivos son:
Salinas, La Mision, Valle del Medio, la fiesta mas importante es la de la Virgen de

Guadalupe, donde acuden multitud de personas de todos lugares.



La Honorable Alcaldia Municipal es una institucién promotora de desarrollo y por lo
tanto su funcion es promover desde el estado el desarrollo integral de la region, la
Alcaldia a traves de la Direccion de Turismo brinda soporte de apoyo e informacion a
los turistas para que estos hagan mayor uso de los atractivos turisticos que posee la

ciudad.

La Direccion de Turismo apoya a las empresas privadas como a los operadores de
turismo (Explora Tarija, Viva tours, VTB, Tarija Country Club, etc.), ya que estas
empresas ofrecen paquetes a cualquier destino de la ciudad. La direccién de turismo
ofrece informacion gratuita a los turistas, donde esta es brindada mediante; folletos,

tripticos, mapas, videos, etc.

Actualmente Tarija cuenta con la direccion de turismo de la Alcaldia Municipal, la
Gobernacion y otros puntos en la ciudad, pero contar solo con estas oficinas hace
imposible llegar al 50% de los turistas, el informar correctamente sobre hoteles,

restaurantes y atractivos de nuestra ciudad es una necesidad imperiosa.

2. JUSTIFICACION.

El compromiso de la Direccion de Turismo de la Honorable Alcaldia Municipal de la
ciudad de Tarija, es brindar un servicio de calidad, satisfaciendo las preferencias y
necesidades de los clientes, sobre todo en la busqueda continua de la excelencia en la

atencion al cliente.

En la actualidad toda unidad, institucion o empresa, se maneja a traves de
herramientas administrativas y sobre todo estrategias que le permitan relaciones
redituables con el cliente. Asi mismo, para formular cualquiera estrategia, segun
Charles Hill, dice que es necesario conocer el entorno considerando el macro y el
micro entorno, a partir de ello se define la mision, vision y estrategias, como también

ayuda a identificar las oportunidades y amenazas.



El presente trabajo relacionado con las estrategias de comunicacion y distribucién
implica un documento de trabajo donde se pudo definir los objetivos. Es importante
resaltar que es un tema elemental para la realizacion de este proyecto ya que se

convierte en un poderoso instrumento de gestion para la Direccion de Turismo.

Se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de accion estratégicas y
determinar programas operativos. La intension de este proyecto es determinar las

estrategias en base al mix promocional, entorno y marketing estratégico.

Los cambios del entorno actual y la creciente competitividad entre empresas del
mismo sector, hace necesario una mejora continua para que la direccion de turismo se
esfuerce en la prestacion de sus servicios, de modo que satisfagan a los clientes y al

mismo tiempo influya en la decision de adquirir este servicio.

Las estrategias de comunicacion como las relaciones publicas, promocion,
publicidad, permitio a la Direccion de Turismo identificar oportunidades , ya que es
una institucion publica donde su objetivo es satisfacer las necesidades de su region,
asi mismo, incrementar sus servicios, marcar algunas directrices para mejorar su
imagen, atencién al cliente y fomentar los atractivos turisticos de Tarija, con la
finalidad de promover una alternativa de crecimiento para el sector turistico y

desarrollo integrado de la region.

Asi mismo las estrategias de distribucion son decisiones de importancia, por lo que es
necesario que sean compatibles no solo con los deseos de los clientes sino también
con los objetivos de la Direccion de Turismo. En el mercado el uso de intermediarios
es necesario para permitir el encuentro eficiente entre la oferta y la demanda ya que
los intermediarios se encuentran cerca de los clientes finales, por ello conoce mejor

sus necesidades y puede acortar la distribucion del servicio.

El presente trabajo respecto a las estrategias de comunicacion y distribucién beneficia

al departamento, constituyendo en una alternativa para fomentar el progreso de los



atractivos turisticos de los lugares asociados con el pluralismo cultural,
convirtiéendolas en meras exhibiciones para el entretenimiento de los visitantes, para
que al largo plazo esta propuesta sea sostenible y asi posesionarnos como principal

Pais turistico de Latinoamérica.

Por tal motivo, con el presente trabajo, se pretende identificar las necesidades y
preferencias de los clientes actuales y potenciales, la Direccion de Turismo desea
ampliar los servicios constituyendo a la creacion de nuevos canales de distribucion y
estrategias de promocion para ofrecer la informacion necesaria que el cliente

requiere, con la finalidad de incrementar el flujo del turismo nacional e internacional.

3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Actualmente la direccion de turismo carece de un enfoque de marketing a largo plazo,
le hace falta diagnosticar y analizar la situacion actual en la que se encuentra a través
de herramientas administrativas como el analisis FODA, mision, vision, objetivos,

estrategias, etc.

Para llegar a definir el problema de investigacion del presente trabajo se realizé una
entrevista al Director de Turismo Lic. Mariano Gutiérrez, donde se pudo llegar a las

siguientes conclusiones:

La Direccion de Turismo no cuenta con estrategias de promocién, esto impide que
pueda desemperiar eficientemente su labor, lo cual hace necesario realizar estrategias
de publicidad y promocion, incentivando a fomentar los atractivos turisticos, atraer la
atencion del cliente, capacitarse para asesorar las dudas de los turistas y mejorando

asi todas las deficiencias.

Hoy en dia la direccion de turismo, realiza publicidad y spot publicitarios pero no
frecuentemente esto hace que existe una desinformacion de los servicios que ofrece

esta institucion.



Como también no tiene un equipo de personal donde en épocas de demanda puedan
asistir, por ejemplo, a las ferias o en algunos puntos estratégicos de la ciudad y

facilitar informacién turistica a los clientes.

Otro problema que se pudo observar, es cuando los turistas llegan a la ciudad de
Tarija, la Direccion de Turismo no proporciona algunos incentivos, carece de
promocion, lo cual hace necesario disefiar estrategias, para fomentar los lugares

turisticos y generar el efecto multiplicador para la region.

Asi mismo carece de estrategias de distribucion, ya que en épocas de demanda mas
propiamente en la temporada alta, solo contar con las dos oficinas hace imposible
llegar al 50% de los turistas, el informar correctamente sobre hoteles, restaurantes,

atractivos turisticos, etc.

Para poder descentralizar sus oficinas, es necesario conocer donde se podra
implementar nuevos puntos de informacion o canales de distribucion dentro de la

provincia Cercado.

Como también la direccién enfrenta problema en el inventario, porque no conocen
cuanto de informacion (mapas, tripticos, folletos) tienen, donde muchas veces el

cliente asiste a adquirir el servicio y ellos no lo poseen.

La falta de estrategias de comunicacion y distribucion respecto a la informacion de
los atractivos turisticos es un factor importante ya que este sector produce un impacto
de relevancia en la economia de la Provincia Cercado, el crecimiento del turismo es
del 10% al 15% a medida que van pasando las temporadas., donde los visitantes
aumentan en la temporada alta y media (Navidad, Afio nuevo, Carnaval Chapaco,
Chaguaya y fiesta grande San Roque), arrojando mayor cantidad de extranjeros, sobre
todo de turistas Argentinos, porque coincide con sus vacaciones y hasta ahora no se
desarroll6 ninguna estrategia de comunicacién y distribucion para satisfacer a estos

turistas.



La direccion de turismo no utiliza el precio, porque a esta Unidad le destinan cada
afio un Plan Operativo Anual (POA) con lista de gastos para todos los eventos, donde

la informacion adquirida mediante tripticos, mapas, folletos, es gratuita.

A partir de los sintomas podemos mencionar que la Direccién de Turismo requiere
contar con estrategias de comunicacion y distribucién, ya que algunos turistas cuando
llegan a nuestra ciudad carecen de motivacion y percepciones sobre el atractivo

turistico.

La Direccion de Turismo es una institucién publica que su objetivo principal es
satisfacer la demanda de informacion de los turistas que visitan nuestra ciudad, sin
embargo tiene varias deficiencias el cual permitio definir el siguiente problema de

investigacion:
3.1. Formulacion del problema:

De lo analizado anteriormente, se llegé a la siguiente pregunta cientifica:

¢Qué factores impiden mejorar el sistema de informacion con el que cuenta
actualmente la Direccion de Turismo de la Honorable Alcaldia Municipal de

Tarija?

4. HIPOTESIS.

La falta de estrategias de comunicacion y distribucién limita a la direccién de turismo
de la Honorable Alcaldia Municipal de Tarija mejorar su sistema de informacién con

la que cuenta actualmente.

4.1. Operacionalizacion de las variables.

e Variables independientes (X):

v Estrategias de Comunicacion.



v Estrategias de Distribucién

e Variable dependiente (Y):

v" Sistema de Informacion

e Unidad de informacion
Direccion de turismo de la Honorable Alcaldia Municipal de la Ciudad de
Tarija.

e Enlace ldgico

.....limita...

5. OBJETIVOS.

5.1. Objetivo General.
Disefar estrategias de comunicacion y distribucién que una vez puesta en préactica
permita desarrollar eficaz y eficientemente el sistema de informacion en la

Direccién de Turismo de la Honorable Alcaldia Municipal.

5.2. Objetivos Especificos.
Los objetivos especificos se describen a continuacion:

e Identificar los medios de comunicacion con mas audiencia para que el
servicio sea difundido.

e Elaborar un diagndstico para determinar la situacion actual de la direccion de
turismo e identificar posibles oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades.

e Investigar las necesidades y preferencias del mercado objetivo (turistas
Argentinos y turistas Bolivianos).

e Establecer la misidn, vision, objetivos y estrategias para que la Unidad de

turismo desempefie eficientemente su labor.



6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente trabajo de investigacion, se utilizé los siguientes instrumentos

metodoldgicos:

Para la realizacion del perfil se aplicd una investigacion exploratoria que consistio
en una entrevista al director de la direccion de turismo y la observacion directa
del entorno, la misma que nos sirvié para identificar variables de estudio y a partir
de ello prediagnosticar el objetivo del estudio.

En el Marco tedrico se utilizé el método analitico, deductivo para razonar y llegar
a lo méas complejo de las conclusiones, como también se usé el método analdgico

para comparar, evaluar y criticar los conceptos estudiados.

Para la realizacion del diagnostico se hizo uso de los métodos de observacion
directa para asimilar la realidad del fendmeno, también se utilizé el método de
medicién utilizando los instrumentos estadisticos como el muestreo, para conocer
la situacién del contexto del mercado meta, con el objeto de evaluar y analizar los
factores que tienen incidencia en los resultados, acudiendo a informacién primaria
y secundaria tanto interna como externa, entrevistas estructuradas mediante

encuestas aplicadas a los turistas.

En la propuesta utilizé el método inductivo que tiene como objetivo llegar a las
conclusiones, también se utilizara el método sintético para realizar un sintesis del

problema diagnosticado y proponer algo concreto.

A lo largo de la investigacion se utilizd un enfoque cualitativo, mediante el

método deductivo-inductivo; dependiendo de las variables que se presenten.



7. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

7.1. Alcance Teobrico.

Comprende al tema de estrategias de comunicacién y distribucidn; materia de

Marketing; dependiendo al departamento de Administracion Aplicada.
7.2. Alcance Temporal.

El analisis del presente trabajo de investigacion abarcé en la recopilacion de

informacion entre los afios 2007 hasta 2012.
7.3. Alcance Espacial.

Se realizé en la Ciudad de Tarija — provincia Cercado — Departamento de Tarija.



PRIMERA PARTE
CAPITULO |
SISTEMA DE INFORMACION

1.1. DEFINICION DE SISTEMA.

A continuacion se describe una definicion de sistema:

“Cualquier conjunto de elementos que estan dinamicamente relacionados
entre si, relaciona actividades para lograr un objetivo, esperando sobre entradas
(informacion, energia o materia) y generando salidas (informacion, energia y

. 1
materia) procesadas”.

Se puede decir que los sistemas son un conjunto de elementos interdependientes, es
un grupo de unidades combinadas para formar un todo organizado y cumplir una
funcién determinada. Es un conjunto de elementos interdependientes que tienen un

objetivo comun.
1.2. DEFINICION DE INFORMACION.

Segln Kenneth Laudon define a la informacién de la siguiente manera:?

“Se entiende por informacion los datos que se han moldeado en una forma

significativa y util para los seres humanos”.
Asi mismo propone otra definicion la cual es:

“La informacion es un conjunto organizado de datos, que contribuye un

mensaje sobre un cierto fenomeno o ente”.

'Apuntes de la materia de sistemas de informacién gerencial, 2011
2 Kenneth, Laudon; SISTEMAS DE INFORMACION GERENCIAL; 10ma edicién; México; 2008;
pag. 14.
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La informacién permite a tomar decisiones ya que su uso racional es la base del
conocimiento, se basa en todo aquello susceptible de ser aprendido intelectualmente,
debido a su ubicacion en el entorno y que permite aumentar nuestro conocimiento
acerca de algo, reduciendo asi la incertidumbre, siendo el requisito previo para la

toma de decisiones.
1.3. SISTEMAS DE INFORMACION.

Los sistemas de informacion ayudan a los gerentes y los trabajadores a analizar los

problemas, visualizar asuntos complejos y crear nuevos productos.®
Segun Laudon define al sistema de informacion de la siguiente manera:

“Un sistema de informacion es un conjunto de componentes interrelacionados
que recolectan, procesan, almacenan y distribuyen informacién para apoyar la toma

de decisiones y el control en una organizacion”.

Los sistemas de informacién contienen informacion acerca de las personas, lugares y
cosas importantes dentro de la organizacion o del entorno en el que se desenvuelve.

Un sistema de informacion, contiene informacion sobre una organizacién y su
entorno, tienen tres actividades béasicas entrada, procesamiento y salida, estas

actividades producen informacion que las organizaciones necesitan.

También se puede decir que es un conjunto de elementos orientados al tratamiento y
administracion de datos e informacién, organizados y listos para su uso posterior,

generados para cubrir una necesidad u objetivo.

Por ultimo, se dice que son elementos interrelacionados con el proposito de prestar
atencion a las demandas de informacion de una organizacién, para elevar el nivel de
conocimientos que permitan un mejor apoyo a la toma de decisiones y desarrollo de

acciones.

*Kenneth, Laudon; Ob Cit; pag. 14.
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1.4. TIPOS DE SISTEMAS DE INFORMACION.

Ningun sistema de informacién por si solo puede proporcionar toda la informacion

que requiere una organizacion.

Segun Laudon define a los tipos de sistemas de informacién como los sistemas desde
una perspectiva funcional y sistemas desde una perspectiva de los usuarios los cuales

se describiran a continuacién:*
1.4.1. Sistemas desde una perspectiva funcional.

Desde una perspectiva historica, los sistemas funcionales fueron los primeros tipos
de sistemas que desarrollaron las empresas. A continuacion se detalla los sistemas

desde una perspectiva funcional:
1.4.1.1. Sistemas de ventas y marketing.

La funcion de ventas y marketing es vender los productos o los servicios de la
organizacion. A marketing le corresponde identificar los clientes para los
productos o servicios de la empresa, determinar que necesitan o desean
planear productos o servicios para satisfacer las necesidades, asi como

anunciar y promover estos productos y servicios.
1.4.2.Sistemas desde la perspectiva de los usuarios.’

La perspectiva funcional es muy util para comprender la manera en que los
sistemas sirven funciones especificas, esta perspectiva no nos indica de qué forma
ayudan los sistemas a los gerentes a conducir la empresa. En este aspecto se
necesita una perspectiva que examine los sistemas en términos de los diversos

niveles de administracion y los tipos de decisiones que apoyan.

“Kennetk, Laudon; Ob Cit; pag. 44.
> [dem, pag. 52
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1.5. USO DE LOS SISTEMAS DE INFORMACION PARA LOGRAR UNA
VENTAJA COMPETITIVA.

A continuacion se estudia las estrategias competitivas de diferentes autores:

1.5.1. Estrategias competitivas de Kotler.

Los andlisis de competitividad han permitido evaluar la importancia de la ventaja
competitiva detentada en relacion a los competidores més peligrosos e identificar
sus comportamientos competitivos. Ahora se trata de desarrollar una estrategia en
base a las evaluaciones realistas de la relacion de fuerzas existentes y de definir los

medios a poner en funcionamiento para alcanzar el objetivo fijado.

Kotler establece una distincion entre cuatro tipos de estrategias competitivas; esta
tipologia se basa en la importancia de la cuota de mercado mantenida y distingue
las siguientes estrategias: las estrategias del lider, del retador, del seguidor y del

especialista. Las cuales se detallan a continuacion:®
1.5.1.1. Estrategia del lider.

La empresa lider en un producto mercado es aquella que ocupa la posicion
dominante y es reconocida como tal por sus competidores. El lider es el polo
de referencia que las empresas rivales se esfuerzan en atacar, imitar o evitar ,

asi mismo, dentro de esta existe otra estrategia la cual es:

Estrategia de desmarketing.- Esta estrategia es considerada por una empresa
dominante, es reducir sus participacién en el mercado, con el fin de evitar las
acusaciones de Monopolio, practicar los principios del desmarketing, con el
fin de reducir el nivel de la demanda sobre algunos segmentos por medio de
aumentos de precio, de una disminucion de los servicios ofrecidos y de los

esfuerzos de publicidad y de promocion.

® Lambin, Jean; MARKETING ESTRATEGICO; 3ra edicion; Colombia; 1995; pag. 349-354
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1.5.1.2. Estrategia del seguidor.

El seguidor, es el competidor que no dispone mas que de una cuota de
mercado reducida, adopta un comportamiento adaptativo alineando sus
decisiones sobre las decisiones tomadas por la competencia. En vez de atacar
al lider estas empresas persiguen un objetivo de coexistencia pacifica y del
reparto consciente del mercado, alineando su actitud a la del lider reconocido
del mercado. Este tipo de comportamiento se observa en los mercados de

oligopolio.

1.5.1.3. Estrategia del especialista.

La empresa que se especializa se interesa por uno o varios segmentos y no por

la totalidad del mercado.

Esta estrategia es una de las estrategias basicas de especializacién en un nicho
de mercado con el objetivo de ser rentable y duradero. Este criterio puede
referirse a una caracteristica técnica del producto, a una cualidad distintiva

concreta o a cualquier elemento del esfuerzo de marketing.
1.5.2. Estrategias genéricas de Michael Porter.
Segln Michel Porter comenta que existen estrategias basicas que hacen posible

frente a la competencia las cuales se describiran a continuacion:’

1.5.2.1. Estrategia de Diferenciacion.

Esta estrategia tiene por objeto:

“Dar al producto cualidades distintas importantes para el comprador

vy que le diferencien de las ofertas de los competidores”.

" Lambin Jean, Ob Cit; pag. 337-339
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La empresa tiende a crear una situacion de competencia monopolistica donde

detente un poder de mercado, debido al elemento distintivo.

Frente a los competidores directos, la diferenciacion reduce el caracter
sustituible del producto, aumenta la fidelidad de los clientes, disminuye la

sensibilidad al precio y por ello mejora la rentabilidad.
1.5.2.2. Estrategias del especialista.
Se concentra en las necesidades de un segmento o de un grupo particular de

compradores, sin pretender dirigirse al mercado entero, el objetivo es:

“Asignarse una poblacion-objetivo restringida y satisfacer las
necesidades propias de este segmento, los cuales se dirigen a la totalidad del

mercado”.

La estrategia del especialista permite obtener cuotas de mercado altas dentro
del segmento al que se dirige, pero que son necesariamente débiles en relacién

al mercado global.
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CAPITULO Il
ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION
2.1. INTRODUCCION AL MARKETING DE SERVICIOS.

Los servicios son actividades que pueden identificarse aisladamente, son
esencialmente intangibles que proporcionan satisfaccion y que no se encuentran

forzosamente ligadas a la venta de bienes.

El marketing de servicios es una disciplina que busca estudiar los fendmenos y
hechos que se presentan en la venta del servicio.

Se entiende como servicio una mercancia comercializable, un producto intangible que
no se toca, pero permite satisfacciones que compensan el dinero invertido en la
realizacion de deseos y necesidades de los clientes. EI marketing es un conjunto de
actividades de planeacion, organizacion, direccion y control del flujo de bienes y
servicios del proveedor al consumidor para satisfacer las necesidades de los

consumidores y lograr los objetivos de la organizacion.

2.2. DEFINICION DE ESTRATEGIA.

Se considera a los siguientes autores para tener una definicion clara de estrategia:
Para Henry Mintzberg y James Brian Quinn, estrategia es:

“El patron o el plan que integra las principales metas y politicas de una
organizacion, y a la vez, establece la secuencia coherente de las acciones a realizar.
Una estrategia adecuadamente formulada ayuda a poner orden y asignar, con base
tanto en sus atributos como en sus deficiencias internas, los recursos de una
organizacion, con el fin de lograr una situacion viable y original, asi como anticipar
los posibles cambios en el entorno y las acciones imprevistas de los oponentes

inteligentes "

' Mintzberg Henry y Quinn James Brian; EI Proceso Estratégico; 2° edicion. Pag. 5

16



Por otra parte Arthur A. Thompson Jr., AJ. Strickland Il y John E. Gamble nos
dicen:

“La estrategia de una compariia consiste en las medidas competitivas y los
planteamientos comerciales con los administradores hacen crecer el negocio, atraen
y satisfacen a sus clientes, compiten con éxito, realizan operaciones y alcanzan los

niveles deseados de desempefio organizacional” .
Y segun los autores Gery Jonson y Scholes Kevan:

“La estrategia es la direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo,
y que permite conseguir ventajas para la organizacion a través de su configuracion
de recursos en un entorno cambiante, para hacer frente a las necesidades de los
mercados y satisfacer las expectativas de los principales influenciadores
(stakeholders) ™.

Las definiciones expuestas nos dicen que una estrategia es un plan que implica una
serie de acciones defensivas u ofensivas a largo plazo, persigue defender y mejorar la
competitividad de la empresa, satisfaciendo las necesidades del cliente, y

reaccionando a los cambios del entorno.

2.3. DEFINICION DE DISTRIBUCION.

Segun el autor, José Maria Sainz dice que la distribucion tiene un objetivo muy
concreto el cual es:

“Hacer llegar los productos o servicios del fabricante al consumidor a través de
los intermediarios, eligiendo el canal mas adecuado y los medios o vias capaces de

. . . . . })3
proporcionar el mejor servicio al menor coste posible

2 www.monografias.com
% José Marfa, Sainz; LA DISTRIBUCION COMERCIAL: OPCIONES ESTRATEGICAS; 1°
edicién; Madrid; 1996; pag. 31-37
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Este autor menciona en su libro que existen cuatro circuitos que intervienen en el
proceso de distribucion, los cuales son: el circuito directo: supone la venta sin ningdn
intermediario; en el circuito corto: los productos o servicios llegan a través de un solo
intermediario, mientras que en el circuito largo: intervienen al menos el mayorista y
el detallista; en el circuito superlargo: supone el dominio intensivo del mercado, con

lo que es necesario introducir una cadena que asuma todas las funciones.

2.4. FUNCIONES DE LA DISTRIBICION.

Segun Lambin las funciones de la distribucion implican el ejercicio de seis tipos de

actividades diferentes, las cuales se describen a continuacion®:

v Transportar; toda actividad necesaria para el transporte de los productos del

lugar de fabricacion al lugar de consumo.

v Fraccionar; toda actividad dirigida a poner los productos fabricados en
porciones y en condiciones que correspondan a las necesidades de los clientes y
usuarios.

v Almacenar; toda actividad que asegure el enlace entre el momento de la

fabricacion y el momento de la compra o el uso.

v Surtir; toda actividad que permita la constitucion de los conjuntos de
productos especializados y/o complementarios adaptados a unas situaciones de

consumo.

v Contactar; toda actividad que facilite las accesibilidades de grupos de

compradores a la vez numeroso y dispersos.

v Informar; toda actividad que permita mejorar el conocimiento de las

necesidades del mercado y de los términos del intercambio competitivo.

* [dem; pag. 414
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2.5. LOS FLUJOS DE LA DISTRIBUCION.

El ejercicio de estas tareas da lugar a un cierto numero de flujos comerciales las
partes del proceso de intercambio. Ciertos flujos estan orientados hacia el final de la
red; otros hacia arriba; otros en cambio van a ambos sentidos. Lambin identifica

cinco flujos diferentes:”

v Flujo del titulo de la propiedad; se trata del paso al titulo de propiedad al

producto de un nivel a otro.

v El flujo fisico; describe los desplazamientos reales del productor al

consumidor final, pasando por los sucesivos almacenes intermedios.

v Flujo de pedidos; de los compradores y los intermediarios y que se dirigen a

los fabricantes.

v Flujo financiero; se trata del flujo de dinero, es decir, el proceso de los pagos
financieros, facturas, comisiones...que se remontan desde el comprador final hacia el

productor final y los intermediarios.

v Flujo de informacion; este flujo circula en dos direcciones las informaciones
originadas en el mercado que ascienden hacia el productor; las informaciones
orientadas hacia el mercado a iniciativa de los productores e intermediarios, con el fin

de dar a conocer mejor los productos ofrecidos.

Los flujos de la distribucion implica el reparto de la gestion de estas tareas y de estos
flujos entre las partes del intercambio. En una organizacion deben tener en claro

quien realizara estos flujos para la gestion de estas tareas.

> Lambin, Jean; Ob Cit, pag. 415
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2.6. USO ESTRATEGICO DE LA DISTRIBUCION.

Cuando wuna compafila emplea estratégicamente la distribucion, estara en
posibilidades de fortalecer su posicion competitiva al dar mayor satisfaccion a los
clientes.

2.6.1. Mejorar el servicio al cliente.

El servicio al cliente no es una estrategia méagica que surge solamente de una buena
idea. Est4 relacionada con el impacto que desean tener en los clientes tomando

como base la estrategia.

Servir al cliente implica realizar todas las actividades necesarias para lograr que
reciba el producto y/o servicio en el momento y lugar adecuado, cumpliendo

cualquier promesa que haya hecho durante la venta.

Para cualquier actividad, es indispensable que cuente con una estrategia, documento
que define a que mercado se va a dirigir, los objetivos y el plan de mercadotecnia.

Este documento debe ademas incluir:

v" Que el cliente es primero.

v Que no existen imposibles y se cuiden todos los detalles.

v Que se cumplan las promesas sin recurrir a engafos.

v Que superando las expectativas se hace la diferencia.

v" Que siempre debe hacer mejora continua y trabajar en equipo.

Es importante notar que el servicio al cliente es un compromiso indispensable, lo
cual implica alguna interaccion con los clientes cuya finalidad es satisfacer sus

gustos y necesidades.

2.7. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION DE SERVICIOS.

Las estrategias de distribucidn de servicios son las siguientes:
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2.5.1. Distribucion y logistica.

Las personas compran servicios tales como: una llamada telefonica, un telegrama,
un servicio bancario, sin embargo estos productos no pueden ser comprados y
revendidos, aunque pueden ser revendidos por agentes, como también existen
servicios de conveniencia que la personas compran por la facilidad de su
distribucion. La creciente industrializacion de los servicios esta generando la
necesidad de un sistema eficaz de distribucion, centrado en la localizacion de los

puntos de venta y en la escogencia de los canales de distribucién.
2.5.2. Localizacién de puntos de venta.

Una organizacion que posea su fuerza motriz en la distribucion, puede hasta
distribuir servicios de otras organizaciones, para obtener el maximo de rendimiento

posible de su red de distribucion.’

La Logistica es el proceso de Planificar, Incrementar y Controlar un eficiente y
efectivo flujo de productos y/o servicios, y de la informacién relativa a los mismos.
Contempla desde el punto de origen de las mercaderias o productos hasta el punto
de consumo, con el proposito de satisfacer las necesidades del cliente.

2.8. CONCEPTO DE CANALES DE DISTRIBUCION.

Se considera a los siguientes autores para tener una definicién clara de los canales de
distribucion.

Segun Lambin Jean define a los canales de distribucion de la siguiente manera:

“Puede definirse como una estructura formada por partes que intervienen en

el proceso del intermediario competitivo, con el fin de poner los bienes y servicios a

. . .y . . . . 8
disposicion de los consumidores o usuarios industriales”.

® Cobra, Marcos y Zwarg; MARKETING DE SERVICIOS, 1ra edicién, Colombia, 1995, pag. 119
"Idem, pag. 120
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Asi mismo segun Kotler define a los canales de distribucion como:

“Conjunto de organizaciones independientes comprometidas en el proceso de
hacer que un producto o servicio esté disponible para el consumidor o para una

empresa-cliente .

Por otra parte, Laura Fischer define lo siguiente:

“Lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre Si que hacen
llegar los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios

finales » 10

De acuerdo a estas definiciones, se puede decir, que los canales de distribucion son
un conjunto de organizaciones que su funcion principal es hacer llegar los servicios o

productos a los clientes finales.
2.9. FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

Un canal de distribucién transporta los productos o servicios a los clientes.
Supera las principales brechas de tiempo, lugar y posesién de los bienes y servicios
individuales de quienes lo usaran. Los miembros de un canal realizan muchas

funciones bésicas
Segun Kotler define a las funciones de la siguiente manera:

Un canal de distribucion hace llegar los bienes del fabricante reduce o elimina las
diferencias de tiempo, lugar y posesion que separan los articulos y los servicios de
aquellos que quieren utilizarlos. Los miembros de los canales de distribucidon realizan

una serie de funciones clave:!

® Lambin, Jean; Ob Cit; pag. 413

% Kotler, Philip y otros; MARKETING PARA TURISMO; 3ra edicién, Madrid, 2007, pag. 312
19 Fischer, Laura; MERCADOTECNIA, 2da edicién, México, 1993, pag. 208

1 Kotler, Philip y otros; Ob Cit, pag. 314
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v Informacion; recogen y distribuyen estudios de marketing e informacion sobre
el entorno de marketing.

v" Promocion; desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas sobre una
oferta.

v Contacto; buscan y se comunican con compradores potenciales.

v Ajuste oferta-demanda; conforman y ajustan la oferta a las necesidades del
comprador, incluyendo actividades tales como la fabricacion, la clasificacion, el
ensamblaje y el empaquetado.

v Negociacion; acuerdan el precio y otros términos de la oferta para que la
propiedad o la posesion pueda ser transferida.

v Distribucion fisica; transforman y almacenan los productos.

v" Financiacion; adquieren y utilizan fondos para cubrir los gastos de
funcionamiento del canal.

v Asuncion de riesgos; asumen los riesgos financieros, tales como los derivados

de la imposibilidad de vender el inventario en su totalidad.

Estas funciones de distribucion son importantes, ya que reducen la rapidez de la
entrega, facilita la accesibilidad de los compradores, mejora el conocimiento de acera
de las necesidades, buscan un contacto con los consumidores finales, con el fin de

satisfacer las necesidades y exigencias de dichos clientes.
2.10. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION FRENTE A LOS
INTERMEDIARIOS.

La cooperacion de los distribuidores en la realizacion de los objetivos de la empresa
es una condicién esencial de éxito. Para obtener esta cooperacion de los

intermediarios, se ofrecen dos estrategias las cuales son:
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2.8.1. Las estrategias de presion.'?

Una estrategia de presion consiste en orientar prioritariamente los esfuerzos
de comunicacion y de promocién sobre los intermediarios de forma que les incide
a referenciar la marca, a almacenar el producto en cantidades importantes, a
otorgarle el espacio de venta adecuado y a incitar a los consumidores a comprar

el producto.

El objetivo de esta estrategia es suscitar una cooperacion voluntaria del
distribuidor que, en razoén de los incentivos y de las condiciones de venta que se le

ofrecen, va naturalmente a privilegiar o a empujar el producto cada vez que pueda.

2.8.2. Estrategias de aspiracion.™

Una estrategia de aspiracion concentra los esfuerzos de comunicacion y de
promocién sobre la demanda final, es decir, sobre el consumidor o el usuario

final, evitando a los intermediarios.

Asi mismo su objetivo es crear, al nivel de la demanda final, unas actitudes
positivas hacia el producto o la marca y hacerlo de manera que el comprador
demande, incluso exija, tal marca al distribuidor, que se vera forzado a tener el

producto para hacer frente a la demanda.

“*Lambin, Jean; Ob Cit; pag. 437.
13 [dem; pag. 437.
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CAPITULO 111
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

3.1. INTRODUCCION.

La comunicacion del marketing es un conjunto de sefiales emitidas por la empresa a
sus diferentes puablicos, es decir, hacia clientes, distribuidores, proveedores,
accionistas, poderes publicos, y también a su propio personal. La publicidad es uno
de estos medios de comunicacion, junto con la fuerza de ventas, la promocion de
ventas, las relaciones exteriores y la publicidad institucional. Cada uno de estos
medios tiene sus propias caracteristicas las cuales se detallaran a continuacion, asi

mismo primeramente se realizara una introduccion a la comunicacion:

3.2. DEFINICION DE COMUNICACION.
Segun Kaotler la comunicacion es:

“La manera por la cual la empresa transmite la informacion de sus productos
y su imagen misma a los clientes. Permite a la empresa conocer las necesidades de

. . , : 1
los clientes y la reaccion que éstos tienen con su producto.”

Asi mismo Lambin define a la comunicacion como:

“El conjunto de seniales emitidas por la empresa a sus diferentes publicos, es

decir, hacia clientes, distribuidores, proveedores, accionistas, poderes publicos y

., . 2
también frente a su propio personal”.

Como también Kotler tiene otra definicidn en cuanto a la comunicacion:

“Como un dialogo interactivo entre la empresa y sus clientes que transcurre

durante las fases anteriores a la venta, venta, consumo y post-venta del producto”.’

Kotler, Philip; Mercadotecnia para Hoteleria y Turismo, 1° edicién, México, 1997, pag. 487
ZLambin, Jean; Ob Cit, pag. 520
3Kotler, Philip; Ob Cit, pag. 342
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Ambas definiciones coinciden que la comunicacion es un dialogo que transmite
informacion de los servicios o productos hacia un publico, para el consumo y venta

de los mismaos.

3.3. IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION.

La estrategia de comunicacion es uno de los componentes fundamentales del
marketing de servicios, ya que el papel basico de toda empresa es informar, persuadir
para satisfacer las necesidades de los clientes.

La comunicacion es uno de los pilares basicos en los que se apoya cualquier tipo de
relacion humana y es provechosa en practicamente todas las esferas de la actividad
humana. Es crucial para el bienestar personal, nos ayuda a superar situaciones
delicadas, resolver conflictos, expresar sentimientos, defender nuestros intereses,

evitar malas interpretaciones.

La comunicacion interpersonal implica no solamente las palabras que se utilizan al
hablar, sino también gestos, expresion facial, mirada, tono de voz, énfasis,
movimientos de las manos. La comunicacion es el proceso de transmitir y recibir

ideas, informacion y mensajes entre individuos.

3.4. OBJETIVO DE LA COMUNICACION.
Segun Lambin describe que el objetivo de la comunicacion es que:

“Los emisores deben determinar con precision al puablico objetivo que

. . » 4
quieren alcanzar y el tipo de respuesta que desean obtener”.

De acuerdo a esta definicion se puede describir que el objetivo de la comunicacién es
llegar hacia el publico-objetivo a través de los mensajes por los medios de

comunicacion.

*Lambin, Jean; Ob Cit, pag. 522
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3.5. TIPOS DE COMUNICACION.

Segln Kotler se distinguen tres tipos de comunicacion®:

v

Auditiva: Es la comunicacion desarrollada a través de sonidos producidos por el
emisor.

Visual: Consiste en la comunicacion que el receptor percibe por la vista.

TAactil: Se considera aquella donde el emisor y el receptor entran el contacto
fisico.

Estos tipos de comunicacion ayudan a que la comunicacion sea mas efectiva y llegue

hacia el cliente objetivo, para que adgquieran mas conocimientos sobre el servicio o

producto. También interactla con otros individuos, es decir, se establece un dialogo,

a traves de cualquier medio de difusion de informacion, como el radio, television,

periddicos, revistas e internet.

3.6. PROCESO DE COMUNICACION.

Toda comunicacion supone un intercambio de sefiales entre un emisor y un receptor,

y el recurso a un sistema de codificacion y descodificacion que permita expresar e

interpretar los mensajes.®

v
v

Emisor; es decir, el individuo o la organizacion que origina la comunicacion.
Codificacion; o el proceso por el cual se transforman las ideas en simbolos,
imagenes formas, sentidos, lenguaje, etc.

Mensaje; el conjunto de simbolos transmitidos por el emisor.

Los medios; o las vias y canal a través de los cuales el mensaje es transportado
del emisor al receptor.

Descodificacion; o el proceso por el cual el receptor aplica una significacion a
los simbolos transmitidos por el emisor.

Receptor; de la comunicacién, es decir, la persona o conjunto de personas a

quienes esta destinado el mensaje.

*Kotler, Philip; Ob Cit, pag. 490
® Lambin, Jean; Ob Cit, pag. 521
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v Respuesta; o el conjunto de reacciones del receptor después de la exposicion al
mensaje.
v' Efecto de retroalimentacion; o la parte de la respuesta del receptor que es

comunicada al emisor.

El proceso de comunicacion lo podemos desarrollar en la siguiente figura:

FIGURA N°1 )
EL PROCESO DE COMUNICACION.

Emisor H»  Codificacion Mr:::zsaiel —» Descodificacion Ly, Receptor
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3.7. MEZCLA PROMOCIONAL.
3.7.1. Publicidad.
Seglin Lambin define a la publicidad:’
“Es una comunicacion de masas, pagada, unilateral, emanada de un
anunciador presentado como tal y concebida para apoyar, directa o

indirectamente, las actividades de la empresa”

Asi mismo Kotler define a la publicidad como una herramienta de la promocion la
cual se describe a continuacion:®
“Cualquier forma onerosa e impersonal de presentacion y de promocion de

ideas, productos o servicios por parte de un patrocinador identificado”

’Lambin, Jean; Ob Cit; pag. 520.
®Kotler, Philip; Ob Cit; pag. 343.
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v Publicidad Interactiva; consiste en el uso de medios interactivos para
incentivar o influir en la decision de compra de los consumidores. La
publicidad interactiva se utiliza en Internet, en la television interactiva,

teléfonos moviles y terminales adaptados.

Generalmente, publicidad interactiva es aquella que exige que el consumidor no

sea un receptor pasivo de imagenes, texto, video, sino que pase a un papel mas

activo y solicite méas informacion. La publicidad interactiva permite al anunciante

la capacidad de inmiscuir al consumidor en una experiencia méas directa y

personal.

v" Publicidad Electrénica; consiste en el uso de medios de comunicacion
electrénicos como ser radio y television. Generalmente la publicidad
electronica es aquella que exige que el consumidor sea un mero receptor

pasivo de imagenes, textos audiovisuales y videos.

v' Publicidad Impresa; es toda aquella folleteria que sea propia de una
compafia y que la represente abarca desde tripticos publicitarios que la
compafia ofrezca, hasta la carpeta de presentacion de proyectos que circulan
de manera interna o externa.

La publicidad, por tanto, consiste en todas las actividades que atafien a presentar, a

través de los medios de comunicacion masivos, un mensaje impersonal,

patrocinado y pagado acerca de un producto, servicio u organizacion.

3.7.2. Promocién de ventas.

Lambin define a la promocién de ventas como:®

“El conjunto de estimulos que de una forma no permanente y a menudo

localmente, van a reforzar temporalmente la accion de la publicidad y/o de la

’Lambin; Jean; Ob Cit; pag. 520.
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fuerza de ventas, y que son puestos en funcionamiento para fomentar la compra de

un producto especifico”.
Segln Kotler define como:*°

“Incentivos a corto plazo para animar la compra o las ventas de un

producto o servicio”
Asi mismo en su libro de hotelerfa y turismo Kotler define como:*
“Incentivo temporal para alentar a una venta o una compra”

Muchas promociones de ventas se dirigen a los consumidores, en su mayoria se
proyectan para animar a la fuerza de ventas de la empresa o a otros miembros de la
cadena de distribucion a poner mas energia en la venta de los productos, cuando la
promocion de ventas se dirige a los miembros del canal de distribucion se le llama

promocion comercial.

La promocion de ventas comprende un amplio espectro de actividades, como
patrocinios de eventos, programas de frecuencia, concursos, exposiciones
comerciales o industriales, exhibiciones en tiendas, rembolsos, muestras, premios,

descuentos y cupones.
3.7.3. Relaciones publicas.
Lambin define a las relaciones publicas diciendo que:*?

Tiene por objetivo establecer a través de un esfuerzo deliberado, planificado y

sostenido, in clima psicologico de comprension y de confianza mutua entre una

O otler; Philip; Ob Cit; pag. 344.
K otler; Philip; Ob Cit; pag. 502.
12 ambin, Jean, Ob Cit; pag. 520.
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organizacion y el pablico. Se trata pues menos de vender que de obtener un apoyo

moral que facilite la continuidad de la actividad”
Segln Kotler describe de la siguiente manera:*®

“Creacion de una buena relacion con los distintos publicos de la empresa
mediante la consecucion de una publicidad favorable, el desarrollo de una buena
Imagen corporativa y la habilidad para hacer frente a rumores, noticias, y sucesos

desfavorables™
Asi mismo tiene otra definicion:**

Abarca una gran variedad de esfuerzos de comunicacion para contribuir a actitudes
y opiniones generalmente favorables hacia una organizacion y sus productos. A
diferencia de la mayor parte de la publicidad y de las ventas personales, no
incluyen un mensaje de ventas especifico. Los objetivos pueden ser clientes,
accionistas, una organizacion gubernamental o un grupo de interés especial. Las
relaciones publicas pueden asumir muchas formas, entre ellas los boletines, los

informes anuales, el cabildeo y el sostén de eventos de caridad o civicos.
3.7.4. Marketing directo.

Es un sistema interactivo que recurre a uno o varios medios publicitarios para

obtener una respuesta medible y/o una transaccion en cualquier lugar.

3.7.5. Telemarketing.

Es utilizado para el servicio de informacion al cliente, preparacion para la visita

del vendedor, prospeccion de nuevos clientes, como canal directo con el

BKotler, Philip, Ob Cit; pag. 344.
¥Kotler, Philip; Ob Cit; pag. 503.
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consumidor y como un nuevo canal de distribucion de productos y servicios.

Una mezcla promocional efectiva es parte fundamental de todas las estrategias de
marketing. La mezcla de promocion es la combinacién de las ventas personales,

publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas de una organizacion.

3.8. OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD.
Los objetivos de la publicidad deben ser consecuencia de decisiones anteriores en

cuanto al mercado meta, posicionamiento en el mercado y mezcla de marketing.

Segun Kotler define a los objetivos de la publicidad donde se clasifican segun su
proposito: informar, persuadir o recordar los cuales se detallaran de la siguiente

manera:

v' La publicidad informativa; es muy importante en la etapa pionera de una
categoria de productos, en la que el objetivo es crear demanda primaria.

v La publicidad persuasiva; adquiere importancia en la etapa competitiva, en la
que le objetivo de una empresa es crear demanda selectiva por una marca
especifica.

v' La publicidad de recordacion; es importante en el caso de los productos
maduros. Los costosos anuncios, por ejemplo de la Coca Cola, que anuncia a
cuatro colores en las revistas donde pretenden recordar a la gente que compre

Coca Cola.

El objetivo publicitario debe surgir de un andlisis exhaustivo de la situacion del
marketing vigente. Si la clase del producto es madura, y si la empresa es el lider en
el mercado y el consumo de la marca es bajo, el objetivo correcto debe ser estimular
un mayor consumo. Si la clase de producto es nueva y la empresa no es el lider del
mercado, pero la marca es superior al mercado, pero la marca es superior al lider, el

objetivo correcto es convencer al mercado a la superioridad de la mara.
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3.9. FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD.
Segun Lambin define las funciones de la publicidad en tres tipos de publicidad, la
publicidad de imagen, la publicidad promocional y la publicidad interactiva las

cuales se detallan a continuacion:*®

3.9.1. La Publicidad de imagen.

Se trata de una comunicacion publicitaria que se refiere al producto y cuyo
objetivo de comunicacién apunta principalmente a la actitud del comprador frente
a la marca.

El objetivo es aqui esencialmente el de una creacion de imagen basada en una

comunicacion de concepto.

Segun Lambin el papel de la publicidad de imagen puede ser definido como:

“Los esfuerzos creativos de los anunciantes publicitarios se conciben, no
tanto para suscitar una accion inmediata, sino més para construir una actitud

favorable, que al final conducira a la compra”.

3.9.2. La Publicidad promocional.

Asi mismo Lambin define a la publicidad promocional como:

“Se trata de un mensaje publicitario cuyo contenido de la comunicacion se
refiere ademés del producto como objetivo al comportamiento de compra y no

tanto a la actitud.
3.9.3. La Publicidad interactiva.
Como también define la publicidad interactiva como:

“Un mensaje publicitario personalizado, que comporta una oferta, y cuyo

objetivo principal es instaurar un dialogo entre el anunciante y el posible cliente

3 ambin, Jean; Ob Cit; pag. 532
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necesitando a su parte una respuesta a partir de la cual la empresa se esfuerza a

partir de la cual la empresa se esfuerza por establecer una relacion comercial”.

3.10. TECNICA A.I.D.A.

Para comprar algo pasamos a través de los mismos cuatro estados de animo o
actitudes mentales con respecto a la oferta. Es de Idgica elemental saber que para
llegar a la Accidn de comprar algo es necesario Desear el producto o servicio. No se
desea algo que antes no hemos observado con Interés, como tampoco es posible

interesarse por algo si antes no capta nuestra Atencion.

3.10.1. Atencidn.
Para crear la atencion hacia un servicio es necesaria una entrada para obtener

penetracion en los sectores.

La atencion es la polarizacion de nuestros sentidos sobre un punto, la aplicacién de

la mente a un objeto, y también es despertar la curiosidad.

Ante los millares de estimulos que nos ofrece la vida cotidiana reaccionamos
orientdndonos frente a los que se relacionan con nuestra actividad y desestimamos

los demas.

3.10.2. Interés.
El interés es el objetivo que perseguimos al captar la Atencion. Podemos definirlo
como una Atencion continuada sobre algo, como una forma de curiosidad no

satisfecha.
La promocién de ventas es Util para estimular el interés por un determinado

servicio, entendiendose la promocién de ventas, como cualquiera actividad

concerniente a promover ventas, que no sea del tipo cara a cara, Sino que,
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frecuentemente, incluya también la propaganda para divulgar eventos. La

promocion de ventas puede recurrir a varios recursos, para despertar interés.

3.10.3. Deseo.
El deseo de poseer el producto es consecuencia de una buena demostracion. Este

paso consiste en mostrar y convencer.

Una demostracion es exponer el producto en uso, destacando los beneficios que
proporcionara al comprador. Si no es posible hacer funcionar el producto (porque
no se trata de tangibles sino de un servicio) hay que mostrar sus efectos con

graficos, folletos, nimeros, audiovisuales, planos, mapas, testimonios, etc.

3.10.4. Accién.

Se trata, simplemente, de convertir al cliente potencial en cliente real, y es
sencillamente pasar del deseo a la accidn, a obtener la orden, a la firma del pedido,
al cierre del negocio. Por inercia o en forma natural el cierre no llega, hay que
inducirlo; la acciéon o el cierre es tener la habilidad de captar el momento y
plantearlo con naturalidad y promover el acuerdo para el proximo paso, cualquiera

que éste sea.

Por supuesto, si los tres primeros pasos, han sido exitosos, mas facil sera llegar al
cierre o la accion. Es decir, si la venta ha sido bien conducida, el prospecto llegara
a la accion sin mayor controversia. Cualquier combinacion de los factores: estilos,
personalidades y comportamientos, le permitira al vendedor establecer el A.I.LD.A

mas adecuado para abordarlo y venderle.
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CAPITULO IV

ASPECTOS GENERALES DEL SERVICIO TURISTICO

4.1. SERVICIO.!

Los servicios son actividades identificables e intangibles que son el objeto principal
de una transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o

necesidades.
A continuacion se detalla algunos autores que describen la definicion de los servicios:

Para Richard L. Sandhusen, "los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones
que se ofrecen en renta 0 a la venta, y que son esencialmente intangibles y no dan

como resultado la propiedad de algo™.

Segin Lamb, Hair y McDaniel, "un servicio es el resultado de la aplicacién de
esfuerzos humanos o mecéanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un

hecho, un desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente".

Kotler, Bloom y Hayes, definen un servicio de la siguiente manera: "Un servicio es
una obra, una realizacion o un acto que es esencialmente intangible y no resulta
necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion puede o no estar relacionada con
un producto fisico.

Después de leer las definiciones de los autores se pueden decir que:

"Los servicios son actividades identificables, intangibles y perecederas que
son el resultado de esfuerzos humanos o mecanicos que producen un hecho, un
desempefio o un esfuerzo que implican generalmente la participacién del cliente y
qgue no es posible poseer fisicamente, ni transportarlos o almacenarlos, pero que
pueden ser ofrecidos en renta o a la venta; por tanto, pueden ser el objeto principal

de una transaccion ideada para satisfacer las necesidades o deseos de los clientes”.

*http://www.promonegocios.net/mercadotecnia-servicios/definicion-servicios.html
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4.2. DEFINICION DE TURISMO.

El turismo es una actividad propia de la sociedad que surgi6 de la necesidad de las
personas por trasladarse a otros destinos diferentes del habitual, el turismo se define

como:

“El movimiento temporal de personas hacia destinos fuera de su lugar habitual
de residencia, las actividades que realizan durante su viaje, los servicios que reciben
en base a un precio y lo equipamientos creados para dar respuesta a sus

. 2
necesidades”

“El turismo es una actividad econéomicamente que realiza la persona de manera
individual o en grupo, al trasladarse durante sus viajes y permanencias en lugares
distintos a su entorno habitual, con fines de descanso, esparcimiento, negocio y otras
actividades, por un periodo de tiempo no mayor a un afio, de acuerdo a normativa

migratoria vigente

El turismo ha sido definido de diferentes maneras:*

“Se define turismo como cualquier tipo de viaje de una persona fuera de su
lugar de residencia fija por mas de 24 horas, generalmente con fines de recreacion o
disfrute. Por lo que se podria decir que el turismo, es aquella actividad que implica
desplazamiento momentaneo con realizacion de gasto de renta, cuyo objetivo
principal es conseguir satisfaccion con los bienes y servicios que se ofrecen a traves

de una actividad productiva, generada mediante una inversion previa”
Estos conceptos nos dicen que tienen una similitud en lo siguiente;

El turismo es un conjunto de actividad, que tienen las personas tendientes a cambiar
de sitio para recrearse, salir de lo acostumbrado y conseguir la satisfaccion de sus

necesidades.

2 Manual de gestion turistica, Viceministerio de turismo, pag.9
¥ Ley de general de turismo “BOLIVIA TE ESPERA” Art® 6

4 .
www.world-tourism.org.com
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4.3. LA OFERTAY LA DEMANDA TURISTICA.
4.3.1. La oferta turistica.

Segun el manual elaborado por el Viceministerio de turismo se define como:

“El conjunto de servicios y recursos (naturales, culturales e historicos) a ser
disfrutados en un lugar y tiempo determinado y cuyo objetivo es lograr una

experiencia de viaje satisfactoria para el turista”.

Segun Elizabeth Saavedra la oferta se define como:

“El conjunto de productos turisticos y servicios puestos a disposicion del

. ’ . . . . »” 6
usuario turistico en un destino determinado para su disfrute y consumo”.

Ambos conceptos entienden por oferta al conjunto de productos y servicios que se
colocan en un lugar y tiempo determinado para disfrute y consumo del

demandante.
4.3.2. La demanda turistica.

Es definida como: “la personificacion en el cliente o turista, motivado por el deseo

;
de conocer un lugar”.

Es el conjunto de servicios efectivamente solicitados por el consumidor. Abarca,
por lo tanto, todas las a caracteristicas del consumidor presente, es decir, cubre el

mercado actual .

4.4. CLASIFICACION DEL TURISMO.

Segun la organizacién mundial de turismo clasifica de la siguiente manera:®

*Manual de gestién turistica; Ob Cit; pag. 16

® Elizabeth, Saavedra;PROMOCION TURISTICA “UNA LLAVE PARA EL DESARROLLO DE
CHUQUISACA”, La Paz, pagll

’Elizabeth Saavedra; Ob Cit; pag. 17

8Cérdenas, Fabio; DETERMINACION DEL ANALISIS DE MERCADOS, México, 1999, pag. 85.
*www.world-tourism.org.com
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4.4.1. Turismo por tipo de operacion.

El cual se divide en tres tipos de turismo, el doméstico, extranjero y emisor, donde

se detalla a continuacion:

v" Turismo domeéstico o interno; El cual se entiende como los desplazamientos
que efectdan los residentes dentro de su pais, fuera de su lugar normal de
domicilio.

v' Turismo extranjero o receptor; Comprende a los visitantes de paises
foréneos y que entran al territorio de un pais receptor.

v" Turismo emisor; Esta contemplado por los por los residentes nacionales que

viajan fueran del pais.

4.4.2. Turismo por motivo de viaje.

Esta es una de las clasificaciones mas empleadas, consiste en identificar al turismo
segun el motivo principal del viaje o por el propdsito de la visita a un determinado

destino, se clasifica en **:

v" Turismo convencional; Es el que obedece a motivaciones relacionadas con la
educacion, el placer, el descanso o con la recreacion.

v' Turismo especializado; Es el que responde a motivaciones ligadas con las
expectativas de emocion y aventura o con el interés cientifico.

v" Turismo de afinidad o de interés comun; Es el que se encuentra ligado a

motivaciones de indole profesional, religiosa o filosofica.

4.5. DEFINICION DE TURISTA.

Segun la ley general de turismo “BOLIVIA TE ESPERA” define al turista de la

siguiente manera:
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“Es la persona que visita cualquier pais o region distinta al de su residencia

habitual o permanente, independientemente de cual sea el motivo de su viaje ”.*°

La definicion de Turista también se define de la siguiente manera:™*

v Visitante internacional; Persona que viaja por un periodo no mayor a 12 meses
a un pais distinto al que reside.

v Visitante interno; Persona que reside en un pais y viaja por un periodo no
mayor a 12 meses dentro de su pais.

v" Visitante que pernocta (se detiene); Es un medio de alojamiento colectivo o
privado en un lugar visitado, por lo menos una noche.

v Visitante del dia; Que no pernocta en ningun medio de alojamiento, esta

definicion incluye a cruceros y trenes.

4.6. TIPOS DE TURISMO

Segun Elizabeth Saavedra define a los tipos de turismo como lo estudiaremos a

continuacion:*?

En la historia de los viajes, las diversas motivaciones por las que el hombre puede
realizar un desplazamiento turistico del hombre permiten caracterizar a diferentes

tipos de viajes y turismo.
4.6.1. Turismo tradicional.

Dentro del turismo tradicional de interés general y/o convencional existen
diferentes turismos: turismo cultural, de negocios, deportivo, de aventura,
religioso, cientifico, gastronémico, estudiantil de congresos, familiar y amigos, de

salud, etc.

1% ey general de turismo “BOLIVIA TE ESPERA™; Art® 6
! Guia de administraciones locales, organizacién mundial de turismo.
12 Saavedra, Elizabeth; OB CIT, pag. 13
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4.6.2. Turismo en areas rurales.

En este tipo de turismo se encuentran los: agroturismo, ecoturismo, turismo
cultural, de aventura, deportivo y otros. Ha cobrado, en los Gltimos afios, una
creciente importancia y ha significado para muchos paises, sobre para las regiones
en vias de desarrollo, una posibilidad de crecimiento para los espacios naturales

y/o rurales.

El TAR implica distintas modalidades y constituye por lo tanto distintos
segmentos, que pueden ser desarrollados sustentablemente a largo plazo,
involucrando a comunidades receptoras en los proyectos turisticos y buscando

rentabilidad de los recursos.
4.6.3. Turismo Receptivo.

El turismo receptivo es para un pais determinado, el turismo realizado por los
extranjeros que lo visitan. Asi también es el turismo de los visitantes no residentes,

en el territorio econdémico del pais o region de referencia.

4.6.4. Turismo Emisor.

Es el realizado por los residentes en un pais fuera del mismo.

Es el turismo de los visitantes residentes, fuera del territorio econdmico del pais o

region de referencia; dado que viajan a otro pais o region.

4.7. LEY GENERAL DEL TURISMO BOLIVIANO.
Esta Ley integra la base comunitaria ya que es un sector importante de la economia
boliviana, en un futuro préximo esta norma impulsara que el sector de turismo sea un

generador de empleos y de desarrollo econémico y social.

41



“Ley general de turismo “Bolivia te espera”.

9 13

Esta ley reconoce la importancia del turismo como una actividad economica

estratégica para el desarrollo integral del pais, y al turista receptivo como una

actividad de exportacion fundamental para la generacion de divisas.

Todos y cada uno de estos articulos que dispone esta ley favorecen positivamente al

turismo. A continuacion se describen algunos articulos que son de suma importancia:

CAPITULO |
DISPOSICIONES GENERALES
ARTICULO 3°.-OBJETIVOS DEL TURISMO.- el turismo es una actividad

econOmica estratégica que debera desarrollarse de manera sustentable, respondiendo

a los siguientes objetivos:

a)

b)

d)

Promover, desarrollar y fomentar el turismo interno, para fortalecer la identidad
plurinacional y las riquezas inter e intraculturales.

Fomentar, desarrollar e incentivar y fortalecer el turismo receptivo y emisivo a
partir de la gestion territorial y la difusion del “Destino Bolivia”, sus atractivos y
sitios turisticos para la generacion de ingresos econdémicos y empleo que
contribuyan al crecimiento de la actividad turistica y al Vivir Bien de las
bolivianas y bolivianos, fortaleciendo el turismo de base comunitaria.

Promover, desarrollar y fortalecer los emprendimientos turisticos de las
comunidades rurales, urbanas, naciones Yy pueblos indigena originario
campesinas para el aprovechamiento sustentable, responsable, diverso y plural de
patrimonio nacional y cultural.

Establecer mecanismos de coordinacion interinstitucional entre los niveles
territoriales del Estado, para la capacitacion y redistribucion de ingresos
prevenientes de la actividad turistica, destinados al desarrollo, fomento

promocion y difusion del turismo.

13 ey general de turismo “BOLIVIA TE ESPERA”.
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e) Fortalecer la capacidad operativa, financiera y de planificacion del Estado
Plurinacional de Bolivia, sobre la base de la implementacion y actualizacion
constante de un sistema de informacion y estadisticas del sector turistico.

f) Implementar mecanismos de regulacion a la actividad turistica.

g) Proteger los lugares y simbolos sagrados, conservar los recursos naturales y
respetar la identidad de los pueblos indigena originario campesinos, comunidades
interculturales y afrobolivianas.

ARTICULO 4°.- IMPORTANCIA Y POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO
DEL TURISMO.

I.- la importancia estratégica del turismo radica en:

a) Revalorizar el patrimonio natural y cultural de los pueblos indigena originario
campesinos, comunidades interculturales y afrobolivianas.

b) Contribuir en el establecimiento de relaciones de caracter social, cultural y
econdmico entre los visitantes y las poblaciones receptoras.

c) Respetar y conservar el medio ambiente, de manera progresiva e
interrelacionado con la diversidad cultural.

Constituirse en una actividad econdémica integrante de la matriz productiva nacional,

estratégica y exportadora de los servicios turisticos.
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SEGUNDA PARTE
CAPITULO |
ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

1.1. INTRODUCCION

En muchos paises se conceptia el turismo como uno de los sectores econémicos mas

dindmicos.

En Bolivia, en los ultimos afios, la actividad del turismo ha cobrado mayor
importancia con un impacto significativo en la economia nacional, registrandose en el

afio 2011 ingresos superiores a los $390 millones.!

Como potencial turistico, Bolivia cuenta con una amplia oferta turistica (Salar de
Uyuni, el Lago Titicaca, Parque Nacional de Sajama, Parque Cretacico, Salar de
Coipasa, Lago Poop0, etc.), dada su diversidad geogréafica, cultural y étnica, posee
ventajas competitivas en cuanto a vocacion natural, especialmente debido a sus
diferentes ecosistemas, con biodiversidad de flora y fauna, nevados, altiplano, valles,
Ilanos amazénicos y selvas. Estas condiciones hacen que el pais se adecue de manera
natural a las demandas internacionales especialmente por turismo ecoldgico, eco-
turismo y turismo aventura, esta clase de turismo se caracteriza principalmente por su
alto compromiso con la naturaleza, el medio ambiente y el bienestar de las

poblaciones locales.

El presente diagnostico contiene un analisis del entorno general, donde se analizo el
contexto politico-legal, econémico, sociocultural y tecnoldgico. Asi mismo se realizd
un analisis de los aspectos generales del turismo en otros municipios tanto nacionales

como internacional.

http://www.fmbolivia.com.bo/
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Como también se realiz6 un analisis interno de la direccion de turismo de la
Honorable Alcaldia Municipal de Tarija y por ultimo se efectud el trabajo de campo
que comprende: la determinacion del tamafio de la muestra y la presentacion de los
resultados obtenidos, en la aplicacion de las encuestas a: turistas Nacionales y turistas
Argentinos.

1.2. ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL PEST

En el anélisis PEST se estudio el &mbito politico-legal, el ambito econémico, el
ambito social y el tecnoldgico, los cuales coadyuvan al objetivo e identifican las
oportunidades para beneficiar a la Direccion de Turismo y reducir las posibles

amenazas que se presentan.

1.2.1. Entorno Politico-Legal.

Actualmente tanto a nivel nacional como internacional se han creado leyes favorables
al turismo, puesto que este sector es de gran importancia para el desarrollo del pais y

de las regiones, ya que es un sector generador de divisas y empleo.

En cuanto al entorno legal, actualmente en Bolivia se promulgo la siguiente ley:

Ley general de turismo “Bolivia te espera”2

La nueva ley de turismo “BOLIVIA TE ESPERA”, fue promulgada el 25 de
septiembre del 2012 por la Presidenta Interina, Gabriela Montafio, cuyo pilar
fundamental es el modelo de Turismo de Base Comunitaria (TBC), la cual busca
articular esfuerzos e inversiones publicas o privadas con las comunidades para

complementar las actividades turisticas del pais.

www.viceministeriodeturismo/bolivia.com /
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Esta Ley, integra la base comunitaria ya que es un sector importante de la economia
boliviana, en un futuro préximo esta norma impulsaré que el sector de turismo sea un

generador de empleos Yy de desarrollo econémico y social.

La misma tiene por objeto desarrollar, difundir, promover, incentivar y fomentar el
turismo, considerando a este una actividad estratégica del pais. Se considera nuevas
definiciones respecto a las actividades turisticas, se incorpora en esta ley el turismo
comunitario con el objetivo que se beneficien a las comunidades urbanas, rurales,

naciones y pueblos indigenas originarios campesinos, que realicen esta actividad.

Esta es una ley marco, que corresponde a las entidades regionales establecer
reglamentos especificos para promover el turismo, bajo la vision que tiene la
constitucion, ademéas que la misma también considera el aporte de los medios de
comunicacion para fomentar el turismo tanto en el interior del pais, como para la

gente que pueda llegar del exterior.

Esta ley ademé&s crea una Tasa Administrativa de Regulacion y Fomento a la
Actividad Turistica, que se aplica a todos los prestadores de servicios turisticos, y se
cobrard anualmente por concepto de registro, categorizacion y certificacion de las

actividades turisticas.

En ese marco, también se establece la creacion de un fondo para promocionar el
turismo, basado en varios aportes, entre ellos los del Tesoro General de la Nacion, de

donaciones y créditos destinados a programas y proyectos en el sector turistico.

Con esta nueva normativa, el Estado asume un rol determinante, en cumplimiento a la
Ley Marco de Autonomias y Descentralizacion N° 031, dado que los Gobiernos
Departamentales y Municipales participan del sistema de regulacién de los centros y
servicios turisticos, desde su registro hasta su catalogacion, a fin de brindar una
oferta integral. Algunos Articulos importantes de la nueva ley para el turismo (Ver

Anexo ).
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En cuanto al entorno politico Bolivia actualmente enfrenta muchos conflictos, la
situacion del pais esta en crisis, ya que el actual gobierno es un generador de
conflictos contra las autoridades departamentales, los mismos que tienden a una
pugna de poder en ambos casos, lo cual no desarrollan politicas que permitan el

desarrollo del pais.

La situacion politica presente, se caracteriza porque dia que pasa se agudizan los
problemas sociales, reflejados en explosiones de malestar de los diferentes sectores

que aparecen por todo lado.

Bolivia, siempre se vio perjudicada por problemas entre el gobierno y diferentes
sectores, provocando que se tomen medidas como: bloqueos de carreteras, paros
civicos, paro de transporte, huelgas de hambre, etc. Dando una mala imagen de
nuestro pais y haciendo que los turistas duden en visitar Bolivia por los problemas

existentes.

Estos conflictos afectan la economia del Pais, como también a los turistas que nos
visitan, ya que estos problemas sociales (paros, blogueos, manifestaciones, etc.),
dificultan el desarrollo de actividades de servicio y comerciales que son

fundamentales para el turista.

Asi mismo el gobierno lanza la politica comunitaria como una vision para hacer de

Bolivia un destino turistico.

“La politica de turismo comunitario es una visién para Hacer de Bolivia un
destino Turistico internacional””

La Politica de Turismo Comunitario del Plan Econdémico y Social de Gobierno es una
opcion para el despegue del turismo en el Pais, cuenta con gestion publica de

mercado, inversion, comercializacion y participacion.

3 http://www.turismoruralbolivia.com/img/politicaturistica
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El gobierno expreso que el turismo comunitario es un instrumento de lucha contra la
pobreza y generador de riqueza y oportunidades para todos, con alto componente
ambiental, con un objetivo mayor, que es promover Bolivia como el pais de las
culturas vivas y destino turistico internacional de Sudamérica.

Sin embargo, la politica de turismo comunitario no es sélo para el area campesina,
indigena ni originaria porque de esa manera serd excluyente y también
discriminatoria, sino esta orientada para todos los actores del sector, sea privado,
comunidad, estado, municipio, prefectura, artesanos, guias, etc., de todas las regiones

y circuitos del pais, en suma de todo el sistema turistico, sin exclusiones.

1.2.2. Entorno Econémico.

En este &mbito se realiz6 un analisis del indicador mas significativo como el PIB del
sector de turismo, ya que este sector avanza posiciones dentro de la economia

boliviana al constituir una de las principales fuentes de ingreso de divisas para el pais.

El sector del turismo incrementa en la economia Boliviana porque es una actividad

netamente de servicios y que cada vez requiere una mayor tecnologia.

El flujo real de servicios turisticos genera un flujo monetario que se inicia en el
mercado del consumidor, cuando se cambia dinero por el uso del servicio turistico;

los ingresos por dicho concepto pasan al sector productivo turistico.

Asimismo es importante analizar los datos del Instituto Boliviano de Comercio
Exterior (IBCE)* donde presenta los ingresos por turismo emisor y receptor los cuales
se han cuadruplicado durante los Gltimos 10 afios, impulsados por diversos factores,
en el turismo receptor el mayor conocimiento de la biodiversidad boliviana y el
incremento en la promocion del pais como destino turistico; mientras que en el

turismo emisor las visitas a familiares, negocios y recreacion en el exterior.

*http://www.ibce.org.bo/informacion-mercados/descarga_ibce_cifras.asp?id=77&idsector=2
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BOLIVIA: INGRESOS Y EGRESOS GENERADOS POR EL TURISMO

PERIODO 2002 — 2011 (p)
(Expresado en millones de ddlares)
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El mayor flujo que recibié Bolivia en el afio 2011, provino principalmente de los

paises de Francia Argentina y Brasil. Pero los que tuvieron el gasto medio mas

elevado fueron los visitantes de EEUU, Japdn y Espafia.

BOLIVIA: FLUJO DE TURISMO RECEPTOR SEGUN PRINCIPALES

PAISES DE ORIGEN, GESTION 2011 (p)
(Expresado en porcentajes)

Reino unido
7,3%

Espana

Fuente: Publicacion: Nivel de Satisfaccion y Gasto Turistico — Viceministerio de Turismo
Elaboracion: IBCE / (p): Datos preliminares
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Igualmente, los principales motivos para visitar nuestro pais fueron: Cultural, Natural
y de Aventura (53% del total). Sin embargo los niveles més altos de gasto se

concentraron en las Visitas a familiares 0 amigos y Negocios.

BOLIVIA: TURISMO RECEPTOR SEGUN MOTIVO DEL VIAJE

GESTION 2011 (p)
(Expresado en porcentajes)
Investigacion

41%

Valuntariado
| 305

Visita familizro amigos
23%

Fuente: Publicacion: Nivel de Safisfaccion y Gasfo Turistico — Viceministerio de Turismo
Elaboracion: IBCE / (p): Datos preliminares

En Bolivia el aporte del turismo a la economia no supera el 3% pese a la
potencialidad de sus hermosos espacios territoriales, a la diversidad de sus culturas y
a la riqueza de sus tradiciones (Nueva Economia. Junio 2010). Con alrededor de
350.000 visitantes anuales, el turismo tampoco reporta grandes beneficios a Bolivia,
por lo que muchas empresas internacionales descartan invertir en ella por falta de un

mercado de consumo Yy de personal capacitado (Bolivien-Reisen).
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Ahora analizando el aporte del sector turismo en el Pib de Tarija podemos observar
la siguiente tabla:

TARIJA: CRECIMIENTO DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO, SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA

(En porcentaje)

DESCRIPCION 2007 2008 2009 2010 2011
(p) (p) (p) (p) (p)

PRODUCTO INTERNO BRUTO (a precios de

mercado) 7,85 4,78 -1,18 7,23 6,34
Derechos s/Importaciones, IVA nd, IT y otros Imp.

Indirectos 11,2 7,89 5,39 3,17 7,51

PRODUCTO INTERNO BRUTO (a precios basicos) 7,03 3,98 -2,93 8,4 6,01
1. Agricultura, Silvicultura, Caza y Pesca 3,89 4,72 1,56 1,27 -0,02
2. Extraccién de Minas y Canteras 12,85 2,77 | -11,26| 13,24 7,55
3. Industrias Manufactureras 2,56 6,88 9,28 2,11 3,78
4. Electricidad, Gas y Agua 4,36 1,56 4,87 5,58 5,24
5. Construccion -13,74 8,09 12,2 6,6 11
6. Comercio 1,73 6,88 4,54 3,39 4,03
7. Transporte, Almacenamiento y Comunicaciones 2,64 5,73 5,27 7,32 5,08
8. Establecimientos Financieros, Seguros, Bienes

Inmuebles y Servicios Prestados a las Empresas 5,25 6,46 3,52 3,94 5,52
9. Servicios Comunales, Sociales, Personales y

Domésticos 1,69 4,08 3,11 3,52 1,37
10. Restaurantes y Hoteles 2,64 2,26 2,5 2,76 1,78
11. Servicios de la Administracion Publica 3,37 4,47 12,84 3,53 5,96

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA
(p): Preliminar

Podemos observar que el sector turistico aporta solo un poco a comparacién de otras
actividades como la extraccion de minerales, gas y construccién. Sin embargo al estar
inmerso el turismo con los restaurantes y el transporte no puede haber una
apreciacion muy objetiva, no obstante actualmente se estdn generando una serie de
proyectos para ayudar a desarrollar esta actividad, ya que las autoridades estan
comenzando a concientizarse de que el turismo puede ser nuestra proxima fuente de

recursos una vez que el gas y otros recursos no renovables se agoten.
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Igualmente cabe destacar la situacion de Tarija, que es la ciudad que percibe las
mayores regalias por concepto de la venta de gas al mercado externo, tiene el
Producto Interno Bruto per capita méas alto del pais, pero el olvido se apodera de la
region, que sale adelante por el esfuerzo del sector privado, que tiene que lidiar con el
tema politico y cuya intromision sdlo posterga y retrasa el desarrollo econémico. Las
obras publicas tienen un rezago, tanto de la gobernacion como del municipio, lo cual

se traduce en malos prondsticos para las siguientes gestiones.

La mayoria de los sectores econdmicos de Tarija dependen de la gobernacion, ya que
es el motor de la economia regional, pero la ausencia de capacidad para la ejecucion

de proyectos afecta a la actividad econémica y por ende al sector privado.

Algunos emprendimientos, como el vitivinicola y otros relacionados con el turismo,
ademas del sector microempresarial, luchan por la economia regional, igualmente no

se debe olvidar al sector agropecuario y a la industria de la ceramica.

La importancia del turismo es significativa en los Gltimos afios, el departamento con
mayor flujo turistico de extranjeros es la ciudad de La Paz que representa cerca del

47% del turismo en Bolivia, le sigue la ciudad de Santa Cruz con un 30%.

Tarija representa un 15% de flujo turistico a medida que pasando las temporadas,
tanto que la oferta turistica trasciende del norte Argentino, que un 10% pertenecen a

turistas que nos visitan de las provincias de Salta, Jujuy, Cérdoba y Buenos Aires.’
1.2.3. Entorno Socio-cultural.

El turismo se ha convertido en un fendmeno social de primer orden en el que influyen
aspectos culturales, la necesidad de relacionarse con otras personas 0 conocer nuevas
costumbres e idiomas. También el turismo incide en las relaciones sociales entre los

turistas de los paises emisores y los habitantes de los paises receptores,

> Direcci6n de Turismo de H.A.M. de Tarija.
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produciéndose intercambios de habitos y pautas sociales, mejor conocimiento entre
los pueblos, siendo un elemento fundamental de paz y concordia entre ellos.

La primera riqueza de Bolivia es el conjunto de sus tradiciones, que los mantiene
como un pais de raices muy profundas. Estas tradiciones forman parte del cotidiano
de cada Boliviano.

Costumbres y tradiciones de Bolivia.

v" Carnaval de Oruro.

v" Fiesta de San Juan.

v Todos Santos, culto a los difuntos.
v' Las Alasitas y Ekeko.

En cuanto al entorno socio-cultural se puede decir que Tarija tiene una cultura

costumbrista resaltando generalmente las festividades como:

Fiesta de Compadres.

Fiesta de las Comadres.

Carnaval Chapaco.

Pascua florida en la Pampa, Padcaya, San Lorenzo, Concepcion y Tomayapo.
Santanita fiesta de miniaturas en el Barrio San Roque de la ciudad de Tarija.

Peregrinacion al Santuario de la Virgen de Chaguaya.

AN N N NN

Fiesta Grande de Tarija, Patrono San Roque, Chunchos, Cafias, Quenilla y
tambor.

v Fiesta de la Virgen de Guadalupe: Entre Rios, Padcaya y Carapari.

Tanto las fiestas religiosas, como la fiesta grande de San Roque, Chaguaya y otras,

atraen una gran cantidad de turistas tanto nacionales como internacionales, asi mismo
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las fiestas tradicionales, como el carnaval Chapaco, afio nuevo, que se convierten en

una tradicion para el departamento y en si para el Pais.

Como también cuenta con un gran numero de restaurantes donde ofrecen platos
tradicionales de la region, en el cual toda la poblacion y los turistas nacionales e
internacionales pueden degustar de los deliciosos sabores. Asi mismo cuenta con una
variedad de hoteles y alojamientos para que las personas o turistas puedan hospedarse

y poder visitar todos los atractivos que posee la ciudad.

1.2.4. Entorno Tecnoldgico.

Con todas las transformaciones que se da en la economia mundial, esto viene
aparejando el desarrollo tecnolégico. Hoy en dia es importante que todas las empresas
cuenten con sistemas de informacion avanzadas como el acceso de las Ultimas
computadoras, en el caso del sector hotelero son de muchisima importancia la
creacion de base de datos para un mejor control, procesos para generar el servicio al
cliente, la facturacion, registros de afios anteriores y para conocer el estado actual en

el que se encuentra dicha empresa.

A partir de los afios 90 cabe destacar el Internet como elemento revolucionario. En
escaso tiempo el internet se ha hecho indispensable, este desarrollo tecnoldgico como
las comunicaciones, maéviles, banda ancha, satélites, etc. Estdn produciendo cambios
significativos en la estructura econdémica y social y en el conjunto de las relaciones

sociales.

Sin lugar a dudas, las tecnologias de informacion han revolucionado el panorama de
los negocios en el mundo. Las tecnologias han modificado las industrias hoteleras,
restaurantes, servicios de viajes. Las ventajas de las nuevas tecnologias en cuanto a
incremento de la competitividad, reduccion de errores y recreacion de nuevas

funcionalidades son incuestionables en cualquier sector, incluyendo el turismo.
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Actualmente los hoteles estdn adaptando sus péginas web de forma que los clientes
puedan gestionar comodamente sus reservas a traves de sus dispositivos maviles.
Los mapas interactivos, los programas de recompensa para los clientes que reserven
una habitacion a través de su teléfono movil, los mensajes de confirmacion y las
alertas antes de la llegada son algunos de los servicios, relacionados con la tecnologia
movil, que ya estdn ofreciendo algunos hoteles. Ademas, los hoteles podrian
garantizar un trato individualizado si utilizasen la tecnologia mévil como parte de los

programas de fidelizacion.

Es necesario también mencionar un tipo de turismo que se ha puesto de moda en los
ultimos tiempos, el turismo tecnologico, término que hace referencia a las novedades
tecnoldgicas del mundo moderno, como a su vez a los atractivos turisticos de

las ciudades a visitar®.

El turismo tecnologico usa a la tecnologia como un pretexto para visitar los demas
atractivos de la ciudad. Esta clase de turismo tuvo un ejemplo en Espafia, cuando las
ciudades del norte del pais empezaron a emitir documentos de identidad virtuales.
Ello motivo a los ciudadanos de Madrid y Barcelona a visitar estas ciudades, donde

ademas de recibir su nuevo DNI, disfrutaban de los atractivos turisticos de la zona.

En Japon es donde mejor se experimenta ambas formas de turismo tecnoldgico,
representa el lugar donde se puede conocer las Ultimas novedades de las marcas
lideres en tecnologia, mientras disfruta de una cultura milenaria que posee infinidad

de lugares turisticos.

El turismo tecnoldgico es una herramienta que ofrece la modernidad para potenciar la

industria del turismo. Los ultimos avances de la tecnologia son un pretexto valido

® http://www.viajesyturistas.com/el-turismo-y-la-tecnologia-una-nueva-tendencia-de-viajes/ El
Turismo y la Tecnologia: Una nueva tendencia de viajes Escrito por DalithColordo el 17 de febrero de
2010
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para dar a conocer los principales atractivos del pais, generando ingresos para el
sector, esta es otra oportunidad que ofrece la tecnologia para el desarrollo.

1.3. ASPECTOS GENERALES DEL TURISMO NACIONAL E
INTERNACIONAL.

1.3.1. Turismo Nacional.

Bolivia es un Estado Plurinacional, independiente y soberano situado en el centro-
oeste de América del Sur. El extenso territorio de Bolivia estd dotado de grandes
atractivos y destinos turisticos, que hacen del Turismo en Bolivia una industria sin

motor con muchas potencialidades.

Para el objeto de estudio se analizé a los municipios de Cochabamba y Chuquisaca ya
que estos tienen una similitud con la ciudad de Tarija en cuanto al clima y zona de los
valles, con el objetivo de identificar algunas estrategias para la direccion de turismo

de la Honorable Alcaldia Municipal de Tarija.
A continuidad, se realizd un andlisis del Municipio de Cochabamba:

a) Municipio de Cochabamba.’

La Direccion de Turismo del Municipio de Cochabamba realiza estrategias de
promocion turistica en la Feria Internacional de Cochabamba basada en la

conmemoracion al Bicentenario de las Heroinas de la Coronilla.

Esta dependencia municipal ha producido material especial de difusion sobre la
Batalla de las Heroinas de la Coronilla y la importancia de la preservacion de los
sitios histéricos como la Colina de San Sebastian, el Monumento a las Heroinas de la

Coronillay la Plaza de Armas.

" http://www.cochabamba.gob.bo/
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Al margen de promocionar el Bicentenario de este hecho historico, durante la feria, se
repartio diferentes tipos de folleteria que brinde al turista toda la informacion que sea
necesaria en cuanto a hoteleria, gastronomia, museos, planos de la ciudad y otro tipo
de servicios como también la Casona de Santivafiez, el Museo Martin Céardenas, la
Casona de Mayorazgo y la visita a los parques, que se encuentran dentro la
jurisdiccion de Cercado.

Asi mismo el Gobierno Auténomo Municipal de Cochabamba a través de su
Direccién de Turismo impulsa la realizacion de estrategias de promocion para la
Feria de Turismo Gastrondmico la cual cuenta con la exposicion de distintos platos
tipicos, comida gourmet, clases magistrales, oferta académica para carreras de
turismo y gastrondmica Yy oferta de paquetes de viajes de operadoras de turismo,
estas estrategias contribuirdn al desarrollo de la actividad econdmica para la region,
en el cual también se pretende satisfacer las preferencias de los turistas nacionales e
internacionales que asistan a dicha feria. Al ser considerado el departamento como
capital gastronomica de Bolivia esta exposicion culinaria ofrece a los turistas y
también a los cochabambinos una manera muy diferente de pasarla en familia y poder
deleitarse con los exquisitos platos tradicionales asi como de comida gourmet
preparada por chef profesionales.

La direccién de turismo de Cochabamba impulsa estrategias para fomentar el turismo

de sus atractivos turisticos, por ejemplo:®

v’ Para promocionar el Territorio Indigena Parque Nacional Isiboro Sécure que es
uno de sus atractivos turisticos mas importante, que su nombre deriva del extenso
poligono de bosques y sabanas (méas de un millon de hectareas), ubicados entre la
Ilanura beniana y las sierras sub andinas de Cochabamba. En este sentido Isiboro

significaria “rio de tajibales” y Sécure “rio angosto y poco profundo”.

*http://www.boliviaentusmanos.com/turismo-bolivia/cochabamba.php

57



v" Otro de sus atractivos es la fiesta religiosa de la Virgen de Urkupifia, es el evento
mas importante, empieza el 14 de agosto con una entrada folklorica, el 15 es el
dia festivo, el 16 en la madrugada la poblacion peregrina desde la ciudad hasta el

calvario, en el Cerro de Cota Cota 2 km al sur de Quillacollo.

v" CRISTO DE LA CONCORDIA, situado sobre el cerro San Pedro, El Cristo tiene
el denominativo de la “Concordia”, significando el caracter integrador
geografico, politico y social que tiene la ciudad y el departamento de
Cochabamba. Es considerado el més alto del mundo (40,44 mts), monumental
obra que se encuentra sobre el cerro San Pedro, al este de la ciudad. En ese lugar
se encuentra también el Teleférico, atractivo que permite gozar de una bella vista
panoramica de Cochabamba. La ciclo via, que abarca el segundo anillo de la
ciudad y rodea la renovada Laguna Alalay y que actualmente cuenta con més de

150 especies de aves.

v" TIQUIPAYA, conocida también como la ciudad de las flores, en donde se
destacan los hatos lecheros. Es una zona ecol6gica, turistica y productiva de
diversidad climética propia de los valles, punas y subtrépicos que se mezclan con
el cotidiano vivir de su gente.

v" LOS PARQUES, como la laguna Alalay, plaza colon, paseo el prado, parque

acuatico Mariscal Santa Cruz, parque de educacion vial.
Las estrategias que utiliza la direccién de turismo del gobierno municipal de
Cochabamba, en cuanto al fomento de sus atractivos turisticos son:

Sefalizacion.- en todas las vias y carreteras colocan letreros de sefializacion (como
poder llegar) de todos los lugares turisticos que posee la regién, por ejemplo (para
poder llegar al parque Nacional Isidoro Sécure se debe tomar la carretera hacia Villa
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Tunari, luego continuar hacia el norte por carretera ripiada rumbo a Puerto Patifio,

lugar de ingreso al rio Isiboro).

Datos técnicos.- Ubicacion, altura, superficie, distancias.
b) Municipio de Chuquisaca.’

La Alcaldia de Chuquisaca, a través de su Direccidn de Turismo, tiene presupuestado

para la promocion de los atractivos turisticos de la ciudad un millén de bolivianos.

Una de las demandas principales de los operadores de turismo y hoteleros en
Chuquisaca es que sus atractivos turisticos se promocionen fuera del departamento y

el pais.

La direccion de turismo trabaja con el propdsito de participar como municipio en la
feria de turismo internacional “World Market Travel” en Londres y en la feria de
Buenos Aires Argentina como parte del stand de Bolivia, esa participacion permite
promocionar el destino turistico Sucre”, ya que a nivel nacional se alcanzo el objetivo
principal con la participacion y promocion de los atractivos turisticos de Sucre en la

feria Expo Cruz en la ciudad de Santa Cruz.

En el dia mundial de turismo, el Gobierno Autbnomo Municipal de Sucre a través de
la Direccién de Turismo, junto a otras instituciones ligadas al rubro, lanza el
programa de actividades turisticas, a realizarse en conmemoracion al dia mundial de

turismo que se recuerda el 27 de septiembre de cada afio.

Las Direcciones de Turismo de la Alcaldia, la Gobernacién y la Carrera de Turismo
de la Universidad San Francisco Xavier, de manera conjunta presentan estrategias de
actividades en conmemoracion al Dia Mundial de Turismo, como charlas dirigidas a

la poblacién especialmente a los estudiantes de la Carrera de Turismo, festival de

’Direccién-de-Turismo-Prefectu ra-de-Chuquisaca
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turismo que se lleva a cabo en la casa Capellanica, actividades variadas en
la Comunidad de Khochis, festival de escalada en el Cerro Churuquella y otras.

La Secretaria de Desarrollo Productivo del gobierno departamental de Chuquisaca
mediante su Jefatura de Turismo dio a conocer en una conferencia de prensa en el
salén rojo de la gobernacion los programas y proyectos que se tiene para el
desarrollo y la mejora de los centros y atractivos turisticos que benefician a la ciudad

de Chuquisaca y al departamento.

La gobernacion viene impulsando y desarrollando proyectos culturales de modo
particular, aproximando a los visitantes a las actividades turisticas de la ciudad de
Chuquisaca y de sus diez provincias, una de ellas es el Circuito Turistico Historico de
Sucre, el recorrido de este circuito se va a dar por el Palacete de “LLA FLORIDA” el
“CASTILLO DE LA GLORIETA” y el “CENTRO INTERNACIONAL DE
CONVENCIONES”.

De esta manera el gobierno departamental trabaja por el bienestar del municipio en
general, apoyando con politicas socioecondmicas a los centros turisticos de la ciudad
y el departamento de Chuquisaca. Asi mismo en las ferias internacionales donde se
pretende participar, se fomenta y concientizan los atractivos turisticos de la region

para que el futuro genere un efecto multiplicador para el departamento.

Un emprendimiento muy importante que se destaca en esta feria es el Museo de
Historia en los ambientes del Castillo de la Glorieta ubicado a 4.5 kilémetros de la
ciudad de Sucre. En este museo se podrda cumplir tres finalidades: el estudio e
investigacion, la educacion al servicio de la sociedad y la contemplacion de obras de

arte, libros que narren de forma cronoldgica periodos histéricos determinados.

Otra de las infraestructuras muy importantes es el Centro Internacional de
Convenciones, que serd un lugar de retiro, reuniones y congresos internacionales que

va a beneficiar en gran medida al departamento de Chuquisaca.
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1.3.2. Turismo Internacional.

Las llegadas de turistas internacionales crecieron un 4,4 % en 2011 hasta alcanzar un
total de 980 millones —frente a los 939 millones alcanzados en 2010—, habiéndose
caracterizado el afio por el estancamiento de la recuperacién economica, grandes
cambios politicos en Oriente Medio y el Norte de Africa y desastres naturales en
Japdn. Por regiones, la que mejores resultados obtuvo, fue las subregiones de

América del Sur (+10 %) la que ocupé el primer puesto.®

Se realiz6 un andlisis sobre el turismo en el pais de Argentina, mas propiamente en la
provincia de Salta, ya que nuestro mercado internacional con mayor frecuencia son

los turistas que nos visitan de esta provincia.

a) Provincia de Salta — Argentina

La provincia de Salta se destaca por su variedad de atractivos turisticos, los cuales

atraen multitudes de turistas del todo el mundo.

En el verano, Salta se viste de colores y propone una rica agenda cultural, con
festivales folcloricos todos los fines de semana en todo el territorio provincial: como
ser el Festival de la Trucha en La Poma, Festival de la Tradicion Calchaqui en Cachi,
Festival de la Uva y el Vino Patero en Angastaco, Festival de la Vendimia en
Animana, Serenata a Cafayate, Festival de la Chicha en La Caldera, Festival del

Poncho en Molinos, Festival de los Artesanos en San Carlos, entre otros.

Asi mismo, las celebraciones de Semana Santa, donde resalta el sentido regional; los
actos toman un hondo sentido popular y catolico, con los diversos Via crucis, entre
ellos los mas significativo son los Vallistos, especialmente en Seclantas, con més de

100 personas en escena y Crucifixién en un Cerro Natural, o también el Via crucis

10 . .
www.turismomundial.gov.net/
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procesional con antorchas y misachicos del pueblo de San Carlos.

En Junio, se celebra la tradicional Guardia a las Estrellas y el desfile Gaucho en
homenaje al Gral. Martin Miguel de Giiemes con alrededor de 3000 gauchos, son la
antesala de un nutrido calendario durante las vacaciones de invierno en el mes de

Julio.

A mediados de Septiembre, se festeja la fiesta principal al Sefior y Virgen del
Milagro, en la capital de la Provincia y que congrega a miles de peregrinos de todos
los parajes y pueblos de la Provincia que desde el 10 ya salen en procesion con sus
imagenes, sus ofrendas y agradecimientos, es la fiesta mas convocante y profunda de
la Provincia. Una de las caracteristicas de la personalidad de Salta es la religiosidad y
devocion de su gente y durante todo el afio se pueden vivenciar en todos los pueblos
las Fiestas en Honor a sus Santos Patronos.

En Agosto el Homenaje a la Pachamama - Madre Tierra - es una costumbre aborigen
ancestral que llega hasta nuestros dias: Se trata de la gratitud del pueblo por todo lo
que nos da. Generacion tras generacion, este ritual ancestral, se cumple en las
viviendas particulares o en los lugares publicos; los descendientes de aborigenes y los

hijos de espafioles comparten la celebracion.

Una de las estrategias que utiliza la provincia de Salta para fomentar el turismo, es
que en todas las paradas de los colectivos que realizan servicios publicos, existen
casetas donde se encuentran estampadas fotografias de sus atractivos turisticos, esto
es una forma de hacer turismo y atractivo para todas las personas que visitan esta

provincia.
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Asi mismo, prestan servicios de transporte para los turistas, donde realizan circuitos
para conocer todos los atractivos turisticos, esta es una estrategia atractiva ya que se
realiz6 sondeos y encuestas a los turistas que adquieren este servicio y donde todos
muestran su conformidad y agradecimiento a las autoridades destinadas al turismo

por el apoyo de este proyecto.

Existen varios colectivos que realizan diferentes rutas, donde cada uno tiene letreros

en sus paradas de los lugares turisticos a los cuales van a visitar.**

11 .z . .. . .
Encargado/atencion al cliente en el ministerio de cultura y turismo-Salta
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Asi mismo, la cdmara Argentina de turismo apoya a la provincia de Salta a fomentar
su atractivos turisticos mediante convenios para desarrollar las diversas actividades
orientadas a promover las relaciones y la cooperacion con diferentes asociaciones de
turismo e instituciones afines, como medio para facilitar a las empresas asociadas el

acceso al mercado nacional y extranjero.*?

En una reunién que tuvo el gobernador de la provincia de Salta y el embajador de
Espafia en el pais de Argentina, se tratdé sobre aspectos de la relacion bilateral en
ambos paises, los temas que se trataron fue sobre lo cultural, turismo y el area

educativo, con el fin de crear convenios para mejorar el desarrollo de ambos paises.*®

Algunos puntos importantes que se trataron en esta reunién son:
v Promover el acceso a las diversas manifestaciones de la cultura popular,

facilitando su difusion.

v Entender en la regulacion, supervision y promocion de las actividades turisticas,
como también en la elaboracién y ejecucion de las politicas para el desarrollo
turistico provincial a nivel local, nacional e internacional, a través de organismos

publicos y del sector privado.

El gobernador aprovecho la oportunidad de obsequiar al diplomatico artesanias
locales y libros con imagenes de los atractivos turisticos que posee la provincia de
Salta.

En la Argentina hay continuidad de presencia espafiola, lo que ha impregnado las
costumbres gastronémicas, la cultura y la arquitectura. Son dos estados que siempre
han estado entrelazados y a pesar de la distancia, los flujos de gente nunca se

detuvieron.

12 .. . .
Ministerio de Turismo en Salta.
 hptt/www.ministeriodeculturayturismo/salta-arg=&=(/)¢ &% id=77&idsector=2
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Existe un acuerdo de colaboracion vigente entre la Agencia Espafiola de Cooperacion
Internacional para el Desarrollo (AECID) con la cdmara Argentina de turismo este
acuerdo fue firmado en el mes de junio del anterior afio, en el cual se promocionaron
los atractivos turisticos de ambos paises, para que conjuntamente desarrollen la

actividad turistica.

Al igual que el Ministro de Cultura y Turismo trabaja con algunas politicas de
promocion y gestion cultural y las referidas al desarrollo del turismo en la Provincia
de Salta:

La subsecretaria de promocién y desarrollo turistico lleva adelante las politicas y

estrategias turisticas de la Provincia de Salta las cuales son:

v Fomentar el turismo como una actividad que genera desarrollo y ayuda a la
proteccidn de los recursos provinciales.

v Impulsar el crecimiento ordenado y sustentable de la actividad turistica mediante
la accion conjunta del estado provincial, municipios, el estado nacional y las
entidades del sector privado en el orden provincial.

v Promover la presencia activa del destino Salta en el mercado turistico.

v Potenciar los niveles de satisfaccion del visitante mediante el fomento de
acciones tendientes a la mejora de los servicios turisticos.

v Planificar, ejecutar y controlar los procesos del sistema de gestion de la calidad a

fin de mejorar continuamente su eficacia.

Como también, se encarga de supervisar las actividades, espectaculos vy
programaciones de la Casa de la Cultura y del Teatro Provincial de Salta. Asi mismo
se ocupa de aspectos referidos a lo teatral, las artes escénicas y audiovisuales como
asi también al fomento de instituciones culturales, festividades, actos y homenajes de
especial relevancia; todo ello en apoyo a la labor desplegada desde los ambitos

publicos y privados.
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La secretaria de cultura, realiza una tarea de enlace y coordinacion de relaciones
institucionales agrupadas en distintas areas turisticas, culturales y tematicas, a nivel

local, municipal, nacional e internacional.

1.4. ANALISIS INTERNO DE LA DIRECCION DE TURISMO DE LA
HONORABLE ALCALDIA MUNICIPAL DE TARIJA.

En el analisis interno de la Direccion de Turismo se tomd en cuenta sus antecedentes,
mision, vision, objetivos, descripcion de sus areas funcionales como la

organizacional, Recurso Humano y Marketing.

1.4.1. Antecedentes.

La Municipalidad es la entidad autonoma de derecho publico, con personalidad
juridica y patrimonio propio que representa institucionalmente al Municipio, forma
parte del Estado y contribuye a la realizacion de sus fines. El gobierno y la
administracion del Municipio se ejercen por el Gobierno Municipal.

Organigrama Funcional de la H. Alcaldia Municipal de la
Ciudad Tarija y la Provincia Cercado

FIGURA N¢2

Oficialia Mayor de
Desarrollo Humano
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El municipio de la ciudad de Tarija a lo largo de la historia tuvo 77 alcaldes,
actualmente el Lic. Oscar Gerardo Montes Barzén es el Alcalde Municipal electo,
desarrollando sus funciones desde las gestiones (2001-2004), (2005-2009), (2010-

2014), ganando democraticamente en las elecciones municipales.

El honorable Concejo municipal estd compuesto por 11 concejales los cuales son:
1. Lic. Rodrigo Paz Pereira PRESIDENTE

2. Sra. Soledad Guerra Tovar VICEPRESIDENTE

3. Ing. Noemi Vasquez de Montellano CONCEJAL SECRETARIO

4. Sra. Delia Garcia Oblitas

5. Lic. Francisco Rosas Urzagaste

6. Sr. Freddy Yucra Miranda

7. Sra. Zulma Tapia Vidaurre

8. Lic. Sergio Gallardo Térraga

9. Sra. Carmen Rosa Patifio

10. Sr. Alejandro Ortega Rodriguez

11. Sr. Carlos CassdnZapana

Asi  mismo el érgano municipal estd compuesto por oficialias las cuales son: LA
OFICIALIA  MAYOR DE PLANIFICACION Y ORDENAMIENTO
TERRITORIAL, que se encarga de administrar los sistemas de planificacién
municipal, ordenamiento territorial, programacidn de operaciones e inversion publica,
dentro de esta oficialia se encuentran la Direccion de planificacion y la Direccion de
ordenamiento territorial. LA OFICIALIA MAYOR DE DESARROLLO HUMANO,
dentro de la cual se encuentra la Direccion de género, generalidades y familia, las
jefaturas como: la defensoria de la nifiez y adolescencia, servicios legales integrales
municipales, prevencion, proyecto promocion de los derechos de la infancia y
adolescencia trabajadora. LA OFICIALIA MAYOR ADMINISTRATIVA Y
FINANCIERA, dentro de la cual se encuentra la Direccion administrativa, Direccion
financiera, la Direccion de ingresos. En la OFICIALIA MAYOR DE FOMENTO A
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LA CULTURA Y PRODUCCION se encuentra la Direccion de cultura, Direccion de
desarrollo productivo, Direccion de aseo urbano, la Direccion de Turismo antes
pertenecia a la Direccion de Cultura y Turismo que fue creada en el afio 1996, en los
ultimos afios debido a la creciente demanda de turistas en la ciudad de Tarija ya que
se constituye en el centro turistico, cultural y productivo de la region y del sur del
pais, integrado nacional e internacionalmente, con una elevada calidad de vida que
incrementa dia a dia la felicidad y prosperidad de sus habitantes. Por tal motivo en el
afio 2006 se instituye como Direccién de Turismo con el objetivo de brindar
informacion al turista nacional o extranjero, con el fin de promover la cultura y el

turismo de nuestra ciudad.

1.4.2. Descripcion estratégica de la Direccion de Turismo.

Se realizd el anélisis interno de la direcciéon de turismo de la Honorable Alcaldia

Municipal de Tarija en la cual se analiz6 la filosofia empresarial.

En la actualidad la unidad de turismo tiene seleccionado y definido los elementos de
planeacion, por lo que tiene una misién y vision establecida de manera formal pero

que se definid de forma tentativa e implicita por parte del Director.

1.4.2.1. Vision.

La vision que tiene la Direccion de Turismo de la Honorable Alcaldia Municipal es la

siguiente:
La ciudad de Tarija como centro turistico de mayor importancia en el sur de pais.
Analizando dicha visién podemos decir que la principal caracteristica de la visién es

que responda a la siguiente pregunta ¢Qué queremos ser?, partiendo desde ese punto

de vista podemos decir que la vision que plantea el director de la Direccion de
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Turismo es aceptada y considerada pero no muy clara, por tal motivo en la propuesta

se formuld una nueva vision.

1.4.2.2. Mision.

La mision que propone el director es la siguiente:

Transformar la ciudad de Tarija en un centro de atraccion turistica nacional e

internacional por excelencia y posicionarlo entre los principales del pais.

Puesto que la mision planteada estd bien definida, pero también estard sujeta a
modificacion, porque las caracteristicas que debe tener una mision es ser: concreta y

motivadora debiendo especificar principalmente el servicio que se ofrece al cliente.

1.4.2.3. Objetivo General y Objetivos Especificos.

La Direccién de Turismo no cuenta con objetivos plasmados en un documento

formal, sin embargo el director plantea algunos objetivos los cuales son:

Objetivo General.

Desarrollar la actividad turistica de manera potencial para hacer de ésta una de las
principales fuentes de ingreso, a través de la gestion propia y de la interrelacion con

empresarios privados y otras instancias publicas.

Objetivos especificos.

v" Mejorar y crear atractivos turisticos en la ciudad y provincia.
v Mejorar los servicios de atencion al turista y visitantes ocasionales.
v Coordinar instituciones publicas y privadas para realizar trabajos de apoyo e

incentivo al turismo de manera integral.
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v" Revalorizar, preservar y promocionar la imagen turistica de la ciudad.

v" Posicionar la actividad turistica de la ciudad a nivel Departamental, Nacional e
Internacional.

v Contar con material promocional turistico del patrimonio material e inmaterial de
la region para el cumplimiento de las acciones.

v' Brindar informacion sobre las rutas turisticas, centros turisticos, hoteleria,

transporte y otros.

1.4.3. Descripcion de las areas funcionales.

1.4.3.1. Organizacional.

La Direccién de Turismo de la Honorable Alcaldia Municipal trabaja de acuerdo a los

programas Y actividades ya planificados para todo el afio.

La institucion trabaja de manera proactiva, moderna, eficiente y eficaz, administrada
de manera transparente, que contribuye a mejorar las condiciones de vida de la
poblacién en base la ejecucion de programas - proyectos y actividades, definidas a

través un proceso de planificacion participativa y estratégica.

La direccién de turismo solo cuenta con el Director, un coordinador, una secretaria y
cuatro operadores quienes se encargan de brindar la informacién que necesitan los

clientes que se apersonan a esta entidad con el objeto de recabar informacion.
Asi mismo no cuenta con una estructura organizacional definida, no tienen un manual

de funciones donde se especifiquen las actividades que deben desarrollarse en cada

uno de los puestos de trabajo.
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A pesar de ello los miembros activos de esta institucion tienen en claro sus funciones
en su respectiva area para el aporte a las distintas actividades que desarrolla la

Direccion de Turismo.

Pero se logro identificar el siguiente organigrama :

FIGURA N¢3

Estructura organizacional diagnosticada para la Direccion de Turismo

1.4.3.2. Recurso Humano.

La Direccion de Turismo de la Alcaldia Municipal cuenta con un director quien es el
encargado de realizar o hacer ejecutar todas las actividades a realizarse en todo el
afio, también tiene a su cargo un coordinador y una secretaria quienes le apoyan en
sus decisiones, asi mismo a su cargo tiene cuatro operadores de turismo quienes se

encargan de brindar la informacion necesaria al cliente.
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1.4.3.2.1. Nivel de estructura Salarial

Con respecto a los salarios se presenta el siguiente cuadro resumen con los diferentes

trabajadores y su respectivo haber basico.

CUADRO N°2

Resumen del Salario Mensual Expresado en Bs.

Gerente 4000 4000
Coordinador 2500 2500
Secretaria 1800 1800
Operador | 1000 1000
Operador Il 1000 1000
Operador 11 1000 1000
Operador IV 1000 1000
TOTAL 12300 12300

1.4.4. Marketing

En este punto se analizé el servicio que ofrece la Direccion de Turismo, la plaza
lugares donde estdn ubicadas las oficinas, promocion y publicidad porque son

factores referentes al tema de investigacion.

1.4.4.1. Servicio.

La Direccion de Turismo de la Honorable Alcaldia Municipal, brinda el servicio de
informacion a los turistas nacionales e internacionales acerca de los atractivos

turisticos que posee la ciudad de Tarija.
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Dicha informacion es brindada gratuitamente mediante folletos, tripticos, mapas,
con la finalidad de ofrecer y fomentar el turismo en la ciudad de Tarija, asi mismo
generando un efecto multiplicador para la region.

La informacién esta basada en los servicios de:

Hospedajes.

Restaurantes.

Rutas.

Agencias.

Transporte.

Teléfonos de emergencias.

SR N N N N NN

Entidades financieras y otros.

1.4.4.2. Plaza.

Con respecto a la plaza podemos mencionar, que la oficina central de la Direccion de
Turismo se encuentra ubicada en la calle Sucre esquina Bolivar de la ciudad de

Tarija.

Asi mismo cuenta con otra sucursal ubicada en la terminal de buses que su funcién es
ofrecer informacion acerca de los atractivos turisticos obsequidndoles mapas,

tripticos, folletos, de forma gratuita a los turistas que se apersonas por estas oficinas.
Esta oficina de la terminal de buses es un punto estratégico ya que en este lugar

llegan y salen los turistas tanto nacionales e internacionales, donde existe gran

afluencia de turistas especialmente en las épocas altas.
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1.4.4.3. Publicidad y Promocion.

La publicidad y promocion por parte de la Direccion de Turismo sobre los atractivos
turisticos, actividades, programas, son difundidas por los medios de comunicacion

que es la television y el internet.

Como también cuenta con una pagina web, pero que actualmente se encuentra
desactualizada, la Ultima vez que se realizo la actualizaron fue a principios del afio
2011, por tal motivo en la propuesta de este trabajo se propone la actualizacion de

dicha pagina con el objetivo de brindar informacion relevante para el turista.

En cuanto a la publicidad por television, solo lo hacen en la ciudad de Tarija, dos
semanas antes de cada temporada, como ser en el mes de julio y agosto promocionan
las fiestas religiosas, fiesta Grande de San Roque, Chaguaya, en los meses de
noviembre y diciembre promocionan las fiestas de fin de afio, navidad y afio nuevo y
en los meses de enero y febrero promocionan el carnaval Chapaco y no asi realizan
publicidad en el exterior, por ejemplo en nuestro mercado que son los turistas del pais

de Argentina.

1.5. TRABAJO DE CAMPO.

En el presente trabajo se realizé un estudio de mercado sobre la oferta del servicio de

informacidn turistica que ofrece la direccion de turismo.

El cuestionario que se utilizé para obtener la informacién primaria fue con preguntas
estructuradas y de opcion multiple, es decir, que se proporciono al encuestado
opciones de respuesta de manera que tuvo que elegir la mas conveniente a su criterio.
La encuesta fue estructurada basandose a los objetivos especificos de la

investigacion.
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Asi mismo se desarrollaron algunas recomendaciones a la direccion de turismo en

funcidn a las conclusiones de la Investigacion realizada.

1.5.1. Determinacion de la muestra.

A continuacion se detalla el célculo del tamafio de la muestra para la encuesta que fue
dirigida a los turistas que visitan nuestra ciudad.

Se calculé a través del muestreo aleatorio simple, donde se conoce el tamafio de la

poblacion en estudio. En la cual se aplicé la siguiente formula:

= Z2E/2xNxPxQ
"~ e2x(N-1)+Z2E/2XPxQ

Donde:

N= Tamafio de la poblacion.

ZE/2= Absida en tabla de distribucion normal.
e: Error de estimacion.

P= Probabilidad de éxito.

Q= Probabilidad de fracaso.

Z= Nivel de confianza.

La poblacién se determind a través de los datos recopilados en la direccion de turismo

de la Alcaldia Municipal.
La direccion nos proporciono el registro de turistas que visitaron la ciudad en el afio

2011 los cuales ascendieron a 44.003 turistas tanto nacionales y turistas Argentinos
(Ver Anexo II),
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Asi mismo se calcul6 el tamafio de la muestra, con un nivel de confianza del 93% y
un error no mayor al 7%, porque en el momento que se realizo el estudio de mercado
la demanda de turistas fue muy baja donde no se pudo evidenciar afluencia de turistas
por tal motivo el error es mayor a 5%, a través de una encuesta piloto realizada a 12
turistas elegidos al azar se obtiene una probabilidad de éxito del 25% y una
probabilidad de fracaso del 75% (Ver Anexo I11).

Datos:

N=44.003 turistas
ZE/2=1.815
e=7% (0.07)
P=25%

Q=75%

Z=93%

Sustituyendo los siguientes datos a la férmula obtenemos:

(1.815)%2x44.003%0.25%0.75
n=
(0.07)2(44003—-1)+(1.815)2x0.25%0.75

3.29x8250.56
n=
215.60+0.6176

27179.209
T 216.221

n= 125.70
n= 126

n definitivo:

n= 126
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n= 125.64

n= 126 (cuestionarios)

Se aplicé el muestreo estratificado para conocer con exactitud el numero de

encuestados tanto a turistas nacionales y turistas Argentinos.

A continuacion se detalla la suma total de turistas Nacionales y Argentinos
registrados en las oficinas de la direccion de turismo y el nimero de turistas a

encuestar:

Férmula del Muestreo Estratificado.

Dénde:

Nh= Tamafio de la poblacion en el estrato n...
nh= Tamafio de la muestra en el estrato n...
N= Tamario total de la poblacion.

n= tamafno de la muestra definitiva

Sustituyendo a la férmula para cada uno de los estratos de la siguiente manera:

Estrato 1

23291
44003

nh= 67

nh X 126

Estrato 2

20712
44003

nh= 59

nh X 126
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CUADRO N23

MUESTREO ESTRATIFICADO

1 | NACIONALES 23291 67
2 | ARGENTINOS 20712 59
TOTAL 44003 126

Fuente: Elaboracion propia.

Se realizd la estratificacion de estos dos mercados, con el objeto de conocer las
preferencias y necesidades de ambas partes y asi mejorar la satisfaccion de nuestros

turistas, dandoles algunas soluciones que sean provechosas.

1.5.2. Recoleccion y Analisis de Datos.

La técnica que se empled para recolectar los datos fue la encuesta, porque se adecua a
nuestro tema de investigacion ya que nos permitid realizar preguntas abiertas y
cerradas, ademas que este método de recoleccion de datos es mas practico en su

aplicacion.

Por otro lado la recoleccién de datos a través de la encuesta, nos permitié conocer en
forma directa las preferencias de los encuestados, respecto a las preguntas planteadas
en dicha encuesta y poder analizar los resultados obtenidos para dar solucion a los

problemas encontrados.
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A continuacién se detalla los datos recolectados en ambas encuestas:

1.5.2.1. Resultados de la encuesta dirigida a turistas Nacionales y turistas

1.- Edad

ARGENTINA

CUADRO N24
Porce
Porcentaj | ntaje
Frecuencia e valido
15-25 42 71,2 71,2
26 - 30 10 16,9 16,9
31-40 3 51 51
41 - 60 4 6,8 6,8
Total 59 100,0| 100,0

GRAFICO N22
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Argentinos que visitan la ciudad de Tarija.

BOLIVIA
CUADRO N25
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido

15-25 50 74,6 74,6
26 - 30 11 16,4 16,4
31-40 1 15 15
41-60 3 4,5 4,5
60 a mas 2 3,0 3,0
Total 67 100,0 100,0

GRAFICO N21

Edad

Wis-2s
M26-30
O31-40
W41 -60
[CJ60 amas

De acuerdo a los resultados obtenidos se pudo decir que los turistas que ingresan a

nuestra ciudad se encuentran entre los rangos de 15 a 25 afios de edad, por lo que

resultan un mercado atractivo los turistas jovenes.
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2.- Género.

ARGENTINA BOLIVIA
ADRO N97
CUADRO N26 cu 0
Frecu | Porcenta | Porcentaje Porcentaje
encia 1€ valido Frecuencia | Porcentaje valido
Masculino 31 52,5 52,5 | F\asculino 34 50,7 50,7
Femenino 28 47,5 47,5 F ) 33 493 493
Total 59|  100,0 100,0] | “EMeMN© ' '
Total 67 100,0 100,0
GRAFICO N23 GRAFICO N24
Genero Genero
W masculino Bl Mascuing

EFemenina

EFemenino

En la grafica se puede observar que existe equidad de género ya que los turistas que
ingresan a nuestra ciudad son del sexo masculino con un porcentaje mayor al 50% y
del sexo femenino menor al 50% pero con una diferencia minima, lo que es necesario

satisfacer las necesidades y preferencias de ambos sexos.
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3.- Pais y Ciudad donde reside

ARGENTINA BOLIVIA
CUADRO N28 CUADRO N29
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido Frecuencia | Porcentaje| valido
Rosario 1 1.69 1.69 Oruro 3 4.48 4.48
Salta 24 40.68 40.68 Potosi 8 11.94 11.94
Juyuy 14 23.73 23.73 La Paz 17 25.37 25.37
Tucuman 5 8.48 8.48 Santa Cruz 18 26.86 26.86
Oran 8 13.56 13.56 Cochabamba 16 23.88 23.88
La Plata 7 11.86 11.86 Sucre 5 7.46 7.46
TOTAL 59 100 100 TOTAL 67 100 100
GRAFICO N5 GRAFICO N26
PROVINCIAS CIUDAD
B Oruro B Potosi M La Paz

2%

M Rosario
M Salta

H Jujuy
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M La Plata
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Del total de las encuestas realizadas en el caso de los turistas Argentinos, se observa

que tenemos mayor afluencia de turistas procedentes de las provincias de Salta, Juyuy

y Oran.

En el caso de los encuestados nacionales proceden mayormente de las ciudades de

Santa Cruz, La Paz y Cochabamba.
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4.- Frecuencia de visita a Tarija

ARGENTINA

BOLIVIA

CUADRO N210 CUADRO N211

Frecuenci Porcentaje Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje
a Porcentaje valido a e valido
Sl 46 77,97 77,97 Validos SI 37 55,2 55,2
NO 13 22,03 22,03 NO 30 44,8 44,8
Total 59 100,0 100,0 Total 67 100,0 100,0
p 0 )
GRAFICO N28 GRAFICO N27

Segun datos arrojados la mayoria de los turistas Argentinos con un porcentaje del

77.69% respondieron que Sl visitan por primera vez la ciudad de Tarija.

Y los turistas Nacionales con un 55.2% respondieron que es la primera vez que
visitan la ciudad.

Lo que se pudo evidenciar es que existe un porcentaje significativo de turistas que
visitan la ciudad por primera vez, lo que hace necesario realizar publicidad y

promocion de nuestros atractivos tanto a nivel nacional e internacional.
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5.- Frecuencia de realizacion de viajes

ARGENTINA

CUADRO N212

BOLIVIA

CUADRO N213

Frecu | Porcen | Porcentaje Frecue | Porcent | Porcentaje
encia | taje vélido ncia aje valido
1 vez al afio 48 81,4 81,4 1 vez al afio 43 64,2 64,2
2 veces al afio 9 15,3 15,3 2 veces al afio 19 28,4 28,4
3 a més veces al afio 2 3,4 3,4 | | 3 amas veces al afio 5 7,5 7,5
Total 59| 100,0 100,0 | | Total 67| 100,0 100,0
GRAFICO N210 GRAFICO N29

M1 vez al afio

[ 2 veces al afio

W1 vez al afio
0 32 mas veces al afio

B 2 veces al afio
003 amas veces al afio

De acuerdo a los datos recopilados de esta pregunta se pudo evidenciar que un 81.4%
de los turistas Argentinos visitan una vez al afio la ciudad de Tarija.

Y en los datos obtenidos de los turistas nacionales un 64.2% también visitan la ciudad
de Tarija una vez al afio.

Estos datos son preocupantes ya que existe un porcentaje superior en ambas
encuestas, lo que significa que estos turistas visitan nuestra ciudad probablemente en

la temporada alta y no asi en la temporada baja.
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6.- Planificacion personal del viaje

ARGENTINA

CUADRO N214

BOLIVIA

CUADRO N215

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Frecuenc | Porcenta | Porcentaje
a e valido ia je valido
Valido SlI 58 98,3 98,3 Vélido Sl 62 92,5 92,5
S S
NO 1 1,7 1,7 NO 5 7,5 7.5
Total 59 100,0 100,0 Total 67 100,0 100,0

GRAFICO N211

Hsi
Eno

GRAFICO N212

LE]
HNO

En cuanto a las encuestas realizadas a los turistas Argentinos, se obtuvo que un

porcentaje del 98.3% respondieron que ellos mismos planifican sus viajes y el 1.7%

respondieron que no planifican sus viajes, que puede ser que alguna operadora de

turismo lo realice.

Asi mismo los encuestados Nacionales respondieron que ellos mismos planifican sus

viajes con un porcentaje del 92.5%.
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7.- CoOmo organizo su viaje

ARGENTINA BOLIVIA
CUADRO N216 CUADRO N217
Frecuenc | Porcenta | Porcentaje Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje
ia je valido a e valido
Cuenta Propia 50 84,7 84,7 Cuenta Propia 53 79,1 79,1
Agencia de 6 10,2 10,2 Agencia de 5 75 75
viajes viajes
Pagina Web 1 1,7 1,7 Operadores 5 7,5 7,5
Otros 2 3,4 3,4 Otros 4 6,0 6,0
Total 59 100,0 100,0 Total 67 100,0 100,0
GRAFICO N213 GRAFICO N214
B Cuerta Propia Jenta Prosia
B

Otros

Como se puede observar en esta pregunta el 84.7% de los encuestados Argentinos,
organizan sus viajes por cuenta propia y un 10.2% mediante agencias de viajes, el

3.4% organizan mediante otros servicios.

Los datos obtenidos de los encuestados Nacionales el 79.1% respondieron que ellos
mismos organizan sus viajes por cuenta propia y el 7.5% organizan mediante
agencias de viajes y operadores de turismo.
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8.- Motivo principal del viaje

ARGENTINA

CUADRO N218

BOLIVIA

CUADRO N219

Frecue | Porcent | Porcentaj
ncia aje e valido

Vacaciones 38 56,7 56,7
Negocios 9 13,4 13,4
Visita a 17 25,4 25,4
familiares/amigos
Estudios 3,0 3,0
Otros 1,5 1,5
Total 67 100,0 100,0

Frecuen | Porcent | Porcentaje
cia aje valido
Vacaciones 38 64,4 64,4
Negocios 4 6,8 6,8
Visita a 10 16,9 16,9
familiares/amigos
Estudios 7 11,9 11,9
Total 59 100,0 100,0
GRAFICO N215

B vacaciones

W negocios

O vistta a familiaresiamigos

W Estudios

GRAFICO N216

= vacaciones

B Negocios

O vista a familiares/amigos
W Estudios

Ootros

La mayor parte de nuestros encuestados tanto turistas Nacionales y Argentinos,

mencionaron que el principal motivo de visitar la ciudad de Tarija es por tomar unas

vacaciones agradables, y con un porcentaje también significativo llegan a visitar a sus

familiares y amigos.
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9.- Actividad que le gustaria realizar con mayor frecuencia

ARGENTINA

CUADRO N220

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido

Asistencia a eventos, ferias, 20 33,9 33,9
festividades culturales

Paseos por el casco urbano 5 8,5 8,5
Paseos por los alrededores 8 13,6 13,6
Actividades nocturnas (disco, 7 11,9 11,9
karaoke, otros)

Ruta del Vino 8 13,6 13,6
Turismo Rural 8 13,6 13,6
Otro 3 51 51
Total 59 100,0 100,0

GRAFICO N217

Asistencia a eventos,
Wferias, festividades
culturales
BEPaseos por el casco urbano
Dlraseos por los alrededores
.Actlvldades nocturnas
(disco, karaoke, otros)
CJRuta del Vino
W Turismo Rural
Otro

La actividad principal que le gustaria realizar a los turistas Argentinos, con un
porcentaje de 33.9%, es asistir a eventos, ferias y festividades culturales, ya que en
estas actividades existen multitud de empresas relacionadas al turismo y asi mismo

personal capacitado para brindar una informacion confiable y oportuna para el turista.
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BOLIVIA

CUADRO N221

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Asistencia a eventos, ferias, 19 28,4 28,4 28,4
festividades culturales
Paseos por el casco urbano 10 14,9 14,9 43,3
Paseo por los alrededores 16 23,9 23,9 67,2
Actividades nocturnas 3 4.5 45 71,6
(disco, karaoke, otros)
Ruta del Vino 4 6,0 6,0 77,6
Turismo Rural 12 17,9 17,9 95,5
Otro 3 4,5 4.5 100,0
Total 67 100,0 100,0

GRAFICO N218

Asistencia a eventos,
W ferias, festividades

culturales

Mraseos por el casco urbano

O3

@ Actividades nocturnas
(disco, karaoke, otros)
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Los datos obtenidos de la encuesta realizada a los turistas Nacionales respondieron

que el 28.4%, les gustaria realizar actividades como asistir a eventos, ferias,

festividades culturales y un 23.9% dijeron que les gustaria pasear por los alrededores

de la ciudad.
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10.- Observo alguna promocién turistica de Tarija

ARGENTINA
CUADRO N222
Frecu | Porcent | Porcentaj
encia aje e valido
valid Sl 26 44,1 44,1
0s
NO 33 55,9 55,9
Total 59 100,0 100,0
GRAFICO N219

OLIVIA

CUADRO N223

Frecue | Porcenta | Porcentaje
ncia je valido

Valido Sl 39 58,2 58,2
S

NO 28 41,8 41,8

Total 67 100,0 100,0

GRAFICO N220
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De acuerdo al grafico se muestra que el 55.9% de los encuestados Argentinos,

respondieron que NO observaron ninguna promocion turistica, cuando llegaron a la

ciudad Tarija.

En cuanto a los encuestados Nacionales el 58.2% respondieron que S| observaron

alguna promocién y un 41.8% que NO observaron ninguna promocion turistica.
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11.- Calificacion de la promocién turistica actual

ARGENTINA BOLIVIA
CUADRO N224 CUADRO N225
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido Frecuencia | Porcentaje valido
Buena 6 10,2 21,4 Muy buena 1 15 2,6
Regular 13 22,0 46,4 Buena 5 7.5 12,8
Mala 7 15.3 321 Regular 11 16,4 28,2
Total 26 475 100,0 Mala 22 328 56,4
Perdidos 33 52,5 Total 39 58,2 100,0
Sistema Perdidos 28 41,8
Total 59 100,0 Sistema
Total 67 100,0
GRAFICA N221 GRAFICA N222
M Buena
W Regular M tuy buena
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En cuanto a esta pregunta, los encuestados Argentinos que respondieron que Sl
observaron promocion en Tarija, el 22% dijeron que la promocion que perciben es
regular y un 10.2% dicen que es buena. En cuanto a los turistas Nacionales que
respondieron que Sl observaron promocion un 32.8% respondieron que la promocién

es malay el 16.4% dijeron que es regular.
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12.- Medio utilizado frecuentemente para conocer los atractivos turisticos de

Tarija
ARGENTINA
CUADRO N226
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Validos Videos y fotografias de 21 35,6 35,6

atractivos turisticos

Informacion y descripcion de 9 15,3 15,3

los atractivos turisticos

Mapas urbanos y carreteros 4 6,8 6,8
Calendario cultural 22 37,3 37,3
Ultimas noticias de turismo 2 34 34
Otros 1 1,7 1,7
Total 59 100,0 100,0

GRAFICO N223
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I

Tomando en cuenta el mayor dato arrojado en la encuesta dirigida a los turistas
Argentinos, se observa que casi con igualdad, el medio que utilizan con mayor

frecuencia son el calendario cultural y los videos y fotografias de los atractivos.
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BOLIVIA

CUADRO N227
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Validos Videos y fotografias de 30 44,8 44,8
atractivos turisticos
Informacion y descripcién de los 5 7.5 7,5
atractivos turisticos
Mapas urbanos y carreteros 6 9,0 9,0
Calendario cultural 22 32,8 32,8
Ultimas noticias de turismo 2 3,0 3,0
Otros 2 3,0 3,0
Total 67 100,0 100,0

GRAFICO N224
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Los datos obtenidos en la encuesta dirigida a los turistas nacionales, mencionaron que
el medio que utilizan con mayor frecuencia son los videos y fotografias con un
porcentaje significativo del 44.8%, ya que este medio es el mas apto y valorado para

los turistas.
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13.- Medio de comunicacion por el cual se informo de su destino

ARGENTINA

CUADRO N228

Frecuen | Porcent | Porcentaje
cia aje vélido

Internet 18 30,5 30,5
Television 4 6,8 6,8
Referencias™® 26 44,1 44,1
Agencia de 5 8,5 8,5
viajes
Otros 6 10,2 10,2
Total 59 100,0 100,0

GRAFICO N225
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BOLIVIA

CUADRO N229

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje
a e valido

Internet 5 7,5 7,5
Television 43 64,2 64,2
Revistas 6 9,0 9,0
Referencias™ 9 13,4 13,4
Agencia de 4 6,0 6,0
viajes

Total 67 100,0 100,0

GRAFICO N226
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*cuando se da la alternativa de referencia se le explica al encuestador que las referencias son: el medio de

comunicacion boca a boca, referencia de amigos, familiares, etc.

Esta informacion muestra que los encuestados Argentinos revelaron que el medio de

comunicacion con el que se informaron fué por referencia con un 44.1%

seguidamente se encuentra el internet con un 30.5%. Asi mismo los encuestados

Nacionales dijeron que el medio por el cual se informaron de la ciudad de Tarija fue

la television con un porcentaje del 64.2%.
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14.- Cuénto gasta por dia en hospedaje/transporte/alimentacion/otros

ARGENTINA BOLIVIA
CUADRO N230 CUADRO N231

Frecu | Porcenta | Porcentaje Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje

encia je valido a e valido
Menores a 100bs 8 13,6 13,6 Vélidos Menores a 100bs 10 14,9 14,9
Entre 101 a 38 64,4 64,4 Entre 101 a 35 52,2 52,2
300bs 300bs
Entre 301 a 11 18,6 18,6 Entre 301 a 16 23,9 23,9
500bs 500bs
Entre 501 a mas 2 3,4 3,4 Entre 501 a mas 6 9,0 9,0
Total 59 100,0 100,0 Total 67 100,0 100,0

GRAFICO N227
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Segun resultados obtenidos se dice que existe un gran porcentaje de encuestados que

respondieron que su promedio de gasto se encuentra entre 101 a 300bs por dia,

seguidamente con un porcentaje menor respondieron que sus gastos en hospedaje,

alimentacion, transporte y otros es de 301 a 500bs. Por lo que se recomienda que no

exista inflacion de precios de lo contrario esto seria prejuicioso para los turistas.
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15.- Le gustaria que

Cercado

se implemente

ARGENTINA

CUADRO N232

Frecue | Porcent | Porcentaje
ncia aje valido
Valido Sl 56 94,9 94,9
s
NO 3 51 51
Total 59 100,0 100,0
GRAFICO N229

puntos de informacion en la provincia

BOLIVIA

CUADRO N233

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje
a e valido
Vélidos Sl 63 94,0 94,0
NO 4 6,0 6,0
Total 67 100,0 100,0

GRAFICO N230

La mayoria de los encuestados tanto Argentinos como nacionales respondieron que

les gustaria que se implemente otros puntos de informacién en la provincia cercado,

ya que es necesario para el turista poder adquirir informacion en diferentes lugares

estratégicos de la ciudad.
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16.- DOnde le gustaria que se implemente los puntos de informacion

ARGENTINA

CUADRO N234

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Aeropuerto 4 6,8 6,8 6,8
Parada del Norte (entrada y 2 3,4 3,4 10,2
salida al norte de Tarija)
Parada del Chaco (entrada 44 74,6 74,6 84,7
y salida al sur de Tarija)
Parque Bolivar 5 8,5 8,5 93,2
Zona Central 2 34 34 96,6
Otros 2 34 34 100,0
Total 59 100,0 100,0

GRAFICO N231
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Segun datos obtenidos de la encuesta realizada a los turistas Argentinos, nos

muestran que los turistas estan de acuerdo que se implemente puntos de informacién,

con un 74.6% sugieren que se encuentre ubicado en la Parada del Chaco (entrada y

salida al sur de Tarija) y el 8.5% sugieren que este punto este ubicado en el parque

Bolivar.
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BOLIVIA

CUADRO N235

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido

Vélidos  Aeropuerto 5 7,5 7,5

Parada del Norte (entrada y 28 41,8 41,8

salida al norte de Tarija)

Parada del Chaco (entrada 15 22,4 22,4

y salida al sur de Tarija)

Parque Bolivar 2 3,0 3,0

Zona Central 15 22,4 22,4

Otros 2 3,0 3,0

Total 67 100,0 100,0

GRAFICO N232
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De acuerdo al gréfico, en lo que respecta esta pregunta, los encuestados nacionales
respondieron o sugirieron que el punto de informacion se encuentre ubicado en la
Parada del Norte (entrada y salida al norte de Tarija) y el 22.4% sugieren en la zona

central y la Parada del Chaco (entrada y salida al sur de Tarija).
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1.5.3. ANALISIS CRUZADO.

En el analisis cruzado se analizd6 las combinaciones de algunas preguntas
correspondientes a la encuesta realizada, con el objetivo de respaldar la investigacion

y sobre todo aclarar el objeto de estudio.

1.5.3.1. Encuestas realizas a turistas Argentinos.
1.- Calificacion de la promocion turistica de Tarija * Observo alguna promocion

turistica de Tarija

CUADRO N236
Observo alguna promocion turistica
de Tarija
Sl NO Total
Calificacié_r] de  Buena 6 0 6
Lir?;g?: g:eo'rl]'arija Regular 13 0 13
Mala 9 0 9
Total 28 0 28
GRAFICO N233
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De las 59 encuestas realizadas a los turistas Argentinos, 28 turistas respondieron que
Sl observaron alguna promocién turistica en Tarija, de los cuales 13 respondieron que
la promocion es regular, 9 dijeron que la promocién es mala y 6 mencionaron que la

promocion es buena, haciendo un total de 28 encuestas.
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2.- Medio utilizado para conocer los atractivos de Tarija * Género

CUADRO N237

Género
Masculino Femenino Total

Medio utilizado para Videos y fotografias de 12 9 21
conocer los atractivos turisticos
atractivos de Tarija Informacién y 5 4 9

descripcién de los

atractivos turisticos

Mapas urbanos y 1 3 4

carreteros

Calendario cultural 11 11 22

Ultimas noticias de 2 0 2

turismo

Otros 0 1 1
Total 31 28 59

GRAFICO N234
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Del total encuestados a los turistas Argentinos, 12 turistas del género masculino
respondieron que el medio méas usado frecuentemente son los videos y fotografias y
11 turistas del género femenino dicen que el medio que utilizan es el calendario

cultural.

99




3.- Frecuencia de visita a Tarija * Medio de comunicacién por el que se informo
de su destino
CUADRO N238

Medio de comunicacién por el que se inform6 de su destino

Agencia
de
Internet Television | Referencias | viajes Otros Total
Frecuencia Sl 16 4 19 4 3 46
de visita a
LS NO 2 0 7 1 3 13
Total 18 4 26 5 6 59

GRAFICO N235

19
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Internet Television Referencias  Agencia de Otros
viajes

Del total encuestados, 19 turistas que visitan por primera vez Tarija se informaron
mediante referencias y 16 por el medio de comunicacion que es el internet y 26
turistas que ya vistan Tarija varias veces se informaron por referencias y 18 mediante
el internet.
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4.- Género * Donde le gustaria que se implemente puntos de informacion
CUADRO N239

Donde le gustaria que se implemente puntos de

informacion

Parada
Parada del

del Norte | Chaco
(entrada | (entrada
y salida | y salida
al norte | al sur

de de Parque | Zona
Aeropuerto | Tarija) Tarija) | Bolivar | Central | Otros | Total
Género Masculino 2 1 24 1 1 2 31
Femenino 2 1 20 4 1 0 28
Total 4 2 44 5 2 2 59
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24 encuestados del género masculino sugieren que el punto de informacién deberia
implementarse en la Parada der Chaco (entrada y salida al sur de Tarija) y 2 turistas

mencionaron que deberia ser en la Aeropuerto.

Y 20 encuestados del género femenino sugieren que se implemente también en la

parada del Chaco (entrada y salida al sur de Tarija) y 4 sugieren en el parque Bolivar.
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1.5.3.2. Encuestas realizadas a turistas Nacionales.

1.- Calificacion de la promocion turistica de Tarija * Observo alguna promocion

turistica de Tarija

CUADRO N240

Observé alguna

promocioén
turistica de
Tarija?
Sl Total

Calificacion Muy buena 1 1
dela Buena 5 5
promocién
turistica de AT 11 1
Tarija? Mala 22 22
Total 39 39

GRAFICO N237
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Del total encuestados a turistas nacionales 39 respondieron que si observaron

promocion turistica, de los cuales 22 turistas respondieron que la promocion es muy

mala, 11 dijeron que es regular y 5 que es buena.
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2.- Medio utilizado para conocer los atractivos de Tarija * Género

CUADRO N241
Género
Masculino Femenino Total

Medio utilizado para Videos y fotografias 18 12 30
conocer los de atractivos
atractivos de Tarija? turisticos

Informacion y 1 4 5

descripcion de los

atractivos turisticos

Mapas urbanos y 3 3 6

carreteros

Calendario cultural 9 13 22

Ultimas noticias de 2 0 2

turismo

Otros 1 1 2
Total 34 33 67

GRAFICO N238
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Del total encuestados a turistas nacionales, 18 turistas del género masculino dicen que

el medio méas importante son los videos y fotografias de los atractivos y 12 del género

femenino coinciden de la misma manera.
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3.- Frecuencia de visita a Tarija * Medio de comunicacién por el que se informo

de su destino

CUADRO N242

Medio de comunicacidn por el que se informé de su
destino?
Agencia
Internet Television Revistas Referencias | de viajes Total
Frecuencia Sl 3 25 1 6 2 37
devisitaa NO 2 18 5 3 2 30
Tarija?
Total 5 43 6 9 4 67
GRAFICO N239
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Los encuestados nacionales la mayoria se informa por el medio de comunicacion que
es el television, los turistas que visitan por primera vez Tarija, 25 de ellos se informa
por la television y 6 por referencias.

Y los turistas que ya visitaron Tarija, 18 de ellos se informaron mediante la television
y 5 por revistas.
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4.- Género * Dénde le gustaria que se implemente puntos de informacion

CUADRO N243

Doénde le gustaria que se implemente puntos de informacién

Parada | Parada del
del Norte Chaco
(entrada y | (entraday
salida al salida al
norte de surde | Parque | Zona
Aeropuerto | Tarija) Tarija) Bolivar | Central | Otros | Total
Género  Masculino 4 13 1 5 34
Femenino 1 15 1 10 33
Total 5 28 15 2 15 67
GRAFICO N240
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13 encuestados del género masculino sugieren que el punto de informacion deberia

implementarse en la Parada der Norte (entrada y salida al norte de Tarija) y 9 turistas

mencionaron que deberia ser en la Parada de Chaco (entrada y salida al sur de Tarija).

Y 15 encuestados del género femenino sugieren que se implemente también en la

parada del Norte (entrada y salida al norte de Tarija) y 6 sugieren en la Parada de

Chaco
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1.54.

Datos Secundarios.

Se pudo extraer informacion secundaria de una encuesta realizada por la Direccion de

Turismo en la temporada de verano 2012, donde se realiz6 méas de 400 encuestas a

turistas nacionales e internacionales.(Ver Anexo 1V)

Algunas preguntas extraidas de dicha encuesta son:

1-

Lugares mas visitados por los turistas; los resultados obtenidos en la
encuesta fueron que el lugar mas visitado con un porcentaje de 20.44% son
los paseos por la ciudad, con un 12.70% el valle de la concepcion y
Tomatitas, 11.60% San Lorenzo, los Museos e Iglesias y 8.83% asisten a las

ferias.

Lo que mas llamo la atencion del turista; con un 30.06% lo que mas Ilamo
la atencion fue la costumbres y cultura que posee la ciudad de Tarija, con un
25.25% la naturaleza y paisajes y con un 15.91% la hospitalidad de la gente,

tranquilidad y gastronomia.

Realiz6 el paseo de la ruta del vino; del total encuestados un 79.23% no
realizaron el paseo de la ruta del vino y un 20.75% si visitaron y realizaron la
ruta. De los turistas encuestados que visitaron la ruta del vino el 34.92%
visitaron las bodegas artesanales, un 20.63% visitaron vifiedos y un 17.46%
visitaron algunas poblaciones. El 95.23% recomiendan a los demaés turistas

visitar la ruta.

Los lugares més visitados por los turistas Nacionales y Extranjeros fue:

v
v

Los alrededores de la campifia Tarijefia y
La zona urbana de Tarija.
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1.5.5. MATRIZ FODA.

DE LA DIRECCION DE TURISMO.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

v’ Tarija es una ciudad que tiene un

potencial turistico con inmensa
belleza natural de sus paisajes, tiene
tradiciones, folklore y fiestas en
distintas épocas del afo en el area
urbana como asi también en el area
rural del departamento que hacen
que el turista tanto nacional como
extranjero se sienta atraido por
visitar la region.

El turismo constituye una destacada
alternativa de trabajo y fuente de
ingresos econdémicos en la region y
asi para el pais ya que los turistas
generan un efecto multiplicador al
utilizar diversos servicios.

El turismo beneficia a la gente de
las &reas rurales y urbanos,
transportistas, hoteleros, artesanos y
otros.

El avance tecnoldgico existente en
el mundo refleja muchas ventajas, el
acceso al internet, television, que
permite que todas las empresas den
a conocer sus servicios, en distintos

lugares del mundo.

Desastres naturales por riadas o
incendios.

Falta de cultura y concientizacién de
los turistas nacionales.

Incremento de los precios de la
canasta familiar, afecta el poder
adquisitivo de los consumidores,
provocando un aumento en los
precios de los productos de comida
rapida.

Los cambios que pueden existir en
las leyes y ordenanzas que impone
el gobierno actual.

Dificultad de afrontar los cambios
climatoldgicos el proceso de
prestacion del servicio.

Poca inversion publica en el sector
de turismo en cuanto a vias de
acceso.

Conflictos nacionales, provocando
paros, bloqueos de carreteras dando

mal aspecto al pais.
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

El estar innovando dia a dia en
nuevas actividades para realizarlas

en el area rural y urbana.

Cuenta con dos instalaciones una
oficina central y otra en la terminal

de buses.

Se maneja un registro de los turistas
que se apersonan a las oficinas a

pedir informacion.

Personal capacitado y eficiencia en

sus labores.

Trabajo conjunto con todas las

instituciones afiliadas al turismo.

Cuenta con paginas de redes
sociales, para ofrecer mejor sus

servicios.

El no tener una visién, mision, y
objetivos debidamente formulados
acorde a las caracteristicas del

servicio.

El manejo empirico por parte del
gerente, el que se basa en la
experiencia que tiene en cuanto a

turismo se refiere.

Inexistencia ~de  puntos  de
informacion en la  provincia

Cercado.

Carece de promociones acerca de

los atractivos turisticos.

El ambiente en el que desempefia
sus funciones es muy pequefio, lo

que provoca incomodidad.

No cuenta con un plan estratégico,
que le permita contar con las
herramienta necesarias para guiarse

en un futuro.
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TERCERA PARTE

PROPUESTA

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y DISTRIBUCION

1.1. INTRODUCCION.

Después de haber realizado la investigacion de mercados, analizando el macro, micro
entorno y la situacién interna de la Direccion de Turismo de la Honorable Alcaldia
Municipal, a través de un diagndstico que nos permitié identificar las fortalezas,

debilidades, amenazas y oportunidades.

En esta parte del trabajo de investigacion se contempld basicamente todo lo referido a
la propuesta que es: estrategias de comunicacién y distribucidn para los servicios de
informacion, todo esto se realiz6 en base y de acuerdo a los resultados obtenidos en
todo el trabajo de investigacion.

Asi mismo en la propuesta se plante6 algunas sugerencias para coadyuvar a la
aplicacion de la propuesta que son sencillas, viables y féciles de ejecutar y que si se
toman en cuenta los resultados obtenidos con esta aplicacion seran positivos para la

Direccion de Turismo.

1.2. REFORMULACION DE LA VISION, MISION Y OBJETIVOS.

1.2.1. Vision.

La vision implica definir en qué se quiere convertir la direccion de turismo en el
futuro, es decir cudles seran sus aspiraciones futuras de la misma tanto en el mediano
como al largo plazo, considerando el conjunto de situaciones que se presenta en el

entorno.
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A continuacion se presenta la vision mejorada para la Direccion de Turismo de la

Alcaldia Municipal.

— T -

Ser la direccion de turismo estratégica modelo para
las otras direcciones de la Alcaldia y tener una
repercusion a nivel Nacional e Internacional que
constituya una alternativa de desarrollo y viable
para el departamento.

— 7 O

1.2.2. Mision.
Tomando en cuenta los lineamientos basicos para el establecimiento de una mision
y basandonos en el marco conceptual desarrollado anteriormente se propone la

siguiente misién mejorada:

- 7

Somos una institucion publica, que brinda
informacion sobre los atractivos turisticos de
Tarija, para difundir la riqueza natural, cultural,
hospitalidad y alegria de la gente, mediante
acciones de promocion turistica que motivara en el
turista el interés por conocer y disfrutar nuestros
atractivos.

- O
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1.2.3.

Objetivo General.

Desarrollar y promover la Oferta Turistica del departamento de Tarija a través de

informacién en el marco del turismo sostenible, que permita mantener la identidad

cultural y respetuosa del medio ambiente y la biodiversidad.

1.2.4.

v

Objetivos Especificos.

Apoyo al desarrollo de nuevos productos turisticos en los municipios con

potencial turistico.

Elaborar estrategias de promocion por destino y por mercado identificado.

Implementar centros de informacion regionales para facilitar la informacién a

los turistas.

Proporcionar a los visitantes tanto nacionales e internacionales informacion
acerca de los atractivos turisticos, sitios naturales y ferias tradicionales de la

region.

Captar el interés de las personas por conocer las bellezas que tiene el

municipio a través del uso de algunos instrumentos de la mezcla promocional.

Mostrar la identidad cultural de Tarija, amabilidad, vestimenta, tradicion

musica y danza.
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1.3. Determinacion del mercado objetivo.
Antes de desarrollar las estrategias de Comunicacion y Distribucion, se definid el

mercado meta:

Se identifico dos tipos de segmento al cual estd dirigida la siguiente propuesta los

cuales son:

1° Turistas Nacionales; dentro del mercado nacional la estrategia de comunicacion
estara orientada a los departamentos de:

v' Santa Cruz

v" Cochabamba y

v LaPaz,
Ya que segln encuesta realizada los que nos visitan con mayor frecuencia a nuestra

ciudad son los turistas de estos departamentos.

2° Turistas Extranjeros; dentro del mercado internacional la estrategia de
comunicacion estara dirigida al mercado del pais de la Argentina mas propiamente a
las provincias de:
v’ Salta
v Jujuyy
v" Oran
Que son los que mas nos visitan segin encuesta realizada.
Necesidades identificadas a los turistas encuestados.
v’ Asistir a eventos, ferias, festividades culturales.
Conocer el turismo rural.
Paseos por los alrededores y el casco urbano de la ciudad.
Conocer nuevos lugares.
Videos y fotografias de los atractivos turisticos.

Calendario cultural de todas las actividades festivas.

AN N N RN

Adquirir el servicio de informacion en otros puntos de la ciudad.
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1.4. ESTRATEGIAS.
A continuacion se describen las estrategias en cuanto a la comunicacion y

distribucion propuestas para el presente trabajo de investigacion:

1.4.1. Estrategias de Comunicacion
Dentro de las estrategias de comunicacion se utilizo la herramienta mas importante

que es la mezcla promocional.

1.4.1.1. Mezcla promocional

En este proyecto de investigacion se considera a la publicidad como principal
herramienta de la mezcla promocional, la utilizacion de esta herramienta dard a
conocer los servicios que brinda la Direccion de Turismo de la Honorable Alcaldia
Municipal, por este motivo se propone la publicidad como medio més adecuado para

promover los atractivos turisticos que ofrece la direccion de turismo.

Pero también es importante el uso de otras herramientas de la mezcla promocional,
que son: la promocion, relaciones publicas y marketing directo, para lograr mejores
resultados en todo lo referente a la estrategia de comunicacion.

Lo que se va a comunicar por los diferentes medios seleccionados por los
encuestadores es toda la informaciéon que brinda u ofrece la direccion de turismo
sobre su servicio informacion acerca de los atractivos turisticos que posee la ciudad

de Tarija.
Para dar a conocer el servicio de informacion sobre los atractivos turisticos que ofrece

la Direccion de Turismo y mostrar su diferenciacion, se determind los siguientes tipos
de publicidad:
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1.4.1.1.1. Publicidad Interactiva.

Este tipo de publicidad estara dirigido especialmente a turistas extranjeros
(Argentina), ya que un 30.5% de los encuestados se informaron de sus destino por
via internet, ademas la publicidad interactiva permite ampliar la cobertura del
mercado a nivel internacional, es el més adecuado para distribuir datos fotograficos,

videos, sonidos e imagenes.

Una gran ventaja de la publicidad por internet es que se puede llegar y recepcionar
informacion tanto a clientes potenciales como actuales en cualquier parte del mundo
por lo que en esta propuesta se realizara la actualizacion de su pagina web de la

direccion de turismo.

Pagina Web
En el disefio de la pagina web, es importante tomar en cuenta que dicha pagina
contenga mayor valor de contenido e informacion actualizada para satisfacer las

preferencias y facilitar la informacion al cliente.

La Direccion de Turismo actualmente cuenta con una pagina web, pero esta se
encuentra desactualizada, por tal motivo se pretende mejorar y actualizar dicha
pagina, ya que en la encuesta realizada a los turistas tanto nacionales como
Argentinos respondieron que uno de los medios con el que se informaron es el

internet.

La actualizacion de la pagina web contendra un video en el cual se describird todo
acerca de la ciudad de Tarija y sus atractivos como ser:

v’ La geografia de la ciudad de Tarija.

v Una descripcidn de su capital y sus provincias.

v" Historia de la ciudad de Tarija, fundaciéon y como fue creada.
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v' Las actividades programas que se desarrollan en la ciudad de Tarija provincia de
cercado, donde comprenden acontecimientos tanto artisticos, religiosos,
congresales, deportivos y de espectaculo en general y constituyen una parte
importante de la actividad turistica local por su incidencia econdmica, social y
espiritual en las comunidades receptoras.

v Mostrar la hospitalidad, alegria, amabilidad, musica y danza de la ciudad de
Tarija.

v Publicar los atractivos turisticos de la ciudad y la campifia tarijefia, como sus
iglesias, plazas, parques, miradores, atractivos culturales, balnearios y campifia.

v" Brindar informacién sobre hoteles, hostales, alojamientos, residenciales y casa de
huéspedes.

v Mostrar la gastronomia que ofrecen los mercados, donde se sirven platos tipicos
tradicionales de la region, variedades de frutas, masas, artesanias, etc.

v Mostar los instrumentos musicales, como el violin, camachefia, bombo, cafia,

guitarra, caja, etc.

La pagina web tendrd informacion acerca de los servicios mas importantes que ofrece
la ciudad de Tarija y que seran de mucha importancia para el turista tales como:(Ver
Anexo V).

v Hospedajes.

v Restaurantes.

v"Instituciones Financieras.

v' Atractivos turisticos, etc.
Ya que el internet es constituido como medio de informacion de busqueda de un
destino méas importante para los turistas segin encuesta, el siguiente disefio que se
muestra a continuacion es un referente de los puntos importantes que se deben

considerar segun atributos mas valorados.

Sitio Web:

www.tarija.bo/turismo
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1.4.1.1.1.1.Disefio de la pagina web para la direccion de turismo de la Honorable
Alcaldia Municipal de Tarija.
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La pagina web sera actualizada cada semana, para poder informar todos los

acontecimientos y las Ultimas noticias.

Para satisfacer las preferencias y necesidades del turista, en la pagina web se tendra
toda la informacion necesaria acerca de los servicios que ofrecen todos los

restaurantes de la ciudad de Tarija como por ejemplo:

Men( semanal.

v

v’ Platos extras.
v’ Fotografias de las instalaciones.
v

Su decoracion.

Asi  mismo en cuanto a los hospedajes, alojamientos y hostales, se tendra la

informacidn necesaria por ejemplo:

Reservas de las habitaciones.
Precios.

Descuentos.

Si existen habitaciones desocupadas.
La decoracidn de sus instalaciones.

RN NN R

El servicio que ofrece.
En la pagina web se tomara en cuenta la siguiente informacion:

Idioma.- ya que Tarija también recibe gente de América del norte y Europa, motivo
por el cual la pagina debe contar con un convertidor de traduccion en idioma y asi

poder atraer mayor mercado a la ciudad.

Facebook.- las redes sociales son un medio masivo a nivel mundial por este motivo
se podré informar a los visitantes que puedan tener un medio de informacion, para

conocer todas las actividades a realizarse.

Noticias.- se colocaran noticias de turismo segn acontecimientos que van realizando

en el transcurso de la semana, actualizdndose cada dia viernes de cada semana.
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Actividades.- lo que se pretende hacer en cada semana es poner en la pagina todas las
actividades que se encuentren programadas como ser ferias agroalimentarias,

productos y otros.

Informacion turistica.- como informacion se tiene: hospedajes, alimentacion,

transporte a diferentes lugares y otros que se consideren importantes.

Calendario.- también se propone la implementacion de un calendario cultural dentro
de la pagina web, en la cual se describe todas las actividades que se realiza en todo el

afio para brindar mayor informacion al turista. (Ver Anexo VI).

v" Fiestas Religiosas.
v" Carnaval Chapaco.
v Afio Nuevo.

v" Ferias Rurales.
v

Abril en Tarija, etc.

1.4.1.1.2. Publicidad Electrénica.

Para este tipo de publicidad se utilizard el medio de comunicacion utilizado por los
turistas nacionales que es la television ya que por este medio se informaron de su
destino, donde se elaborara un spots publicitario sobre los atractivos turisticos para
mostrar todos los atributos de la region.

Es aconsejable que la duracién del spots publicitario sea no mayor a los 30 segundos,

de lo contrario sera aburrido e implicarian un mayor costo.

La publicidad se hara a través del canal con méas audiencia en el pais que es el canal
RED UNITEL, en Tarija canal 30. El uso de los medios de comunicacion televisivos
sera priorizado 60 dias antes de realizarse los eventos o actividades mas importantes

de la ciudad de Tarija principalmente en las temporadas altas como las fiestas
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religiosas, el carnaval Chapaco y fiestas de fin de afio, los que seran motivadores y

despertaran el interés por visitar el departamento.

Dentro del mercado nacional se realizara la difusion de los spots segun temporada y
programacion de actividades a los departamentos de Santa Cruz, Cochabamba y La
Paz ya que segun encuesta realizada son nuestro mercado meta nacional. Se
transmitird en uno de los programas de alta audiencia de la red Unitel, como es el
noticiero tele Pais Regional a horas 13:30p.m que se transmitiran los dias lunes,

miércoles y viernes.

1.4.1.1.3. Presupuesto de la publicidad electronica.

CUADRO N° 46

Costo Costo
Medios de Cantidad de || Duracidn de Tiempodela | spots30 (| total en
comunicacion || pases al dia cada pase Programa publicidad seg. Bs.
TELEVISION
MERCADO NACIONAL
Unitel Santa Noticiero tele 100.05
Cruz 1 30 seg. Pais Regional 2mes bs. 2401, 20
Noticiero tele 100.05
Unitel La Paz 1 30 seg. Pais Regional 2 mes bs. 2401, 20
Unitel Noticiero tele
Cochabamba 1 30seg. Pais Regional 2 mes 100.05bs. | 2401,20
MERCADO LOCAL
Noticiero tele
Unitel Tarija 1 30 seg. Pais Regional 2 mes 100.05bs. | 2401,20
TOTAL 9604, 8bs.

El costo por el spots publicitario de 30 segundos es de bs.100.05 (costo x seg 0.5$; donde
30seg x 0.5$=15$ x 6.67= 100.05bs.) datos obtenidos por la empresa de television Red
Unitel.

La publicidad se realizara una vez al dia durante dos meses los dias lunes, miércoles y

viernes de donde los resultados de costos se obtuvieron de la siguiente manera.
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(3dias/semx4sem= 12 veces al mes x2meses=24 x 100.05=2401,20 Bs.)

El presupuesto total de la publicidad electronica es de 9604, 80 Bs. para cada
temporada que se realice el spot o la publicidad, este presupuesto o costo estara
propuesto dentro del POA 2014 por el Director de la Direccion de Turismo en la

reunion que tendra con el Honorable Alcalde Municipal de Tarija.
1.4.1.1.4. Promocion.

La promocidn es un incentivo y actividades de soporte a corto plazo, dirigidas a los
clientes, ayudan directamente a estimular conductas, actitudes positivas y

preferencias.

Tomando en cuenta lo anterior, se propone que en las temporadas altas la Direccion
de Turismo realice alguna promocion como ser: bolsos, lapiceras, llaveros algunas
gorras que tengan algin logotipo relacionado al turismo de Tarija, la promocion

podria consistir en:

v' Todos los turistas que se apersonen a la Direccion de Turismo con sus

documentos a registrarse y se le obsequiara alguno de estos productos.

v Que las personas que trabajan en la Direccion de Turismo asistan los fines de
semana a las ferias, mas propiamente en las temporadas altas para brindar u
ofrecer informacion al turista obsequiandoles tripticos, mapas, folletos, para

asi poder fomentar con mas frecuencia los atractivos turisticos de Tarija.

v Realizar algin convenio con los radios méviles para que los turistas cuando
lleguen a la ciudad de Tarija puedan adquirir este servicio, la promocién
puede consistir de que se haga un descuento la segunda vez que los turistas

adquieran dicho servicio.
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1.4.1.1.5. Relaciones publicas

En la oferta turistica las actividades de relaciones publicas son muy importantes ya
que su potencial para dar a conocer y hacer que se adquiera el servicio es grande, a
pesar de esto es el instrumento menos utilizado de las principales herramientas de la

mezcla promocional.

La aplicacion de las relaciones publicas en el sector, puede realizarse mediante
convenios la direccion de turismo de la alcaldia de Tarija con las direcciones de
turismo de nuestro mercado meta nacional como son las alcaldias de la ciudad de la
Santa Cruz, La Paz y Cochabamba. Con el objetivo de promocionar los atractivos

turisticos es estas ciudades

Asi mismo realizar convenios con la republica de la Argentina, con las provincias de
Salta, Juyuy y Oran concientizando los atractivos turisticos de Tarija y de manera que
la direccién de turismo de la alcaldia de Tarija promocione los atractivos de esas
provincias, realizando intercambios de informacion para fomentar el turismo en

ambos paises.

1.4.2. Estrategias de distribucion.

1.4.2.1. Canales de distribucion.

En los ultimos afios la demanda de turistas en la ciudad de Tarija es acelerada mas
propiamente en las temporadas altas, actualmente Tarija cuenta con la direccion de
turismo de la Gobernacion y algunos puntos en la ciudad, pero contar solo con estas
oficinas hace imposible llegar al 50% de los turistas, el informar correctamente sobre

hoteles, restaurantes y atractivos de nuestra ciudad es una necesidad imperiosa.
El crecimiento del turismo es del 10% al 15% a medida que van pasando las

temporadas, donde los visitantes aumentan en la temporada alta y media (Navidad,
Afo nuevo, Carnaval Chapaco, Chaguaya y fiesta grande San Roque), arrojando
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mayor cantidad de extranjeros, sobre todo de turistas argentinos, porque coincide con

Sus vacaciones.

Segln encuesta realizada a los turistas nacionales y Argentinos sugirieron que la
direccion de turismo deberia implementar puntos de informacién en la parada del
chaco (entrada y salida al sur de Tarija) y en la parada del norte (entrada y salida al
norte de Tarija), pero se propone que estos centros o puntos se implementen en las

temporadas altas ya que la ciudad de Tarija arroja gran cantidad de turistas.

A continuacion se propone la localizacion de estos puntos se informacion para que la
direccion de turismo pueda tomar en cuenta para implementarlos en estas épocas.

1.4.2.2.Localizacion de un nuevo Punto de Informacion

Parada del Chaco

INFORMACION

Se propone esta nueva localizacién de un nuevo punto de informacion turistica,
sugerida por los turistas encuestados, ya que en los ultimos afios la gran afluencia de
turistas hace necesario que la direccion de turismo pueda ampliar puntos de

informacion en estas zonas.
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Asi mismo se sugiere que los puntos de informacion estén localizados en estas zonas
ya que seran factibles, porque en la investigacion realizada el 94% estan de acuerdo y
muy satisfechos con esta propuesta.

Los puntos se encontraran localizados, uno en la parada del Chaco ya que es un lugar
estratégico, porque es la entrada y salida al sur de Tarija y es la entrada mas transitada
por los turistas Argentinos.

El otro punto propuesto se encontrara localizado en la parada del Norte, al igual es la
entrada y salida al Norte de Tarija y segin encuesta realizada se convierte en uno de

los lugares estratégicos en la ciudad de Tarija.

Parada del Norte

INFORMACION
TURISTICA

AV. PANAMERICANA

"’/" ROTOND
ﬁ

A

AV. PANAMERICANA

126



También se sugiere a la direccion de turismo colocar algan letrero en la terminal de
buses, para que cuando los turistas lleguen pueden conocer donde pedir informacion

acerca de los atractivos turisticos.

A pesar que la direccion de turismo cuenta con un punto de informacion en la

terminal, pero no esta bien localizado le hace falta algun letrero y sefializaciones.

Por tal motivo se propone hacer un letrero en el cual se encontrara la informacion

acerca de:

La ubicacioén de la direccion de turismo.

v

v’ Teléfonos.
v’ Pagina web.
v

Algunas fotografias de las principales actividades de Tarija.

MODELO PROPUESTO

PARA EL LETRERO

INFORMACION TURISTICA

’ PAGINA WEB .

. d/' [4 ,a,.. . Ty, www.tarija.bo/turismo
Direccion deturismo
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Ubicacién de la oficina en la
terminal de buses

HOY
A SALE A

SANTA CRUZ LA PAZ

El letrero propuesto estard ubicado en la oficina de la terminal de buses, un letrero
grande encima de las oficinas donde se compran los boletos de viaje. Y asi también
por algunas calles de la ciudad de Tarija.
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Realizando una comparaciéon con las estrategias que posee la provincia de Salta-
Argentina, se recomienda a la Direccion de Turismo de la Alcaldia Municipal de
Tarija, trabajar en el proyecto de colocar casetas en todas las paradas de micros que
realicen servicios publicos, con el objetivo de promover el fomento de los atractivos
turistico, donde en cada caseta tenga estampadas fotografias de sus atractivos
turisticos, esto es una forma de hacer turismo y sera atractivo para todos los turistas

que visiten nuestra ciudad.

Asi mismo, trabajar en otro proyecto, de prestar servicios de transporte para los
turistas que deseen conocer todos los atractivos turisticos, donde el microbus tenga

estampado fotografias de los lugares turisticos mas visitados.
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1.5. CONCLUSIONES

De acuerdo a toda la informacion recopilada anteriormente se procede a las

conclusiones de todo el presente trabajo:

v

Bolivia, siempre se vio perjudicada por problemas entre el gobierno y
diferentes sectores, provocando que se tomen medidas como: bloqueos de
carreteras, paros civicos, paro de transporte, huelgas de hambre, etc. Dando
una mala imagen de nuestro pais y haciendo que los turistas duden en visitar

Bolivia por los problemas existentes.

La nueva Ley de turismo promulgada en septiembre del presente afio integra
la base comunitaria ya que es un sector importante de la economia boliviana,
en un futuro préximo esta norma impulsara que el sector de turismo sea un

generador de empleos y de desarrollo econémico y social.

La Direccion de Turismo de la Honorable Alcaldia Municipal no realiza
frecuentemente publicidad por algin medio de comunicacion, este fue el

principal problema que se obtuvo de la encuesta realizada.

Como también la Direccion de turismo no cuenta con estrategias de

comunicacion que contribuyan a mejorar el servicio que ofrecen al turista.

El ambiente o la infraestructura donde desempefian sus labores es demasiado
pequefio e incémodo para el turista, se deberia descentralizar implementando

otros puntos de informacién en la ciudad.

No cuenta con ningin elemento de promocion que cubra las expectativas o

preferencias de los turistas.
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v" Carecen de promociones para incentivar al turismo en Tarija y también a nivel

nacional e internacional.

v No realiza convenios con otros departamentos y paises para promocionar lo

que es el destino Tarija.

v No cuenta con puntos de informacidn turistica en algunos lugares estratégicos

de la provincia Cercado.
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1.6. RECOMENDACIONES.

Después de haber culminado el presente trabajo de investigacion se recomienda a la
direccion de turismo de la Honorable Alcaldia Municipal de Tarija lo siguiente:

v' Se recomienda, analizar las estrategias de comunicacion y distribucion
propuestas en este proyecto para su posterior aplicacion.

v De acuerdo al analisis que se realizd en comparacién con las estrategias que
tienen los municipios de Cochabamba y Chuquisaca, se recomienda a la
direccion de turismo trabajar con estrategias que sean eficientes para poder

posesionarse como el mejor departamento turistico del Pais.

v" Concientizar con la provincia de Salta-Argentina sobre los atractivos turisticos
mediante relaciones que sean redituables y provechosas para el departamento
mejorando el desarrollo turistico del Pais y generando un efecto multiplicador

para la region.

v Mediante los datos obtenidos en la investigacion de campo, se recomienda a la
direccion de turismo que realice frecuentemente publicidades para que los
turistas tengan informacion sobre los atractivos que posee la ciudad, asi como
también que realicen ferias, eventos, actividades relacionadas al turismo,

videos y fotografias para mejorar la imagen turistica del destino Tarija.

v Se considera necesario realizar programas de concientizacién a la poblacion,
para el cuidado y preservacion de los atractivos turisticos, para que brinden a

los turistas un trato amable y acogedor.
v' También se recomienda que se coordinen actividades con todos los sectores

involucrados en la actividad turistica y conjuntamente trabajar en mejora de la

misma para poder alcanzar los objetivos deseados.
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v Implementar dentro de la provincia cercado sefializaciones y letreros por las
calles de la ciudad para que los turistas se informen de todas las actividades
relacionadas al turismo y asi mismo conocer dénde acudir para obtener

informacion.

v Actualizar su pagina web, ya que es importante porque los turistas nacionales

e internacionales se informan mediante este medio de comunicacion.

v También, se recomienda que se difunda mas informacion o spots publicitarios
por el medio televisivo Unitel en el mercado local y nacional como en la
ciudad de Santa Cruz, La Paz y Cochabamba. Asi mismo incorporar estos spot
publicitarios en su pagina web para que los turistas Argentinos puedan

adquirir esta informacion.
v Por ultimo, se recomienda que en la pagina web se incluya el calendario

propuesto de todas las fiestas tradicionales y culturales, de modo que se

mejore la oferta turistica de la region.
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