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RESUMEN

El municipio de Quillacollo fue creado hace 114 afios, se encuentra entre los
municipios con mayor crecimiento demografico del pais, cuenta con alta actividad
econOomica basada en el comercio, agricultura e industria. También posee atractivos
turisticos de tipo histérico, ecolégico y cultural, siendo este ultimo el principal
atractivo del municipio, la festividad de la Virgen de Urcupifia considerada uno de los
eventos culturales mas reconocidos a nivel nacional e internacional, debido a la
creciente afluencia de visitantes del interior y exterior del pais, siendo declarada

patrimonio cultural del Estado Plurinacional de Bolivia.

El objetivo del presente proyecto es elaborar un plan de city marketing para
promocionar al municipio de Quillacollo a través de la festividad de la Virgen de
Urcupifia, la metodologia utilizada para la consecucion del objetivo fue la aplicacion
de enfoque cuantitativo y cualitativo, el tipo de investigacion fue explicativo y
descriptivo, el disefio de la investigacion fue no experimental, la técnica utilizada fue
la entrevista y la encuesta, y finalmente las fuentes de investigacion consideradas
fueron primaria y secundaria. El estudio de mercado utiliz6 como una de las
herramientas el cuestionario dirigida al cluster de mercado conformado por una
muestra de 384 pobladores del municipio, entre los hallazgos mas importantes se
obtuvo que el 99% de los pobladores del municipio de Quillacollo considera que la
festividad de Urcupifia perdié impacto positivo, el 84% de los pobladores indica que
el comercio informal da mala imagen al municipio, por otro lado el 80% de los
pobladores valora de manera positiva el servicio de agua potable, el 71% de los
encuestados indica que cuando escucha hablar de Quillacollo en lo primero que
piensa es Festividad de Urcupifia, el 70% considera bueno el nivel de educacion que
brinda el municipio, con base a estos resultados se concluye que el municipio de
Quillacollo cuenta con indicadores suficientes para la implementacién de city
marketing para promocionar al municipio de Quillacollo a través de la festividad de la

Virgen de Urcupifia.



INTRODUCCION

Muchas ciudades en el mundo consiguieron establecer una marca-ciudad como por
ejemplo: Los Angeles, Nueva York, Las Vegas, Paris, y muchos otros, logrando asi
ser reconocida por su cualidades y caracteristicas Unicas ante el mundo, las cuales a
su vez han sido usadas como estrategia de desarrollo para sus ciudades a través de
herramientas como la city-marketing que es un tipo de marketing que surge de una
necesidad de encontrar una identidad propia con los recursos, valores, cualidades de
la ciudad, permitiendo llegar tanto a publicos internos como externos, busca
promocionar a la misma y asi construir una imagen positiva, mas atractiva, de esta

manera crear nuevos negocios y fomentar el turismo.

El presente proyecto de investigacion plantea disefiar un plan de city-marketing para
Quillacollo a través de la festividad de la virgen de Urcupifia, apoyandose en las
diferentes herramientas de marketing que contribuiran a establecer una identidad que
permita promover su desarrollo, como también mejorar la imagen de la festividad de

la virgen de Urcupiia.

El capitulo I, realiza la presentacion tematica de la investigacion, describiendo el
problema, esquematizando el analisis de causa y efecto del problema, para plantear
el objetivo general y los objetivos especificos, por ultimo realizar la justificacion. El
capitulo 1, contextualiza las diferentes estructuras como ser fisicas y organizativas
gue inciden en desarrollo del presente proyecto, también se consideran diferentes
proyecciones del municipio de Quillacollo. El capitulo 1ll, presenta las bases tedricas
en las cuales se apoya el presente proyecto. El capitulo IV, enuncia el disefio
metodologico describiendo los diferentes enfoques de investigacion, tipologias
citadas, métodos de investigacién, fuentes de informacion, disefio muestral. El
capitulo V, presenta los hallazgos, analisis e interpretacion de resultados del estudio
de mercado. El capitulo VI, expone la propuesta de manera estructurada y detallada
para su implementacion. Finalmente se enuncia las conclusiones y recomendaciones

pertinentes al presente proyecto.
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CAPITULO |
PRESENTACION DE LA TEMATICA DE LA INVESTIGACION

1.1.-PRESENTACION DEL PROBLEMA

La promocion del Municipio de Quillacollo y la festividad de la Virgen de Urcupifia es
de caracter empirico, debido a diferentes razones entre los cuales estan la carencia
de profesionales especialistas en marketing, discontinuidad de gestiones
municipales, copia de programas de gestiones pasadas. La festividad de la Virgen de
Urcupifia es organizada por funcionarios del mismo municipio con formacion en
distintas é&reas académicas como ser comunicadores sociales, economistas,
disefiadores graficos, fotografos, periodistas y abogados, los cuales manejan
estructuras de gestiones pasadas con modificaciones minimas tanto de enfoque
estratégico como operativo, desaprovechando un evento tan reconocido y difundido a
nivel nacional e internacional que permita promocionar al municipio de Quillacollo a

través de la festividad de Urcupifia.

El desconocimiento de gestion estratégica de herramientas de marketing como el
city—-marketing, que permita la promocion adecuada del municipio a través de la
festividad de la virgen de Urcupifia, ocasiona pérdida de atractivo de festividad,
reduciendo el numero de visitantes y por ende reduciendo el ingreso para el
municipio, propiciando deterioro de la imagen del municipio con efecto negativos a
mediano y largo plazo, que pueda provocar estancamiento en el desarrollo

econdmico y social del municipio.



1.1.1.- Arbol de problema

El arbol del problema permite esquematizar de manera clara el problema concreto en

funcion a los elementos que causan el problema y los efectos generados.

Figura 1: Arbol de problema (Causa Efecto)

MENOS VISITANTES MENOS MOVIMIENTO PERDIDA DE POSICION
ECONOMICO COMO CIUDAD
IMPORTANTE DEL
DEPARTAMENTO Y PAIS

MENOS INGRESOS DRESARROLLO DEL
EFECTO PARA EL MUNICIPIO MUNICIPIO
NORMAL-LENTO

PERDIDA DEL PERDIDA DE LA
ATRACTIVO DE LA IDENTIDAD DEL

FESTIVIDA MUNICIPIO

BAJO RECONOCIMIENTO DEL MUNICIPIO DE QUILLACOLLO EN LA
PROBLEMA PROMOCION DE LA FESTIVIDAD DE URCUPINA.

PROMOCION EMPIRICA

CAUSA

NO CUENTA CON EL NO CUENTA CON UNA
PERSONAL IDONEO ESTRUCTURA DE
PARA LA PROMOCION MARKETING

Fuente: Elaboracion propia, 2018.




1.2.- FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como lograr la promocion del Municipio de Quillacollo a través de la festividad de

Urcupifia?

1.3.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Se plantea los objetivos pertinentes para el desarrollo del presente proyecto.

1.3.1.- Objetivo general

Elaborar un plan de city-marketing para promocionar al Municipio de Quillacollo a

través de la festividad de la Virgen de Urcupifia.

1.3.2.-Objetivos especificos

= Realizar diagnéstico de la situacion actual municipio de Quillacollo.

= Efectuar un diagnostico de la situacion actual de la festividad de la Virgen de
Urcupiia.

= Disefar estrategias de city marketing para el municipio de Quillacollo.

= Elaborar un presupuesto para la implementacion del plan de city-marketing

para el municipio de Quillacollo.

1.4.- JUSTIFICACION

Un plan de city-marketing contribuird a fortalecer la identidad e impulsar el desarrollo
del Municipio de Quillacollo, a través de la festividad de la Virgen de Urcupifia.
El city-marketing propicia el establecimiento de estrategias y creacion de una marca

para la ciudad que permita mejorar su imagen y potenciar sus atractivos.



1.4.1.-Justificacion econdmica

La festividad de Urcupifia da paso a muchas actividades econdmicas, establecer la
marca Quillacollo como un marca ciudad y proponer estrategias para su mejora
podria incrementar la actividad economica durante los dias de entrada lo cual
significa en el corto-mediano plazo mayores ingresos para el municipio, pero la razon
aun mas importante en el largo plazo es el desarrollo integral del municipio siendo
uno de los objetivos el crecimiento econdmico, ya que pretende ser una ciudad mas
atractiva, para incrementar la poblacion y por ende la actividad econémica, buscando

captar mayor inversién y turismo.

1.4.2.-Justificaciéon social

La festividad de Urcupifia es importante para la sociedad ya que es un evento
cultural y religioso, por otra parte, el plan de city- marketing, busca mejorar la calidad
de vida de sus habitantes.

1.5.-DELIMITACION

1.5.1.-Delimitacion geografica

El presente proyecto de investigacion se realizara en el Municipio de Quillacollo
ubicado a 13 kilometros al oeste de la capital del departamento de Cochabamba,
motivo por el cual se acudira a distintas instituciones del municipio, principalmente al

Gobierno Autonomo Municipal de Quillacollo.

1.5.2.- Delimitacion temporal

El presente proyecto se desarrollé6 durante el segundo semestre de la gestion 2018,
para el levantamiento de la informacion primaria, también se consider6 la
recopilacion de informacion secundaria de los 114 afios de creacion del Municipio de
Quillacollo y datos histéricos de la festividad de la virgen de Urcupifia desde sus

origenes.
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CAPITULO Il
MARCO CONTEXTUAL

2.1.- LA LOCALIZACION Y BREVE HISTORIA

2.1.1.-Municipio de Quillacollo

La palabra Quillacollo, segun algunos estudiosos, proviene de la acepcion aymara
Qella-kollu o Qjella Qollu que significa colina de ceniza. Otros sostienen que viene

del quechua killa-qullu que se traduce como loma de la luna.

Los vestigios hallados en diferentes regiones de Quillacollo muestran huellas de
culturas mucho mas antiguas que las precolombinas, como las cotas y sipisipis.
Quillacollo es la primera seccidbn municipal y capital de la provincia del mismo
nombre. Fue fundada el 14 de septiembre de 1905, pero adelanta la celebracién de
su aniversario al 12 de septiembre para no coincidir con los festejos civicos del

departamento de Cochabamba (Central, 2017).

2.1.2.- Tradicién de la virgen de Urcupifia

A fines de 1700, en la comarca Cota, hacia el sudoeste de Quillacollo, vivia una
humilde familia de campesinos cuyo sustento provenia de un pequefio rebafio de
ovejas que estaba al cuidado de su hija menor. La pastorcita se encaminaba cada
dia, pasando el rio Sapinku, hacia las bajas colinas del frente de Cota, donde habia
agua y pasto en abundancia para su rebafio. Un dia de agosto, la pastorcita
contemplo deslumbrada la aparicion de una sefiora que tenia un nifio en sus brazos,
este suceso se repiti6 muchas veces, la pastorcita y el nifio jugaban en el agua de
una vertiente que brotaba en las rocas, por este motivo la pequefia se demoraba en
retornar a su casa, Sus progenitores preocupados interrogaron el motivo de su
tardanza, entonces la nifia relatdé sus encuentros con la sefiora a quien la llamaba la

mamita y su nifito.



Decia que la mamita y su nifiito descendian a jugar con ella en las Chimpa Juturis
gue asi se llamaban y continGan llamandose las dos vertientes de agua clara y dulce,
situadas al pie de la colina. Sus padres se alarmaron por las demoras de la
pastorcilla, se dirigieron muchas veces a la verde colina, para convencerse de los

increibles relatos de la nifa.

Un dia a insistencia de la pastorcilla subieron a la pedregosa colina y vieron
asombrados como la pequefiuela bajaba exclamando Orcopifa....Orcopifa!, que
quiere decir, jya esta en el cerro! Aun alcanzaron a ver una vision celestial que se
esfumaba. Los padres convencidos de que la vision era extrafia corrieron al pueblo y
convocaron a los pobladores quienes junto con sus demas autoridades acudieron al
lugar del prodigio. Dice la tradicion que la multitud alcanzé a ver la visién. Una
imagen pequeiia fue encontrada y los pobladores trasladaron la imagen a la capilla
de Quillacollo, desde entonces la imagen es conocida como la Virgen de Urcupifia
(Peredo, 1979).

De esta manera, la Virgen de Urcupifia por su aparicion en el cerro Cota, le da un
caracter sagrado a los elementos constitutivos de la naturaleza como la tierra,
piedras y agua, a través de los afios se adopta la costumbre de préstamo de piedras
con simbolo de capital a través de un rito conmemorativo de caracter sincrético, un
afo después se realiza la devolucién de las piedras en la parte posterior del
santuario, otros obtienen agua de la vertiente de Cota para fines medicinales. El rito
se lo hace con fé y devocion a la Virgen, ademas, con el firme proposito de cumplir la
promesa o el simbolo de recibir y dar. Cuando se compra un simbolo casa o lote en
el calvario se procede a la ch’alla y go’a. También cabe destacar la participacion de

danzarines con atuendos y musica (Villarroel, 1984).



2.1.3.-Simbolos del municipio de Quillacollo

Respecto a los simbolos provinciales del municipio de Quillacollo, se crearon en
1988, la bandera de tres franjas horizontales: celeste, blanco y negro y el escudo con
cinco estrellas que representan a las cinco secciones municipales, la Cordillera del
Tunari y figuras que representan cada una de las riguezas de la provincia: los
simbolos de la religiosidad catdlica y de la industria, ademas de un arbol de

manzana, una vaca, cosecha de maiz y una mujer valluna.

Figura 2: Simbolos de Quillacollo

BANDERA

ESCUDO

Fuente: Los Tiempos (2017), Quillacollo, un pueblo con larga historia

2.1.4.-Caracteristicas demograficas del municipio de Quillacollo

Durante las gestiones 2016 al 2019 el municipio de Quillacollo presenta un alto
crecimiento demogréfico especialmente durante los Gltimos afios, pero se proyecta
una disminucién exponencial en el crecimiento demografico proyectado para el afio

2020 segun la proyeccion realizada por el Instituto Nacional de Estadistica.



Grafico 1: Poblacion estimada y proyectada, tasa de crecimiento, segun afios
calendario, 2016 - 2020

2,46%
169.360

165.672

158.264

154.539 I

2016 2017 2018 2019 2020
I Poblacion total a mitad de afio

Tasa media anual de crecimiento de poblacion

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica Revision 2016

2.1.5.- Localizacion y limites

La extension del municipio de Quillacollo es de 1650 km2 y esta a 2450 m.s.n.m. se
encuentra ubicada a 13 kilometros al oeste de la capital del departamento de

Cochabamba.

Quillacollo es una de las varias capitales de provincia que se encuentra alrededor de
la ciudad de Cochabamba, conectando por medio de la avenida Blanco Galindo, y

avenida Capital Victor Ustariz.

2.1.5.1.- Limites

Los limites actuales son: al norte con el municipio de Ayopaya, al este con la tercera
y quinta seccion de la provincia de Quillacollo, municipios de Colcapirhua — Tiquipaya
y con la Provincia Cercado, al sur con el Municipio de Capinota, al oeste con la
segunda y cuarta seccion de la provincia de Quillacollo, los municipios de Sipe Sipe y
Vinto.
El Municipio de Quillacollo se encuentra dividido en diez distritos, los cuales son:

e Distrito 1 (Tacata): Ambito urbano, comprende las zonas de Sapenco y

Tacata.



e Distrito 2 (Pifiami): Ambito urbano, comprende los sectores Purgatorio, Cota,
Santo Domingo y Sapenco.

e Distrito 3 (Santo Domingo): Ambito urbano, comprende los sectores
Purgatorio, Cota, Santo Domingo y Sapenco.

e Distrito 4 (La Chulla): Ambito rural-urbano, incluye las comunidades de
Paucarpata, lllataco, La Chulla, Esmeralda e Ironcollo.

e Distrito 5 (Pandoja-Pifiami): Ambito urbano-rural, comprende las comunidades
de Pandoja, Pifiami, Poepocollo, Barrio Minero y Esquilan.

e Distrito 6 (Urkupifia): Ambito rural-urbano: corresponde a las comunidades de
Caico Alto, Molle Molle, Cotapachi y Urkupifia.

e Distrito 7 (Bella Vista): Ambito rural, incluye a las comunidades de Potrero,
Bella Vista, Falsuri y Marquina

e Distrito 8 (El Paso): Ambito rural-urbano, que abarca las comunidades de
Chocaya, Molle Molle, Urinzaya, Aranzaya, Pihusi, Apote, Mosoj Rancho,
Okhosuru, Pandoja, Chojiacollo, Khorapata, Callajchullpa, Llaukenquiri,
Totorcahua, Aguila Rancho y El Paso.

e Distrito 9 (Misicuni): Ambito rural-cordillera, comprende a todas las
comunidades situadas en la Cordillera, con escasa densidad poblacional y
accesibilidad.

e Distrito 10 - Conurbano Norte consta de los sectores periurbanos de Apote,

Marquina y El Paso.

2.1.5.2.-La estructura fisica y organizativa

La primera seccién Quillacollo esta constituida por diez distritos de los cuales los
distritos 1 y 2 son de area netamente urbana, los distritos 3, 4, 5, 6, 7, 8 y 10 son de
area urbana — rural y solo el distrito 9 esta organizado por Sindicatos Agrarios y/o

comunidades campesinas que corresponden al area rural de la provincia Quillacollo.



Tabla 1: Organizacién territorial G.A.M.Q
N° ZONAS/ORGANIZACIONES DE BASES

DISTRITOS MUNICIPALES

TERRITORIALES

Distrito 1 20
Distrito 2 17
Distrito 3 28
Distrito 4 36
Distrito 5 33
Distrito 6

Distrito 7

Distrito 8 31
Distrito 9 22
Distrito 10 12

TOTAL 211

Fuente: Elaboracion propia en base al POA 2018 del G.A.M.Q.

Las formas de organizacion responden al area de ubicacion (urbano- rural) dentro la
jurisdicciéon de la primera seccion Quillacollo. Las familias en el municipio de
Quillacollo, estan organizadas fundamentalmente en torno a Organizaciones
Territoriales de Base (OTB’s, comunidades y/o sindicatos agrarios) en tanto sean
representaciones democréticas y equitativas, contribuiran a la generacion de un

espacio concentrado que posibilite la gobernabilidad.

El municipio de Quillacollo esta entre los municipios que tiene mas habitantes del
departamento de Cochabamba razén por la que integra la Region Metropolitana
Kanata, region que concentran a la mayoria de los habitantes del departamento, sus

pintorescas campifias dan paso a la modernidad.

En mayo del 2014 nace la Region Metropolitana, creada por la Ley 533 como un
espacio de planificacion y gestidon, esta integrada por los siete municipios que
conforman esta conurbacion por los municipios de Cochabamba, Quillacollo, Sipe

Sipe, Tiquipaya, Vinto, Colcapirhua y Sacaba, ademas de la Gobernacion
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departamental, y el Ministerio de Planificacion y Viceministerio de Autonomias, por

parte del Gobierno Nacional.

Figura 3: Region Metropolitana Kanata, 2014.
La Region Metropolitana Kanata

Los siete munikipios que conforman esta
regitn aglutinan al 64,58% del total de la
potiacion del departamento de Cochabamba.
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Fuente: A. Melgarejo, 2014. Por ley se crea Kanata, la primera regién metropolitana para Bolivia.

Ley 533 tiene por objeto crear la Region Metropolitana “Kanata” del departamento de
Cochabamba, como espacio de planificacion y gestion; y conformar su Consejo
Metropolitano como 6rgano superior de coordinaciéon para la administracion
metropolitana. (Ley 533, 2014).

Figura 4: Mapa de los diez distritos de Quillacollo

KRR CO TS T A

Fuente: Los Tiempos, (2017). Quillacollo, un pueblo con larga historia
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2.2.-PROYECCIONES: SOCIAL, CULTURAL, POLITICA, ECONOMICA

Las proyecciones en diferentes ambitos para el municipio de Quillacollo presentan

diversos escenarios debido a la situacion actual por la que atraviesa.

2.2.1.- Proyeccion social del municipio de Quillacollo

Para iniciar con el andlisis de &mbito social se debe mencionar la proyeccion del INE
del 2016 al 2020 donde muestra una disminucion exponencial en crecimiento
demografico, siendo un dato que permite enunciar la necesidad de contar con marca

ciudad, para contrarrestar esta proyeccion a largo plazo.

La conformacion de diferentes gremios son otro elemento que permite coordinacion
de varias actividades, no solamente de carécter social sino también econémico y
cultura mediante la realizacion de desfiles, festivales de danzas y confraternizacion

en fechas memorables.

La organizacion de OTB’s también permite la integracion y realizacion de diversas

actividades en las diferentes zonas del municipio.

2.2.2.-Proyeccion cultural del municipio de Quillacollo

Se promueven actividades culturales relevantes a nivel nacional e internacional, en el
municipio de Quillacollo se puede practicar el turismo cultural a través del
aprovechamiento de sus recursos culturales como ser diversidad de museos, centros

de exposicién, galerias de arte, folklore y artesanias.

EL municipio de Quillacollo, se encuentra a s6lo 13 km. de la ciudad de
Cochabamba, es la segunda comunidad de mayor importancia del Valle, a pesar de
gue ha perdido en algo su independencia debido a que en los Ultimos afios fue
absorbida por el crecimiento de Cochabamba.
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Tabla 2: Atractivos turisticos de Quillacollo

PLAZA 15 DE AGOSTO "N

La Plaza 15 de agosto emplazada en un antiguo
asentamiento precolombino, después colonial y
finalmente republicano.

Es considerado el corazén de centro historico de
Quillacollo

PUEBLO COLONIAL EL PASO

El Cantdn El Paso fue fundado el 27 de mayo de g
1571 bajo la denominacion de Villa de
Ondegardo, el mismo dia también se fund6 su
plaza principal “27 de Mayo” y en abril de 1684
cambi6é de nombre por El Paso.

HACIENDA PATINO

Con tan solo recorrer por las instalaciones de este
inmueble, construido en los afios 20 del pasado o
siglo, sentird volver en el tiempo a la época del . B0 P i
“Varén del Estafo”, cuando esta propiedad con sus

IR 1 L §
- o M’I‘J M j
2500 hectareas, en su tiempo era una de las mas : v’fﬂ" I’ l
progresistas en cuanto a la produccion agricola y > I .
Judl s .

IS

pecuaria.

Para ingresar a sus predios, necesariamente
debera contar con un permiso del comando de la
Policia Militar, o en su caso acudir a la Unidad de
Turismo del Municipio de Quillacollo, para que le
faciliten su pase.

HACIENDA HOCHSCHILD

Antigua propiedad de otro Vardén del Estafio:
Mauricio Hochschild, su arquitectura se mantiene
en buen estado, actualmente en la hacienda
funciona la Facultad de Veterinaria de la UMSS.
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QOLLCAS DE COTAPACHI

Cotapachi, ubicada hacia el sur de la ciudad de
Quillacollo, gracias a su reliquia arqueoldgica,
como los silos incaicos construidos en 1450
durante el reinado del inca Huayna Cépac, es un
destino perfecto para quienes estan buscando
escudrifiar los cimientos del pasado precolombino.
Segun los estudios, las Qollgas de Cotapachi,
emplazadas en unas 95 hectareas, son un enorme
complejo de silos construidos para el acopio de
maiz que se producia en la zona con la capacidad
de almacenaje mas grande de todo el imperio
incaico.

Construidas en filas simétricas de Este a Oeste, las
2.500 unidades de Qollgas que se erigieron en su
tiempo, y de las que hoy sélo quedan cimientos
circulares de piedra, originalmente tuvieron la
forma conica, tipo canasta combinada, y estaban
reforzadas con barro y techo de paja. Su altitud era
de 2,50 metros.

MUSEO COMUNITARIO PINAMI

El museo comunitario arqueoldgico Pifiami, esta
ubicado en el kilbmetro 10 %2 de la avenida blanco
Galindo. De acuerdo con las excavaciones
realizadas hasta unos 4 metros de profundidad, los
estratos demuestran que el lugar tuvo varios
niveles de ocupacion humana. Entre las
evidencias encontradas se tiene huesos humanos
y de animales, especialmente camélidos, de los
que se alimentaban, también hallaron diferentes
utensilios de ceramicas.

RITUAL DEL ANO NUEVO AYMARA

La celebracion de Afio Nuevo Aymara en el sector
de Cotapachi, cada amanecer del 21 de junio, ha
permitido la apertura turistica del sitio, sorprende
ver como caravanas integras de movilidades llega
para ser parte del nacimiento del sol y participar de
los rituales celebrados en su honor, que coincide
con las ferias culturales del maiz o Sara Rami.

Fuente: Elaboracion en base a la revisién documental, 2018.
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Tabla 3: Atractivos religiosos de Quillacollo

TEMPLO SAN ILDEFONSO

El templo San lldefonso es una de las
arquitecturas mas deslumbrantes de la
provincia de Quillacollo, es un templo de estilo
neoclasico, construido en 1788, declarado
Monumento Nacional. Alberga en su altar
mayor la imagen de la pintura de la Virgen de
Urcupifia en una revestida de la pintura pan
de oro.

Los antecedentes histéricos relatan que San
lldefonso fue erigido.

TEMPLO DE ILLATACO

Declarado Patrimonio Historico y
Arquitectonico del Municipio de Quillacollo, el
templo de lllataco fue mandado a construir en
1882 por el coronel Vicente Prada con taneles
gue conecta a su casa de Hacienda y otros
puntos estratégicos, que le servian de refugio
en tiempos de guerra, también fue escondite
de libertadores durante la Revolucién Federal,
en el interior se encuentran imagenes y
lienzos religiosos de los cuales no se ha
podido precisar su antigliedad.

TEMPLO DE SANTIAGO DE EL PASO
Construida en 1571 y restaurada en 1776, la
iglesia de Santiago de El Paso es considerada
uno de los templos religiosos mas antiguos del
departamento de Cochabamba.

El altar mayor es de madera tallada y forrada
con pan de oro y con enchapes de plata, en
su interior hay 13 cuadros coloniales de gran
valor historico.

En el interior del templo se encuentra
Santiago Apdstol “Sefior del Buen Viaje” por
eso que cada primer viernes del mes muchos
devotos entre ellos transportistas,
sagradamente llegan hasta el lugar para hacer
bendecir sus movilidades, su fiesta patronal es
el 25 de julio.
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FESTIVIDAD DE SANTIGO DE EL PASO
Desde el 10 de septiembre en El Paso, en
el municipio de Quillacollo, se realizan
diversas actividades culturales y religiosas
conmemorando la festividad del “Tata
Santiago Apostol”. Se realiza la entrada
folklorica y diversas actividades que como
la misa central y la fiesta dedicada a los
devotos de este santo.

Fuente: Elaboracién en base a la revisién documental, 2018

Tabla 4. Atractivos ecolégicos de Quillacollo

AGUAS TERMALES DE LIRIUNI
El balneario de Liruini, uno de los destinos
preferido por los visitantes, se encuentra

ubicado en las faldas de la cordillera del
Tunari, geograficamente  pertenece al
municipio de Quillacollo. Desde este

prodigioso lugar se puede observar el valle

quillacollefio, una vista privilegiada en un |=

entorno paradisiaco incomparable.
Estas aguas termales son Unicas en el mundo
tiene cualidades hidro terapéuticas que fueron

comprobados por un laboratorio en Nueva |3
le atribuyeron 36 | =
componentes quimicos que hacen que sus | f
medicinales, ¥ =,
especialmente para personas de la tercera
edad, de ahi es que es conocida por sus |

York en 1939, donde

aguas sean altamente

bondades benéficas.

T

CHOCAYA

La creacién del Parque Eco turistico Ecoldgico
Chocaya es un emprendimiento de turismo
por parte de los comunarios, el principal
atractivo de esta zona son los bosques de
pino, eucaliptos, kewifias y alisos, seguido por
varias especies de aves Yy pequefios
mamiferos.
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LAGUNA DE COTAPACHI

Extension 117 Has.

El G.AM.Q. trabaja en la recuperacion de la
laguna ya que por mas de 10 afios se
encontraba seca.

MARQUINA ATRACTIVO AGROTURISTICO
Se producen desde legumbres, hortalizas,
cereales, tubérculos hasta plantas
ornamentales y frutas propias de la zona, la
belleza y tranquilidad del paisaje ha hecho
gue en esta zona se instalen tres hoteles de
los cuales dos son hoteles ecolégicos, el
Poncho y Planeta luz.

BELLA VISTA ATRACTIVO AGROTURISTICO
Entre sus principales atractivos estan la visita
a los diferentes viveros, es una zona
productora de flores.

POTRERO ATRACTIVO AGROTURISTICO
La belleza de su paisaje y el turismo de
aventura también tiene su espacio gracias a la
posicion geogréfica del desfiladero.

CORDILLERA DEL TUNARI

El principal atractivo de Misicuni es la
Cordillera del Tunari, donde se encuentra el
pico del mismo nombre con 5.030 msnm
constituyéndose en un desafio para cualquier
persona que desee llegar a la cima, también
favorecida por un encantador paisaje natural
altiplanico.

Fuente: Elaboraciéon en base a la revision documental, 2018.
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2.2.3.-Proyeccion politica del municipio de Quillacollo

El contexto politico del municipio es bastante complejo, siendo que se han cambiado
3 alcaldes en la presente gestion y 11 alcaldes en los ultimos 14 afios, colocandose
en el municipio con mayor cambio de alcaldes a nivel nacional, propiciando un clima
de inestabilidad que afecta al desarrollo del municipio, marcada por la falta de
continuidad de gestidon y programas municipales.

Las circunstancias de cambio de alcaldes son diversas teniendo como ejemplo:

En 2005, Ricardo Mercado gand las elecciones municipales, pero el Concejo
Municipal lo censur6é a fines de 2006, tras desatarse una serie de denuncias de
corrupcion y nepotismo en su gestion.

Posteriormente, Héctor Cartagena gano los comicios municipales de 2010 con la
agrupacion Unidad Nueva Esperanza (UNE). Sin embargo, no ejercio porque el
organo legislativo municipal suspendi6 sus funciones por las denuncias de

incumplimiento de deberes, uso indebido de influencias y dafio econémico al Estado.

En 2011, Charles Becerra (Unidad Nueva Esperanza) ganoé las elecciones en la
Alcaldia de Quillacollo, renuncié a su cargo por denuncias realizadas en su contra.

En 2015, Eduardo Mérida (Frente para la Victoria) obtuvo el primer lugar en los
comicios municipales, fue suspendido por presunta falsificacién del certificado de su

libreta militar.
Entre 2005 y 2013, el legislativo local designé como alcaldes a Hugo Miguel, Orlando
Espinoza, Marcelo Galindo, Héctor Cartagena, Carla Lorena Pinto y Zacarias Jayta.

El primero de febrero de 2019 Antonio Montafio asume como Alcalde Suplente.

El cuatro de junio de 2019 Willy Lopez es designado como Alcalde Suplente tras la

renuncia de Antonio Montano.
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La proyeccion politica del municipio, basada en el historico de alcaldes que ocuparon
la silla edil, las circunstancias por las que dejaron el cargo, los tiempos de duracién
como autoridad dan cuenta de una crisis politica sumida en ingobernabilidad
municipal causada por diferentes entes que permaneceran en el corto y mediano

plazo, concluyendo que continuara este panorama en los proximos afos.

2.2.4.-Proyeccion economica del municipio de Quillacollo

Histéricamente Quillacollo fue un importante centro agricola en el que se
centralizaban productos como el maiz, trigo, cebada, avena, papa, sin embargo,
actualmente esta perdiendo esta vocacién agropecuaria debido al crecimiento
urbano desordenado y descontrolado (por la migracién y la influencia del Cercado)
gue trajo cambios en este Municipio, pese a ello aun hay actividad agropecuaria
como es la produccion lechera, granjas avicolas, porcinas, viveros de flores,

hortalizas, granos y otros.

Cuenta con la presencia de pequefias y medianas industrias relacionadas con la
madera, actividades agricolas, pecuarias y afluencia turistica que proporcionan un

desarrollo econémico importante para su concentrada poblacion.

En la actualidad la base econdémica del centro poblado de Quillacollo es el
Comercio y Servicios; Industria y Manufactura; Construccion y Transporte, debido a
gue buena parte de la poblacion se dedica a estas actividades. Otro porcentaje de
la poblacién se dedica al comercio informal en mercados y ferias, convirtiéndose
Quillacollo en un centro de abastecimiento y prestacion de servicios de los
municipios vecinos y de las comunidades que se encuentran alrededor de la ciudad

de Quillacollo.
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Tabla 5: Principal actividad econémica en el municipio de Quillacollo

‘ ACTIVIDAD ECONOMICA

Agricultura, Ganaderia, caza, pesca y silvicultura

Mineria e hidrocarburos

Industria Manufacturera

Electricidad, agua, gas y desechos

Construccion

Comercio, transporte y almacenes

Otros servicios

Descripciones incompletas
Total

Fuente Elaborado en base INE 2014

Tabla 6: Cultivos por piso ecoldgico en el municipio de Quillacollo

PISO
ECOLOGICO CULTIVOS ( DE IMPORTANCIA)
Altura Papa | Haba Trigo Malz., Papaliza O~ca, Cebolla
tarwi cafiawa
Cabsgﬁ:;a de Papa |Haba | Cebolla Maiz Zanahoria Perejil Floricultura
Valle Maiz ':II;: Papa Zanahoria Cebolla Betarraga Zapallo

Fuente: Direccion de Desarrollo Rural y Medio Ambiente del G.A.M.Q., 2018
La produccién de estos cultivos es la base fundamental de la economia, la misma

gue estad dirigida a mercados internos, relacionada y cohesionada con las

caracteristicas agroclimaticas.
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2.3.-DIFERENCIAS DEL MUNICIPIO DE QUILLACOLLO CON RELACION A

OTROS SIMILARES

Las diferencias culturales de cada region estan marcadas por su historia y contexto

social, teniendo sus propias caracteristicas bien definidas una de la otra, lo cual

permite tener singularidad y enfoque diferenciador, para puntualizar de mejor manera

estas caracteristicas se presenta una tabla comparativa con relacion a otras marcas

ciudad.

Tabla 7: Comparativa con relacién a otras marcas ciudad

SANTA €rRUZ

BOLIVIA

O}, "(E /,w\(-d.l le(_s

Marca estandarizada

N
AWAYA
N ”

r A, -~ o,
YavVa'a\

Capaz

a

Quillacollo

CIUDAD UNICA

Marca estandarizada

Recientemente
difundida

Varias marcas
difundidas

Difusion a gran escala

Difusién a gran
escala

Difusion limitada

Difusion limitada

Conocimiento por gran
cantidad de los
pobladores de la

Conocimiento por
gran cantidad de los
pobladores de la

Desconocimiento
por gran parte de
los pobladores de

Desconocimiento
por gran parte de
los pobladores

misma ciudad misma ciudad la misma ciudad de la misma
ciudad
Colores asociados a la | Colores asociados a | Colores Colores

region

la region

asociados a la
region

asociados a la
region

Fuente: Elaboracién propia con base a publicaciones de periddicos, 2018
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CAPITULO I



CAPITULO llI
MARCO TEORICO

A continuaciéon, se describen los conceptos formales que serviran de referencia y

sustento en el desarrollo del presente proyecto.

3.1.-MARKETING

El marketing es un instrumento de negocio que identifica oportunidades, planea y
desarrolla productos o servicios y afiade valor, con el propésito de satisfacer
necesidades y deseos a nichos de mercado seleccionados, también participa en el
logro de los objetivos empresariales contribuyendo con el cumplimiento de propdsitos
de productividad y rentabilidad y con el bienestar social de los individuos (Mesa,
2012).

El marketing se ha constituido en una actividad muy delicada dentro de un negocio,
esto debido, a la magnitud de las decisiones que se deben tomar con respecto a un
producto o servicio destinados al consumidor, ya que comprende muchos factores a

considerar.

Sin embargo, el marketing en las empresas es de vital importancia, a tal grado que
Tracy (2015) afirma: “La razon principal del éxito o fracaso de un negocio viene

determinada por el éxito o fracaso en los esfuerzos de mercadotecnia”.

Dun & Bradstreet (como se citd en Tracy, 2015) piensan que el cuarenta y ocho por
ciento de todas las quiebras de las empresas es ocasionada por una ralentizacién o
ineficacia en el area de la mercadotecnia y las ventas. En la actual economia
dindmica y competitiva, la promocién es la funcién principal de toda empresa exitosa,
porque sin importar en qué negocio se encuentre una empresa, ya esta inmersa en el

negocio de la mercadotecnia.
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A través de los afos, el marketing fué evolucionando pasando por cuatro fases que

se denominan Marketing 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0.

El marketing 1.0 estaba centrado en el producto, el marketing 2.0 estaba centrado en
el consumidor, el marketing 3.0 estaba centrado en el ser humano y el marketing 4.0
describe el crecimiento del marketing centrado en el ser humano para cubrir cada

aspecto del recorrido del consumidor (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018).

Teniendo en cuenta la informacion anterior, se puede sefialar que son muchas las
empresas que se han quedado estancadas en el marketing 1.0, otras continlan
aplicando el marketing 2.0, pocas pasaron al marketing 3.0 y sélo algunas estan

conscientes de la existencia del marketing 4.0.

El marketing debe adaptarse a la naturaleza cambiante de los recorridos que
experimenta la compra del consumidor en la economia digital. La funcion del
marketing es guiar a los consumidores desde la fase de atencion y descubrimiento
de un producto o servicio hasta las etapas posteriores de recomendacion a otros

consumidores (Kotler, 2018).

Actualmente, la mision del marketing va enfocada hacia la satisfaccién de las
necesidades del consumidor, el incremento de las utilidades en la empresa y

recientemente, la responsabilidad social (Mesa, 2012).

Philip Kotler, considerado el padre del marketing moderno, abrié el museo del
marketing 3.0 en Ubud, Bali, que se construyé con el apoyo de tres principes de
Indonesia, donde se exponen casos inspiradores de empresas y campafas de
marketing que se centran en el alma del ser humano, el museo incorpora avanzadas

tecnologias de realidad virtual (Kotler et al., 2018).
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3.1.1.-Definicion de marketing

La Asociacion Americana de Marketing, lider mundial en conocimiento de marketing,
(como se citdé en Kotler y Lane, 2006) afirma que el marketing es una funcion
organizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor a
los consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos ultimos, de

modo que la organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio.

Como propuesta para una definicion actual del marketing, Millan et al. (2013) afirma:
“El marketing es un conjunto de procesos y recursos empleados para desarrollar

proposiciones de valor y apoyar el proceso de generacion de valor”.

Si bien es cierto, que suena familiar el concepto de marketing o mercadeo, en el que
una empresa realiza una serie de estrategias para posicionarse en el mercado y
satisfacer las necesidades de los clientes, también se debe considerar, que la era
digital ha creado un nuevo concepto de marketing digital, e-marketing o mercadeo de
internet, que es el proceso por el que se ofrece los productos o servicios en internet
(Selman, 2017).

3.1.2.-Objetivos del Marketing

De manera general, se considera al marketing como la funcibn empresarial cuyo
objetivo es el desarrollo de las ofertas al mercado para captar el valor del cliente
(Millan, et al., 2013).

Sin embargo, Pérez (2004) afirma que los objetivos del marketing varian de acuerdo
al sector de aplicacioén, por lo tanto, se deben definir claramente, por ejemplo, en el
sector de las causas sociales, marketing social, el objetivo es contribuir al bienestar,
crecimiento y desarrollo social de las comunidades, considerando el crecimiento y
desarrollo de las empresas con fines de lucro. Los objetivos de las empresas se

enuncian a continuacion:
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e Incrementar volumen de ventas.

e Lograr una mayor participacién en el mercado.
e Posicionar un producto nuevo.

e Reposicionar la imagen de la empresa.

e Penetrar en los mercados.

e Ampliar la cobertura de mercado.

Es importante sefialar que a medida que el marketing fue evolucionando, el objetivo
fue modificAndose, actualmente, se considera que el objetivo principal del marketing
4.0 es ganar el apoyo y la confianza del cliente a través de la combinacién del
marketing tradicional y el marketing digital, generando experiencias transparentes y
coherentes para asi mejorar el compromiso y la fidelizacién del cliente (Kotler,
Kartajaya y Setiawan, 2018).

3.2.-MIX MARKETING

El marketing mix es un concepto desarrollado a mediados del siglo XX, considera al
director del marketing como un mezclador de ingredientes en el desarrollo del
programa. El modelo de marketing mix mas aceptado debido a su simplicidad es el
modelo de las cuatro Ps que son: producto, precio, plaza y promocion. Se refiere a
cuatro areas de decision clave para la implementacion del concepto de marketing. A

continuacion, se explicara brevemente cada una de ellas (Millan, 2013):

*» Producto. Se refiere a la determinacion de los atributos y prestaciones ofrecidas
al mercado para satisfacer sus necesidades.

= Precio. Es la contraprestacion realizada por los clientes a cambio del producto
comercializado. Es un indicador de la calidad y un factor determinante de la

rentabilidad a largo plazo.
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» Plaza. Se refiere al lugar donde se lleva a cabo el intercambio del producto o
servicio entre el vendedor y el cliente, concretamente es la distribucion (Dvoskin,
2004).

» Promocion. Stanton et al. (2004) afirma que la promocion se utiliza para lograr
los objetivos en la empresa y estd conformada por tres funciones que son:
informar, persuadir y comunicar. A continuacion, se explican brevemente:

a) Informar. Se debe dar a conocer al cliente el producto o servicio que ofrece la
empresa, de otro modo fracasara.

b) Persuadir. Amerita recurrir a la persuasioén para convencer al cliente adquirir
el producto o servicio que ofrece la empresa, esto debido a la existencia de la
extensa oferta del mismo producto o servicio en el mercado.

c) Comunicar. La constante competencia obliga a la empresa a recordar
continuamente al cliente, acerca de las ofertas que tiene la empresa.

En el siguiente punto se analizara detalladamente este elemento del marketing
por constituirse en el objeto de estudio de la presente investigacion, ya que el city
marketing o marketing de ciudad, tema del presente proyecto, se refiere a la

promocion de una ciudad.

A pesar que el modelo de las cuatro P’s ha gozado de amplia aceptacion y utilizacion
en el medio, actualmente, Serna, Salazar y Salgado (como se cit6 en Mesa, 2012)
afirman que debido a los hechos y las realidades se pasaron de las tradicionales

cuatro P’s a las ocho P’s que son:

* Producto y sus elementos.

» Procesos.

» Plazay tiempos. Se refiere a la red de distribucion.
= Promocién y educacion al cliente externo.

» Personas. Se refiere al cliente interno.

» Precio y otros elementos del costo.

» Presencia, infraestructura y ambiente.

» Productividad y calidad.
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La necesidad de conocer a profundidad cada una de estas herramientas del
marketing radica en la toma de mejores y acertadas decisiones para el logro de los

objetivos del marketing (Mesa, 2012).

3.3-.MIX DE COMUNICACION DEL MARKETING

El mix de comunicacién del marketing, comunicaciones integradas de marketing o
mezcla de promocion tienen como objetivo posicionar y reposicionar la marca en la
mente del consumidor, proporcionar informacion de un producto o servicio
destacando sus ventajas frente a la competencia, recordar al consumidor la
disponibilidad del producto o servicio y sus ventajas y construir relaciones con el
cliente para conseguir la recompra (Mesa, 2012).

La organizacion utiliza el mix promocional para comunicar su valor al cliente y asi
construir relaciones con ellos. A continuacion, se detallan los elementos que forman

parte de esta mezcla de promocion (Ramoén y Lépez, 2016):

= Publicidad. Se refiere a la comunicacion pagada para promocionar un
producto o servicio.

= Marketing promocional. Conocido como promocién de ventas y consiste
en la presentacion de ofertas al cliente por un periodo de duracion
relativamente corto para promover la adquisicion.

» Relaciones publicas. Busca establecer buenas relaciones con los clientes
para promover y proteger la imagen de la organizacion.

= Venta personal. Es la interaccion entre el consumidor y el vendedor en el
momento de la venta, donde el vendedor proporciona toda la informacion
requerida por el cliente y forja relaciones favorables con este.

= Marketing directo. Son las comunicaciones que se establecen
directamente con el cliente mediante los distintos medios de comunicacion

con determinados fines.

27



3.4.-PRESUPUESTO DE LA PROMOCION

Es dificil establecer un presupuesto destinado a la actividad de promocion de los
productos o servicios dentro de una organizacion, debido a que no se tiene una
norma o un estandar que especifigue el monto a invertir en cada una de las
actividades del mix de promocion, ademas, la organizacion no tiene certeza de la
proporcién en la que se beneficiara con la inversién en la promocion.

Sdélo se sugiere gue la publicidad sea considerada como una inversion de capital y no
como un gasto, aunque para fines contables se utilice la cuenta de gastos de
operacion. Si bien es cierto que no existe una manera estandar de fijar un
presupuesto para la promocion, se sugieren cuatro métodos a aplicar que son:
porcentaje de ventas, todos los fondos disponibles, seguimiento de la competencia y

presupuestacion por tarea u objetivo (Stanton, 2004).

3.5-. POSICIONAMIENTO

Con respecto al posicionamiento Al Ries y Jack Trout (como se citdé en Ruiz y
Parrefio, 2012) afirman que comienza con un producto, una mercancia, un servicio,
una empresa, una institucion o incluso una persona... pero posicionamiento no es lo
gue se realiza con un producto. Posicionamiento es lo que se construye en la mente
de las personas. Es decir, se posiciona el producto en la mente de las personas.

El posicionamiento es el caracter diferenciador de una oferta en relacién con los
competidores, de modo que se excluya cualquier confusion y se representa de la

siguiente forma (Van, 2014):
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Figura 5: Representacion de posicionamiento

Producto

Posicionamiento

Mercado objetivo Competencia

Fuente: Administracion de la Mercadotecnia, Lambin, 2014.

= Producto: Se debe destacar las caracteristicas distintivas del producto.

= Mercado obijetivo: El producto debe ocupar el primer lugar en la mente de los
consumidores.

= Competencia: El posicionamiento del producto debe mostrar la diferencia con
otros productos resaltando las ventajas exclusivas frente a la multitud de

productos y marcas.

En cuanto a las caracteristicas del posicionamiento, Kotler (como se citd en

Grande, 2005) sefiala que el producto debe lograr ser:

= Importante: Debe proporcionar un beneficio valorado a los consumidores.

= Distintivo: Consiste en que la competencia no ofrezca la misma diferenciacion.

= No imitable: La competencia no debe poder emular la estrategia de
posicionamiento.

= Comunicable y comprensible: La estrategia de posicionamiento debe ser
percibido por los consumidores.

= Rentable y asequible: Que sea rentable para la empresa y posible para el

mercado.
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Crear un posicionamiento es un proceso de dos fases (Mir, 2015):

1. Elegir de todo el mapa de significados que definen lo que es y lo que ofrece
una marca, el concepto mas representativo del beneficio que esta aporta a los
clientes.

2. Ejecutar una Optima estrategia de comunicacion para establecer ese concepto

en la mente de los clientes potenciales.

En el posicionamiento se debe evitar cuatro errores:

= Ausencia de posicionamiento: Las cualidades del producto no corresponden a
una expectativa del mercado, para enmendar esta situacion, se debe afirmar
una cualidad del producto.

= Posicionamiento poco creible: La poblacion deja de creer porque las
promesas son excesivas en relacion con las necesidades del mercado.

= Posicionamiento estrecho: El mercado no imagina que la marca pueda fabricar
otros productos o de diferente calidad a la que ofrece y esto le impide
diversificarse.

= Posicionamiento confuso: El posicionamiento no ha sido definido con claridad
debido a la copia de la competencia o el posicionamiento esta bien definido,
pero no se relaciona con el mix de marketing.

(Van, 2014)

El mapeo de posicionamiento permite la comparaciéon con la oferta de la

competencia.
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3.6.-CITY BRANDING

El branding cuya traduccion al espafiol es marca, ha sido definido como la accién de
colocar un nombre al producto, disefiar un logo o simbolo llamativo y exponer de
manera permanente al consumidor la marca mediante los medios de comunicacion
(Hoyos, 2016).

Ries (como se citdé en Hoyos, 2016) define el branding como la accién de crear y

desarrollar una marca.

El Place branding se refiere a marca de lugar o pais, su imagen es lo que tienen en
la mente quienes lo conocen, es decir, los propios ciudadanos o de otros paises
(Alonso, Furié y Sanchez, 2014).

Actualmente, el place branding esta siendo muy utilizado y son muchos los gobiernos
enfocados en crear una imagen, ocupar una posicion en la mente de los clientes y
construir una marca. De acuerdo a la definicion de marca y la aplicacion a un pais,
por ejemplo Espafia, se trata de que los productos y servicios espafioles y la propia
Espafia como destino, puedan identificarse para ser preferidos frente a lo que

ofrecen otros paises (Alonso, Furié y Sanchez, 2014).

Si bien el place branding comprende la marca del lugar y del pais, implicitamente,
también comprende la marca de la region y de la ciudad, aunque este Ultimo es mas

conocido como city branding.

El city branding o marca de la ciudad hace referencia a la comunicacion del nombre
de un territorio tratado como marca, donde no solo interviene la administracion sino
otros actores de la sociedad, como por ejemplo el sector empresarial (Escalona,
2015).
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El city branding es una herramienta que las ciudades utilizan para definirse y atraer
atencion positiva dentro del entorno nacional e internacional altamente competitivo.
Con una marca fuerte, un lugar puede atraer a mas personas y mas empresas a la

ciudad para aumentar el valor que todos pueden obtener (Schoja, 2016).

El city branding esta directamente vinculado al concepto de city marketing. Bajo la
amplitud del concepto city marketing se encuentra el concepto city branding, que es
el que se utiliza para entender que el nombre de un territorio puede ser tratado como

una marca y todo lo que ello conlleva (Escalona, 2015).

El city marketing o marketing urbano actual ha creado marcas en las ciudades, a las

que se les ha asociado una marca y un valor (Munuera y Rodriguez, 2009).

Kavaratzis (como se citd en Escalona, 2015) afirma que el city branding permite que
la imagen de la ciudad pueda ser mercadeada con efectividad mientras que los
productos que tienen relacién con esta permanecen vagamente delimitados, y en
este sentido el city branding contempla una serie de instrumentos y actividades a
disposicion del responsable de marketing, las cuales pueden ser combinadas en un
programa de marketing y que son utiles en la busqueda de determinadas respuestas

del mercado.

3.7.-CITY MARKETING

El marketing naci6 para analizar y gestionar en los mercados la oferta de las
empresas y la demanda de clientes y consumidores. Si bien el marketing se origino
en sectores empresariales, después se comenzaron a aplicar sus principios en
ambitos no empresariales, en organizaciones no lucrativas, politica, deportes;
teniendo en cuenta la filosofia que indica que cuando hay relaciones de intercambio
entre una institucion que oferta algo, ya sea productos, marcas, ideas o valores, y
otra parte susceptible de demandar esa oferta, entonces se pueden extender los

planteamientos del marketing en esos ambitos.
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En los ultimos tiempos, el marketing se esta aplicando en territorios, paises, regiones
y ciudades que ponen en marcha estrategias para comercializar sus ofertas y

competir mejor.

El marketing urbano trata de que las ciudades desarrollen una oferta adecuada a la
demanda de los propios ciudadanos, turistas, visitantes, instituciones e inversores

(Munuera y Rodriguez, 2009).

City marketing, traducido literalmente como marketing de ciudad, también es
conocido como marketing urbano, marketing municipal, marketing regional o place
marketing, ademas, forma parte del marketing de turismo denominado también

marketing de destino.

El city marketing tiene un enfoque emergente en todas partes a medida que mas y

mas ciudades se comercializan para obtener una mejor reputacion.

La gente se siente abrumada por la informacion, y las ciudades deben prevalecer
unas contra otras para que las empresas se establezcan alli, la gente intente vivir y
trabajar alli, y los turistas quieran pasar sus vacaciones en esa ciudad no en otra. En
consecuencia, las ciudades tienen que tomar posiciones especiales y necesitan
campos especiales de atencién para contrastar con otras ciudades. El crecimiento

del marketing de ciudad se origina en esta competencia (Gasco, 2009).

En consecuencia, el city marketing es una forma de mercadeo que utiliza eventos,
entre otras cosas, para hacer que una ciudad sea placentera para la vida y atractiva
para los habitantes, las empresas y los visitantes, y hacer esto de una manera

sostenible (Gerritsen y Van, 2014).
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3.8.-DEFINICION DE CITY MARKETING

Algunos autores sefialan que city marketing es "vender" un municipio o regién a
residentes, visitantes, turistas y empresas u organizaciones actuales y potenciales
(Gerritsen y Van, 2014).

Vender una ciudad es un proceso continuo en el que todos los ciudadanos estan
implicados. Puede ser dificil identificar a los responsables de comercializar una

ciudad para que las empresas inviertan (Kotler y Kotler, 2016).

El city marketing se define como la aplicacion de técnicas de marketing al servicio de
una ciudad pero no solo en un sentido publico sino también en un sentido donde se

considera al sector privado (Escalona, 2015).

Para entender mejor la definicion de city marketing se puede establecer cinco
analogias bésicas entre la ciudad y las organizaciones empresariales (Rodriguez,

1999). A continuacion, se enuncian:

1. La alta direccion establece las relaciones estratégicas de la ciudad y su
entorno.

2. La propiedad esta representada por los ciudadanos y las empresas que se
encuentran en la ciudad.

3. Los productos ciudad son aquellos que se comercializan en sus empresas, asi
como los servicios y atractivos que se ofrecen a los ciudadanos, inversores y
visitantes.

4. Los clientes de la ciudad son sus residentes, inversores y visitantes atraidos
por sus productos.

5. La competencia esta determinada por las otras ciudades que compiten por
atraer los mismos clientes, cada una a través de sus propias estrategias

competitivas.

34



3.9.-ORIGEN DE CITY MARKETING

Se puede pensar que el city marketing es reciente, pero el esfuerzo por difundir las
ventajas de regiones y ciudades se remonta al nacimiento de estas. Stephen Ward
hizo un registro de la intensa campafa desplegada para resaltar las bondades de las
nuevas tierras descubiertas en Estados Unidos para atraer a nuevos colonos. Miguel
Laborde afirma que el primer promotor urbano de Chile fue Jeronimo de Vivar, por su
dedicacion de Santiago, destinada a atraer poblacion ibérica al comienzo de la

conquista (Tironi y Cavallo, 2006).

Hasta mediados del siglo veinte el marketing urbano dependia del marketing politico,
en el mismo periodo se aplicaron por primeras técnicas de marketing a la promocién
de barrios. En Inglaterra y Estados Unidos, los suburbios fueron promovidos sobre la
base de campafias agresivas dirigidas a vender a las clases acomodadas una forma

de vivir diferente.

La segunda transformacién ocurriéo en los ochenta, cuando el empleo de técnicas
tradicionales dio lugar a la preocupacion por la creacién de una marca ciudad, por lo
cual el marketing urbano se convirti6 en un campo estratégico independiente del
politico. Actualmente, el city marketing es considerado una pieza clave en la
estructura econémica y administrativa de los gobiernos locales y un elemento que ha
transformado la realidad urbana, ya no es suficiente difundir aspectos positivos de
una ciudad o region, ahora es necesario construir una imagen, una visién y una

historia, convertirla en marca y ubicarla en el mercado (Tironi y Cavallo, 2006).

3.10.-OBJETIVOS DE CITY MARKETING

(Munuera y Rodriguez, 2009) afirma que los objetivos de city marketing son:

1. Ser una ciudad vital y competitiva en la economia global.

2. Una ciudad donde se quiera trabajar y vivir.
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3. Un destino turistico y de negocios. Para lograr este objetivo se desarrolla
programas para proyectar la ciudad internacionalmente; se realizan campafas en la

cual los ciudadanos orientan a los visitantes que recorran la ciudad.

Ademds, Van (como se citd en Rodriguez, 1999) afirma que el marketing urbano
contiene cuatro ejes basicos como principios normativos para el desarrollo de la
ciudad, los cuales son:
a. El modelo de ciudad que pretende alcanzar objetivos estratégicos
previstos.
b. Los productos urbanos deben estar de acuerdo con el modelo de la
ciudad planteada y definida como propdsito estratégico.
c. El estudio de mercado cuya finalidad es conocer la posicion real de la
ciudad en el mercado y en el sistema de ciudades.
d. La cooperacion y el apoyo social, esto significa que para que una
politica de marketing urbano tenga éxito, los actores publicos y
privados, que directa o indirectamente determinen la calidad del medio
urbano, tienen que trabajar bajo un sistema de coordinacion y dirigir sus

actividades a mediano plazo.

3.11.-ESTRATEGIAS DEL CITY MARKETING

La palabra estrategia proviene del vocablo griego estrategos que significa general y
consiste en determinar los objetivos a largo plazo de la empresa junto con los
recursos y las acciones que se llevardn a cabo para lograrlos (Koontz, Weihrich,
1998).

Cabe destacar que el éxito de las ciudades se debe a la inteligencia colectiva de la
ciudad y al marketing urbano disefiado por los gobiernos y las sociedades, su
importancia depende de la capacidad que tengan las ciudades para construir una

estrategia clara sobre la cual asentarla.
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Para lograrlo, cada ciudad incrementara su atractivo hasta donde sea posible, ya sea
como residencia, como lugar de actividades economicas o de inversion, como una
ciudad en la que los visitantes se sientan a gusto sin importar el motivo por el que se
encuentren ahi. Esto conduce a politicas o estrategias de desarrollo y politica de

renovacion urbana (Rodriguez, 1999).

El marketing de ciudades deberia entenderse como un enfoque integral de mejora de
infraestructuras y fomento de valores y como una estrategia que va mas alla de la

promocién con acciones a corto plazo (Munuera y Rodriguez, 2009).

El marketing urbano permite identificar y promocionar cada recurso de la ciudad
como una ventaja competitiva. La ciudad competitiva se empaqgueta y se vende como
un producto més mediante estrategias de marketing urbano que proyectan una
imagen de dinamismo, proactividad, actividad, éxito, etc (Munuera y Rodriguez,
20009).

Muchas ciudades gestionadas de forma moderna desarrollan acciones de marketing
junto con acciones de comunicacion y promocién como anuncios publicitarios o

creacion de logotipos (Munuera y Rodriguez, 2009).

Sin embargo, el intenso desafio ocasiond que los instrumentos tradicionales del
marketing, como las campafas publicitarias, resulten insuficientes. Lo que se
requiere son verdaderos planes estratégicos de comunicacion que pueden incluir
(Tironi y Cavallo, 2006):

1. Intervenciones publicitarias, disefios de logo y eslogan.

2. Estrategias econdmicas sectoriales, como subsidios y recortes tributarios.

3. Intervenciones urbanisticas, con proyectos urbanos iconograficos.

4. Organizacion de mega eventos, como ferias, espectaculos y torneos

5. Renovacion cultural y patrimonial, rehabilitacion de cascos historicos,

intervenciones de arte publico y promocién de instituciones culturales.
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Las anteriores estrategias ayudan en la construccion de una identidad, de una
imagen ciudad Unica y atractiva hacia el exterior, para atraer turistas, inversionistas y
empresas, y hacia el interior para identificar a la ciudad con sus ciudadanos y

legitimar las transformaciones (Tironi y Cavallo, 2006).

Es necesario sefialar que la financiacion de la estrategia sera responsabilidad de las
instituciones participantes ya que se veran beneficiadas por el incremento de los
visitantes a la ciudad. Entre los indicadores de control se pueden mencionar
(Chantre):

-NUumero de productos turisticos a ofertar. Se refiere al numero de productos
turisticos a ofertar con respecto a los productos turisticos identificados.

- Numero de intermediarios turisticos. EI niumero de intermediarios turisticos que
ayudaran en la promocion de la ciudad con respecto a los intermediarios
identificados.

- Numero de campafas publicitarias. El nimero de campafias publicitarias realizadas
con respecto a las planteadas.

- Numero de clientes alcanzados. EI numero de clientes alcanzados con las
campafas publicitarias con respecto a los clientes proyectados.

- Numero de visitas a la pagina web. El nUmero de visitas mensuales y anuales a la
pagina web.

- Numero de visitantes de la ciudad. El nUmero de visitantes de la ciudad en un

periodo de tiempo con respecto a los proyectados.

3.12.-PLAN DEL CITY MARKETING

Un plan del marketing de ciudad adapta el modelo tradicional de las Ps del
marketing. Metaxas (como se citdé en Gasco y Torres, 2009) declara explicitamente
gue la comercializacion de la ciudad incluye:

1. El producto. Que es lo que tiene que ver con el sistema de produccién, es decir, la

ciudad, el bien productivo o la imagen de la ciudad, los ingredientes del bien, tales
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como el caracter de la ciudad, las actividades econémicas, entorno natural, servicios,
recreacion, ocio, cultura, turismo y las caracteristicas distintivas de la ciudad, es
decir, esas caracteristicas que podrian crear ventajas competitivas de la ciudad.

2. El precio. Lo concerniente al valor del uso de la tierra para residir o para la
ejecucion de nuevas actividades de negocios.

3. El lugar / canales de distribucién que se relacionan con la red de relaciones con
los socios de canal, internas y externas, que la ciudad desarrolla para aplicar su
imagen a los mercados objetivo potenciales o para penetrar en nuevas areas de
mercado.

4. La promocion gque incluye publicidad, relaciones publicas, campafas o estrategias
de lemas.

5. La gente, un término que es utilizado para satisfacer el proceso de gestion de
recursos humanos para la atraccién de visitantes y contribucién de ciudadanos al
desarrollo de la ciudad.

La planificacion estratégica asi entendida se transforma en un soporte Gtil para una
politica coordinada de marketing urbano porque si la planificacion define los
objetivos, la promocion proyecta hacia el exterior los recursos mas competitivos que
la ciudad posee. Planificacibn y promociéon son dos pasos sucesivos del mismo

proceso (Rodriguez, 1999).

3.13.-MACRO SEGMENTACION

Segun Picon, Varela y Lévy (2004) La macro segmentacién es una division del
mercado de referencia en grandes segmentos que poseen criterios generales y por lo
general no presentan grandes diferencias entre si, siendo que este proceso de
segmentacion tiene una importancia estratégica para la institucion ya que conduce a
definir su campo de actividad e identificar los factores clave a controlar para

consolidarse en estos mercados objetivos en lo que desea competir.
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3.14.-MICRO SEGMENTACION

Segun Picon, Varela y Lévy (2004) La micro segmentacion es una técnica que
consiste en dividir los grandes segmentos del publico objetivo de un producto o
servicio en pequefios segmentos que presentan pequefias diferencias entre si,
formando subconjuntos de publico objetivo que buscan los mismos atributos en un

determinado servicio o enfoque perceptual similar.

3.15.-HERRAMIENTAS DE DIAGNOSTICO

Las herramientas de diagnéstico comprenden el andlisis FODA, de la matriz EFI,

matriz EFE y la matriz AODF que seguidamente se desarrollaran las mismas.

3.15.1.-Matriz D.A.F.O.

Es un diagnéstico bastante preciso de la situacion actual del entorno interno y
externo. Es de gran ayuda para los gerentes a la hora de tomar decisiones
estratégicas y tacticas. D.A.F.O. Es una sigla que resume cuatro conceptos:
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Los criterios para ubicar un dato
0 hecho en una de estas cuatro categorias son basicamente dos: 1. Si son internos o
externos a la organizacibn 2. Si son convenientes o0 inconvenientes para la
organizacion Las oportunidades y las amenazas son elementos externos a la

organizacion que esta no puede controlar ni modificar, pero si aprovechar o manejar.

Para poder desarrollar la marca ciudad primero se debe realiza un diagndstico de la
ciudad es importante conocer las debilidades, las fortalezas, las amenazas y
oportunidades para poder desarrollar estrategias y detectar atributos o ventajas

competitivas sobre las cuales se desarrolla la marca.
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3.16.- ADMINISTRACION ESTRATEGICA

La administracion estratégica; segun Fred (2003) la define como "El arte y la ciencia
de formular, implantar o evaluar las decisiones a través de las funciones que
permitan a una empresa logras sus objetivos". Entonces se puede definir que la
administracion estratégica es todo un proceso que inicia con la elaboracién de la
definicidon exacta del negocio para luego establecer de manera clara y concreta como
se visualiza la empresa a un determinado tiempo. Ahora bien, esta visualizacion no
se trata de una simple declaracion de suefios y buenos propdésitos, sino del
verdadero objetivo que se alcanzara con una serie de acciones bien definidas por
medio de estrategias, "Sin una estrategia una empresa es como un barco sin timén,
dando vueltas en circulos. Es como una trampa, pues no tiene un sitio a donde i r"
(Ross & Kami, 2003, citado en conceptos de administracion estratégica).

El propésito de la administracion estratégica es explotar y crear oportunidades
nuevas y diferentes para el futuro que es “la planeacién a largo plazo” como

contraste; intenta optimizar para el futuro de las actuales tendencias.

3.16.1.-La misién

Es el motivo, propdsito, fin o razén de ser de la existencia de una empresa u
organizacion porque define: 1) lo que pretende cumplir en su entorno o sistema
social en el que actla, 2) lo que pretende hacer, y 3) el para quién lo va a hacer; y es
influenciada en momentos concretos por algunos elementos como: la historia de la
organizacion, las preferencias de la gerencia y/o de los propietarios, los factores
externos o del entorno, los recursos disponibles, y sus capacidades distintivas.

3.16.2.-Vision

Para Jack Fleitman, en el mundo empresarial, la vision se define como el camino al
cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las

decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad.
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Segun Arthur Thompson y A. J. Strickland, el simple hecho de establecer con
claridad lo que esta haciendo el dia de hoy no dice nada del futuro de la compafiia, ni
incorpora el sentido de un cambio necesario y de una direccién a largo plazo. Hay un
imperativo administrativo todavia mayor, el de considerar qué debera hacer la
compafia para satisfacer las necesidades de sus clientes el dia de mafiana y como

debera evolucionar la configuracion de negocios para que pueda crecer y prosperar.

Los administradores estan obligados a ver mas alld del negocio actual y pensar
estratégicamente en el impacto de las nuevas tecnologias, de las necesidades y
expectativas cambiantes de los clientes, de la aparicion de nuevas condiciones del
mercado y competitivas, etc. Deben hacer algunas consideraciones fundamentales
acerca de hacia donde quieren llevar a la compaiiia y desarrollar una visién de la

clase de empresa en la cual creen que se debe convertir.

3.16.3.- Estrategia

Es el arte o la ciencia de emplear los medios disponibles para alcanzar los objetivos.
O bien segun otra definicion de Charles. O. Rossoti: "es el motor que incrementa la
flexibilidad de la organizacion para adaptarse al cambio y la capacidad para alcanzar

las nuevas estrategias".

Segun Halten (1987): Proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y
esta dirigido a la obtencion de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como
para la obtencién de los objetivos de la organizacion. Es el arte (mafia) de
entremezclar el analisis interno y la sabiduria utilizada por los dirigentes para crear
valores de los recursos y habilidades que ellos controlan. Para disefiar una estrategia
exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien y escoger los competidores que

puedo derrotar. Andlisis y accion estan integrados en la direccion estratégica.

42



3.16.4.-Ventaja competitiva

La definicion de estrategia competitiva consiste en desarrollar una amplia formula de
cémo la empresa va a competir, cuales deben ser sus objetivos y qué politicas seran
necesarias para alcanzar tales objetivos.» M. Porter. Estrategias Competitivas.
(1992)

Segun Michael Porter. La ventaja competitiva es aquel valor diferencial que posee
una empresa respecto a otras empresas competidoras, que le hace Unica, le permite
mantener el impacto en el tiempo al ser netamente superior a la competencia y es
aplicable a varias situaciones de mercado, rentable para la empresa y costeable para

el cliente.

La teoria de la ventaja comparativa de David Ricardo (1971), consideraba que en el
comercio internacional, el pais superior se especializaria en la produccion de aquel
bien donde tenia la mayor ventaja absoluta y el pais inferior en el bien donde tenia la
menor ventaja absoluta. Asi, el comercio podia seguir siendo un juego de suma
suma, aunque en este caso se permitia que los paises se especializaran en la
produccion de mas de un bien. Como apunta Gandolfo (1998), el argumento de
Ricardo de que el comercio internacional tendria lugar incluso si un pais era superior
a otro en la produccion de los dos bienes fue la contribuciébn mas importante del autor
a la teoria del comercio internacional. En la siguiente ilustracion, se describe una
situacion de comercio internacional en la que los paises pueden beneficiarse de

poseer ventaja comparativa.

3.17.-PRESUPUESTO

Segun Burbano y Ortiz (2004) un presupuesto es un es la estimacion programada,
de manera sistemética, de las condiciones de operacién y de los resultados a
obtener por un organismo en un periodo determinado. También dice que el

presupuesto es una expresion cuantitativa formal de los objetivos que se propone
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alcanzar la administracion de la empresa en un periodo, con la adopcién de las

estrategias necesarias para lograrlos.

Por otra parte, la Asociacion de Educacién Radiofénica de Ecuador (2007) lo define
como un plan integrador y coordinado que expresa en términos financieros con
respecto a las operaciones y recursos que forman parte de una empresa para un

periodo determinado con el fin de lograr los objetivos fijados por la alta gerencia.
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CAPITULO IV
DISENO METODOLOGICO

4.1.-ENFOQUE DE INVESTIGACION
a) Enfoque Cuantitativo
Se utilizo el enfoque cuantitativo para realizar la recopilacion, tabulacion y medicion

de datos estadisticos como la informacion demografica y econémica,

b) Enfoque Cualitativo
Se utilizd el enfoque cualitativo para la determinacién de las estrategias de
promocionales mas eficaces, valorando los elementos de la poblacion relacionados a

conductas, comportamientos y conceptos.

4.2.- TIPO DE INVESTIGACION

a) Investigacion Exploratoria
Se realiz6 una investigacion exploratoria para conocer el contexto sobre un tema
objeto de estudio, el cual nos permiti6 encontrar todas las pruebas relacionadas con

el fendmeno del que se tenia conocimiento y se realizé una investigacion completa.

b) Investigacién Descriptiva
Permiti6 examinar un tema o problema de manera detallada, obtener informacion
estadistica y de otros temas poco estudiados que no ha sido abordados con
anterioridad.

¢) Investigacion Explicativa

La investigacion explicativa permite realizar explicaciones y conclusiones finales del

trabajo, determinando las causas del problema.
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4.3.-METODO DE INVESTIGACION

a) Método Deductivo

Este método permitira la adecuacién del andlisis de lo general a lo particular.

4.4.- DISENO DE LA INVESTIGACION
a) Disefio de Investigacién No Experimental
Se realiz6 el analisis del objeto o fendémeno tal cual se presenta en la realidad, sin

alterar o modificar intencionalmente la variable independiente.

4.5.-TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Se consider¢ las técnicas e instrumentos mas adecuados para la compilacion de

informacion primaria y secundaria del presente proyecto.

Tabla 8: Relacion técnica, instrumento, aplicacion

‘ TECNICA H INSTRUMENTO APLICACION
Entrevista Guia de entrevista Autoridad Municipal
Revision Guia de revision G.A.M.Q., Direccion de cultura, iglesia catolica
documental documental
Encuesta Cuestionario Residentes del municipio de Quillacollo

Fuente: Elaboracién propia, 2018

4.6.-FUENTES DE INFORMACION

a) Fuentes primarias
Permitieron la recoleccion de informacién cualitativa respecto las percepciones de la
marca-ciudad, como también la encuesta la que se aplico de forma personal a
residentes del municipio, entrevista a autoridades del municipio y la observacién del

tema objeto de estudio.
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b) Fuentes secundarias
Se recab6 informacién documental del municipio de Quillacollo, del Instituto Nacional
de Estadistica (INE), también se consulté otras fuentes de Internet y datos

bibliogréaficos relacionados a proyecto de city-marketing.

4.7.- DISENO MUESTRAL
4.7.1.- Unidad de estudio

La unidad de estudio del presente proyecto de investigacion fue el municipio de
Quillacollo, debido a que proporciona la informacion necesaria y en la cual se plantea

el disefio de plan de city-marketing para la misma.

Esta unidad de estudio comprende las siguientes unidades de informacién para el

trabajo de investigacion.

e Unidad de informacion 1: Documentos del municipio de Quillacollo
e Unidad de informacion 2: Documentos de la festividad de Urcupifia
e Unidad de informacion 3: Autoridad del municipio de Quillacollo.

e Unidad de informacion 4: Residentes del municipio de Quillacollo.

4.7.2.- Universo, poblacion y muestra

A continuacion, se desarrollaran para las unidades de informacién del trabajo de

investigacion sus respectivos aspectos segun al universo, la poblacion y muestra.

4.7.2.1.- Unidad de informacién 1. Documentacion del municipio de

Quillacollo

Para la unidad de informaciébn 1 que hace referencia a la documentacion del

municipio de Quillacollo no tiene universo y tampoco poblacién, y por ende la
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muestra serd de tipo no probabilistico por conveniencia como se presenta a

continuacion.

Tabla 9: Unidad de informacién 1
PLAN DE MARKETING-CITY PARA
PROMOCIONAR AL MUNICIPIO DE
QUILLACOLLO A TRAVES DE LA

FESTIVIDAD DE LA VIRGEN DE
“URCUPINA”

UNIDAD DE INFORMACION N° 1

UNIDAD DE ESTUDIO MUNICIPIO DE QUILLACOLLO

UNIDAD DE INFORMACION DOCUMENTACION DEL MUNICIPIO
UNIVERSO -
POBLACION -
TIPO DE MUESTRA

NO PROBABILISTICO

CONVENIENCIA EXPERTOS OBJETOS CUOTA
TIPO
Se realiz6 por conveniencia un
analisis de los documentos
necesarios del G.AM.Q, con la
finalidad de recabar informacién - -
bésica del municipio de Quillacollo
y poder desarrollar el diagndstico,

dando cumplimiento al objetivo 1.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.



4.7.2.2 Unidad de informacién 2: Documentacion de la Festividad de
Urcupifia

Para la unidad de informacién 2 referida a la documentacién de la festividad de
Urcupifia no tiene universo y tampoco poblacién, y para la cual la muestra sera de

tipo no probabilistico por conveniencia. Como se presenta a continuacion.

Tabla 10: Unidad de informacién 2
PLAN DE MARKETING-CITY PARA
PROMOCIONAR AL MUNICIPIO DE
QUILLACOLLO A TRAVES DE LA

FESTIVIDAD DE LA VIRGEN DE
URCUPINA

UNIDAD DE INFORMACION N° 2

UNIDAD DE ESTUDIO MUNICIPIO DE QUILLACOLLO

e DOCUMENTACION DE LA
FESTIVIDAD DE URKUPINA.
UNIVERSO -
POBLACION -
TIPO DE MUESTRA

NO PROBABILISTICO

OBJETOS
CONVENIENCIA EXPERTOS G CUOTA

UNIDAD DE INFORMACION

Se realizé por conveniencia un
andlisis de documentos en los
cuales se establezcan toda la
informacion  necesaria de la - -
festividad de Urcupifia, lo que
permiti6 dar cumplimiento al

objetivo 2.

Fuente: Elaboracién propia 2018.
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4.7.2.3 Unidad de informacién 3: Autoridad del municipio de Quillacollo

Para la unidad de informacién 3 dirigida a la autoridad responsable de la
organizacion de la festividad de Urcupifia del Municipio de Quillacollo, se tiene
universo, poblacién y una muestra por conveniencia las cuales se desarrollan a

continuacion.

Tabla 11: Unidad de informacién 3

PLAN DE MARKETING-CITY PARA PROMOCIONAR
TEMA AL MUNICIPIO DE QUILLACOLLO A TRAVES DE
LA FESTIVIDAD DE LA VIRGEN DE “URCUPINA”

UNIDAD DE INFORMACION N° 3

UNIDAD DE ESTUDIO MUNICIPIO DE QUILLACOLLO
UNIDAD DE
, DIRECTOR DE CULTURA DEL G.AM.G
INFORMACION
UNIVERSO FUNCIONARIOS PUBLICOS DEL G.A.M.Q.
FUNCIONARIOS PUPLICOS DEL G.A.M.Q DE LA
POBLACION

DIRECCION DE CULTURA

TIPO DE MUESTRA

NO PROBABILISTICO

CONVENIENCIA EXPERTOS OBJETOSTIPO CUOTA

Se recolecto informacién de la
autoridad encargada de
promocionar el municipio de
Quillacollo, ya que es la persona
gue tiene pleno conocimiento
sobre el tema en cuestion, se
realizo la entrevista con la
finalidad de recabar mas
informacion sobre la festividad, y

dar cumplimiento al objetivo 2.

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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4.7.2.4 Unidad de informacion 4: Poblacién del municipio de Quillacollo

Para la unidad de informacion 4, dirigida a la Poblacion del municipio de Quillacollo,
la poblacion seran todas las personas que sean residentes del municipio de
Quillacollo y que tengan de 18 a 65 afios, con un muestra probabilistica. Como se

presenta a continuacion.

Tabla 12: Unidad de informaciéon 4
PLAN DE MARKETING-CITY PARA PROMOCIONAR AL
MUNICIPIO DE QUILLACOLLO A TRAVES DE LA

FESTIVIDAD DE LA VIRGEN DE URC “URCUPINA”

UNIDAD DE INFORMACION N° 4

UNIDAD DE
MUNICIPIO DE QUILLACOLLO
ESTUDIO
UNIDAD DE
. HABITANTES DE QUILLACOLLO
INFORMACION
TODAS LAS PERSONAS QUE TENGAN MAYORIA DE
UNIVERSO

EDAD EN LA CIUDAD DE QUILLACOLLO.

TODAS LAS PERSONAS QUE TENGAN MAYORIA DE
POBLACION EDAD Y QUE SON RESIDENTES DEL MUNICIPIO DE
QUILLACOLLO DE 18 A 65 ANOS.

TAMANO DE MUESTRA

PROPORCION
FINITO INFINITO

Se conoce la cantidad de personas
residentes en el municipio de Quillacollo.

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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4.7.2.4.1.-Muestra

Por lo tanto, para el calculo del tamafio de la muestra se considerara a la poblacion
del municipio de Quillacollo que reside en el municipio de forma aleatoria por lo cual
esta es FINITA, y a la que se establece la siguiente formula para la determinacién del

tamafo de la muestra.

e Formula:
N+z*+p(1—p)
n= 1
(N—1DeZ + z2Zp(1— p) @)
e Donde:
e n= Muestra.
e N= Poblacién=158264 segun proyecciones INE, 2017.
e p= Probabilidad de éxito= 0.5
e (1-p) =q= Probabilidad de fracaso=0.5
e z= Nivel de confianza al 95%= 1.96
e e= Nivel de Error esperado= 0.05
e Entonces

B 158264 + 1.962 = 0.5(1— 0.5)
"= (158264 — 1)0.05% + 1.96% * 0.5(1— 0.5)

n —384

Se determind la probabilidad de éxito como de fracaso del 50% para ambos

proporcionalmente. El nivel de confianza elegido para la muestra de estudio es de
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95% (1.96), esta es relativamente considerable para el tipo de estudio, debido a que
necesita recopilar informacion general de los residentes de Quillacollo. El nivel de
error establecido para las variables esté sujeto al nivel de precision de 0,05 requerida
para el estudio, asi mantener niveles de variacibn que sean considerables.
Posteriormente de la aplicacion de la formula con los datos correspondientes, se

determina que es recomendable encuestar a 384 personas.

4.7.2.4.2 -Criterio de inclusién

Se realiz6 384 cuestionarios a quienes cumplan con la siguiente condicion:

e Todas las personas que tengan mayoria de edad entre 18 a 65 afios y que sean

pobladores del municipio de Quillacollo.

4.7.2.4.3.-Criterio de exclusién

e Personas que no sean pobladores en el municipio de Quillacollo.

e Personas que tengan menos de 18 afios y mas de 65 afos.
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CAPITULO V
PRESENTACION DE HALLAZGOS,
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

5.1.- RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

La entrevista se realizd al Director de Cultura del Municipio de Quillacollo, a fin de
cumplir con los objetivos especificos enunciados en el capitulo | y los requerimientos
de la unidad de informacion 1, unidad de informacién 2, unidad de informacion 3,
propuestos en el capitulo 1V, los mimos han sido complementados con informacién
secundaria obtenida de diferentes fuentes oficiales, como se presenta en la tabla 14:

Resumen de la organizacién y desarrollo de la festividad de Urcupifia.

5.1.1.- Diagndstico de la situacién actual del Municipio de Quillacollo

Para realizar el diagnéstico de la situacion actual del municipio de Quillacollo se
elabor6 la Matriz FODA que considera analisis interno comprendido por fortalezas y
debilidades, como también el analisis externo comprendido por amenazas Yy

oportunidades.

54



| FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Alto nivel de desarrollo humano. 1. Carencia de proyectos de impacto.
2. Ubicacion geografica estratégica/ | 2. Conflictos politicos desde afio
cercania al municipio de Cercado. 2004, se lo ha considerado como el
3. Vocacion para la agricultura. municipio mas conflictivo debido al
o| 4. Potencial turistico cambio constante de alcaldes.
E 5. La festividad de Virgen de Urcupifia | 3. Infraestructura deteriorada, pobre y
w una ventaja competitiva/ atractivo escasa, descuido de los espacios
E principal del municipio. publicos.
o 6 Municipio elevado al rango de | 4. Desordenado crecimiento de las
%) ciudad, por ser uno de los mas actividades comerciales
- poblados de Cochabamba y del | 5. Contaminacion visual.
<z( pais. 6. Inseguridad ciudadana y violencia.
<| 7. Alta actividad econémica. 7. Falencias en cuanto a la
organizacién y promocion de la
festividad de Urcupifia y falta de un
plan estratégico.
‘ OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Mayor apoyo por parte del Gobierno | 1. Competencia entre Municipios.

-

ANALISIS EXTERNO
w

6.

Tabla 13: Matriz F.O.D.A.

y el ministerio de turismo para la
promocién de la festividad de la
Virgen de Urcupifia: mediante el
incremento de presupuesto y
decretos gubernamentales.
Incrementar las inversiones y el
apoyo en el area productiva:
agricola, pecuaria, avicola y sector
lechero.

Disposicion de apoyo al municipio
por parte del Gobierno Central,
Gobernacion, ONG, etc.

Poblacion mayoritariamente joven
gue mediante capacitacion técnico-
laboral impulsara al desarrollo en un
futuro inmediato

Desarrollos y mayor apoyo al
turismo religioso por parte de
Ministerio de Turismo.

La creacion de la marca-pais Bolivia.

2. Competencias de atractivos
turisticos similares que busque un
nombramiento por la Unesco.

3. Inestabilidad politica del pais

4. Disminucion de presupuesto por
caida de precio de los
hidrocarburos.

5. Presion y descontento de los
pobladores.

6. Problemas del tipo medio
ambientales, desastres naturales,
epidemias, etc.

Fuente: Elaboracion propia con base a entrevista y revision documental, 2018

El Municipio de Quillacollo se encuentra entre los municipios mas poblados del pais,

donde ademas hay una alta actividad econdmica que se basa en el comercio,
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agricultura, industria, sin embargo se ve estancada por temas politicos, es
considerada uno de los municipios mas conflictivos debido al constante cambio de
alcaldes, quienes no pueden trabajar por el municipio debido al acoso, persecucion,
corta gestion de trabajo, provocando descuido y abandono de las autoridades por lo
gue no se vio el impacto del desarrollo en la dltima década, tomando en cuenta que
no ha crecido en el tema estructural debido al programa “evo cumple”, siendo la
infraestructura del municipio es calificada como mala, pobre, escasa, descuido en el
mantenimiento de los espacios publicos, también se observa problemas de
organizacion y desorden debido a concentracion vehicular como también el comercio
en el casco viejo, no se cuenta con un plan estratégico para el desarrollo y
promocion del municipio, también hay problemas de inseguridad ciudadana debido a

la proliferacion de pandillas, violencia familiar.

En contexto ambiental también se encuentra muy descuidado, debido a la
contaminacion con basura, contaminacion de emisioén vehicular, pese a la vocacion
del municipio en agricultura, la misma no crece adecuadamente debido a que no se

tiene un apoyo estratégico por parte de las autoridades.

El municipio posee atractivos turisticos que genera en un gran potencial para ser
explotada turisticamente, el principal problema y debilidad del municipio de
Quillacollo radica en que la alcaldia promociona y trabaja de manera empirica, no
existe un plan estratégico, por lo que hasta la fecha no se ha logrado el
nombramiento de la festividad de la virgen de Urcupifia por la parte de la UNESCO,
aspecto importante no solo para el municipio, sino para el departamento de
Cochabamba, debido a que en la actualidad no se cuenta con ningiin nombramiento

por parte de esta institucion.

En cuanto a los circuitos turisticos, no se gestiona promocién de manera estratégica,
pese al potencial turistico, debido al descuido por parte del personal del municipio de

Quillacollo, siendo que deberia concentrarse en la promociéon de festividad de la
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virgen de Urcupifia, como también atractivos secundarios a las aguas termales de

Liriuni y Qollcas de Cotapachi.

5.1.2.- Analisis de la situacion actual de la Festividad de la Virgen de
Urcupifia

La situacion actual de la Festividad de la Virgen de Urcupifia presenta diferentes

ambitos de analisis entre los cuales tenemos:

5.1.2.1 Situacion de la Festividad de la Virgen de Urcupifia respecto al
nombramiento como: Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO a

comparacion de otros atractivos turisticos religiosos del pais.

Segun la entrevista realizada al Director de Cultura del G.A.M.Q;,:

El nombramiento de la festividad de Urcupifia como patrimonio Intangible de
Humanidad (UNESCO), es un propésito de hace muchos afios atrds y gestiones
anteriores, ya que la festividad debido a la magnitud e importancia a nivel Nacional
es candidata para el reconocimiento a nivel internacional, por lo cual se ha
conformado comisiones, y se ha realizado los trabajos iniciales en las diferentes
gestiones, no teniendo ningun avance hasta la fecha, debido a que el proceso para
dicho nombramiento es muy largo y en el municipio hay constantes cambios de

Autoridades.

El Director de Cultura asisti6 al Congreso Internacional de Turismo Religion,
representando al municipio, quien explica que “Urcupifa” es el principal atractivo
religioso a nivel nacional, ya que anualmente recibe la visita de mas 2 millones de
feligreses, y que la misma tiene devotos en todo Bolivia y en otros paises. Hay otros
atractivos turisticos religiosos en el pais como: las misiones jesuitas de la
Chiqguitania, la Virgen de Copacabana, pero ninguna tiene el mismo impacto que

Urcupifia. El turismo religioso no esta desarrollado en nuestro pais, no hay mucho
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apoyo en proyectos de parte de las autoridades nacionales, en el caso de Urcupifia

el presupuesto es una limitacién para promocion y organizacion.

La festividad Virgen de Urcupifia como atractivo religioso es el mas importante a
nivel nacional debido a que tiene devotos en todo Bolivia; otros atractivos religiosos a
nivel nacional estan las misiones jesuiticas de la Chiquitania, también hay el culto a
otras virgenes como la Virgen de Copacabana y como atractivo religioso- folklérico
es el Segundo después del Carnaval de Oruro (Virgen del Socavén), la entrada del
Gran Poder en la ciudad de La Paz, también tiene un gran impacto folkl6rico-
religioso y estad en proceso de que su festividad sea nombrada como Patrimonio
Intangible de la Humanidad por la UNESCO, representando un riesgo para la
festividad de la virgen de Urcupiia como evento folklérico que postula al

nombramiento por la Unesco.
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Tabla 14: Resumen de la organizacién y desarrollo de la festividad de Urcupifia

’ FESTIVIDAD DE LA VIRGEN DE URCUPINA

Presupuesto
» Presupuesto para 800.000 Bs.
promocidén de la festividad | El presupuesto para la promocién es variable.
de Urcupiia
Responsables de la organizacion.
Gobernacion de Cochabamba
» Comité Interinstitucional de | G.A.M.Q.
la festividad de la Virgen de | Parroquia de San lldefonso
Urcupiia Asociacion de Fraternidades Folkléricas.
Policia
» Seguridad ciudadana Ejercito
Desarrollo de la festividad
» Actividades previas 1 era promesa
2 da promesa
» Musica oficial de Lanzamiento oficial de la festividad de urcupiia
lanzamiento en el atrio del Templo San Idelfonso.
» Spot publicitarios Promocién a nivel nacional, se realiza viajes
» Jingle o cufia radial para la promocién y lanzamiento de festividad,
» Publicidad impresa: Afiches, | en diferentes departamentos del pais.
tripticos, dipticos, Promocién internacional, se realiza viajes a
calendarios, invitaciones, otros paises; Argentina y Brasil
gigantografias, etc.
» Medios de comunicacion
(anuncios en tv y radio)
La preparacion
13 de agosto, entrada autéctona
> Facetas de la festividad de | 14 agosto, la entrada folklérica
Urcupifia 15 agosto, solemnidad de la Virgen
16 agosto, peregrinacion y calvario
24 de agosto, feria de alasitas

Fuente: Elaboracién propia con base a entrevista y revision documental, 2018

5.1.2.2.-Diagnostico de festividad de Urcupifia

Con base a la entrevista realizada y revision documental de revistas y periddicos

formales se tiene que la festividad de la Virgen de Urcupifia es un importante

atractivo turistico religioso debido a que la gran cantidad de feligreses que visitan el

santuario afio tras afio provenientes del interior y exterior del pais, también es

considerado un atractivo folklérico religioso después del carnaval de Oruro, es
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importante mencionar la entrada del Gran Poder en la ciudad de La Paz, como un
referente competitivo para la festividad de la virgen de Urcupifia debido a que esta
creciendo y también esta en el proceso de nombramiento de su festividad por la
(UNESCO), sin embargo, la festividad de la virgen de Urcupifia ya no tiene el impacto
gue hace afos tenia, debido a que la cantidad de visitantes presenta un
decrecimiento porcentual afio tras afio, debido a varios factores, como ser deficiente
organizacion y deteriorada imagen de la festividad de la virgen de Urcupifia, otro
aspecto que afecta son los conflictos politicos, pese a que existen muchos proyectos
e interesantes iniciativas regionales, no se llegan concretar a razén del cambio
constantes de autoridades, siendo los responsables de promocionar la festividad, la

misma que se realiza de manera empirica y convencional.

5.2.-RESULTADOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

Una vez realizado el estudio de mercado se tienen los siguientes resultados con la
correspondiente interpretacion. Resultados obtenidos de los cuestionarios dirigida a
los residentes del municipio de Quillacollo.

Grafico 2: Género

HOMBRES §
48%

Fuente: Elaboracién propia en base a cuestionario, 2018.

Segun los resultados de la encuesta, la division de genero de la poblacion esta

distribuida de la siguiente manera; 52% mujeres y 48% varones. Lo que significa que
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hay un cierto equilibrio de género en poblacion del municipio, y participacion del
estudio, por tanto, la incidencia de opinidon en presenta un contexto de equidad entre
hombres y mujeres.

Gréfico 3: Edad
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Las personas que participaron en la encuesta, son mayores de edad; cuyas edades
comprenden entre los 18 afios y 54 afios, donde se observa una predominancia en el

rango que comprende de 20 a 30 afios.
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Grafico 4: Ocupacion
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Fuente: Elaboracién propia con base en el cuestionario, 2018.

La ocupacion de la poblacion del Municipio de Quillacollo se distribuye de la siguiente
manera: el cluster “empleado/obrero” en primer lugar con un 27%, seguido del cluster
“técnico medio” con 18% ,en tercer lugar “profesionales” con el 16%, y en cuarto
lugar el cluster negociante/empresario con el 14%, siendo de menor porcentaje con
el 6% la opcion “sin ocupacion”, que representa a la parte de la poblacién que no se

encuentra generando alguna actividad econdmica, ni estudiando.

Por lo que se puede apreciar resultados positivos, los cuales indican que 94% de la
poblacion de municipio tiene una ocupacién donde 75% de la poblacion cuenta con
un trabajo o genera alguna actividad econdémica y el 19% se encuentra en etapa de
formacion académica, que son los estudiantes. Por lo cual se puede afirmar que hay
un gran movimiento econdémico en el municipio, y que sus habitantes pueden
encontrar un empleo o emprender una actividad econOmica de manera

independiente, lo cual es un factor determinate para atraer mas turistas.
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Grafico 5: Calificacion de los Servicios Basicos del Municipio
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Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario, 2018

Grafico 6: Calificacion de los Servicios del Municipio
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Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario, 2018.
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Segun los encuestados la infraestructura del municipio es calificada como
regular/buena, los participantes manifiestan que la infraestructura no es moderna,
considerando que muchos municipios cuentan con obras modernas de parte del

gobierno, de lo cual el municipio no ha sido beneficiado.

El transporte publico es calificado bueno, ya que la demanda de transporte es
satisfecha, gracias a su ubicacién estratégica y alta oferta de este servicio, por lo que
esta en comunicacion con muchos municipios, principalmente con el municipio del

Cercado.

Respecto a la salud, gran parte de poblacion lo califica como regular.

La seguridad ciudadana del municipio es calificada como regular, el municipio tiene
problemas en cuanto a temas de seguridad debido a la existencia de pandillas en el
municipio quienes atentan contra el bien estar de la sociedad, motivo por el que hay

la denominadas “zonas rojas”.

Por otra parte, también existen problemas de violencia contra la mujer y la familia.
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Gréafico 7: Calificacion de los residentes
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Fuente: Elaboracién propia en base a cuestionario, 2018.

La educacion en el Municipio de Quillacollo es considerada buena, el 48% de los
encuestados se sienten satisfechos, quienes consideran que el nivel de educacién es
muy bueno, el 22% considera que la educacion es excelente, lo que significa que

70% tiene una percepcion positiva de la educacion en el municipio.

El sector de educacion ha crecido en infraestructura, lo que beneficia a los
estudiantes de primaria y secundaria, también se presenta un gran numero de
colegios particulares, donde muchas unidades educativas son prestigiosas a nivel
departamental, también cuenta con institutos de formacion superior, academias,

universidades, etc.

La percepcion calidad de vida en el municipio Quillacollo por parte de los pobladores
encuestados, el 48% de los encuestados considera que la calidad de vida es buena,
el 40% la considera regular calidad de vida, el 7% de los encuestados percibe como
excelente y el restante 4% la califica como mala calidad de vida, valorando una
sintesis relativamente insatisfecha para calidad de vida de los pobladores

principalmente debido al abandono por parte de la autoridades del municipio.
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Respecto a los espacios de entretenimientos y recreacion, los encuestados califican
como regular en un 55%, debido a que consideran que los espacios de recreacion

son muy escasos Y los pocos existentes se encuentran descuidados.

El 49% de la poblacion califica el empleo como bueno, el 39% como regular, el 8%
califica como excelente lo que significa que el empleo es calificado entre bueno y

regular, solo el 5% la califica como mala.

El comercio en el municipio es considerado bueno el 51% de los encuestados, el
34% lo considera regular y el 16% considera que el comercio en el municipio es

excelente.

Gréafico 8: Preferencia de residencia.
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Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario, 2018.

El 61 % respondié que no se mudaria del municipio de Quillacollo siendo que se
encuentran a gusto actualmente, el 39% de los encuestados estaria dispuesto a
mudarse a otro municipio en busca de mejores oportunidades, principalmente debido

a los diferentes factores enunciados anteriormente.
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Grafico 9: Percepcion de la palabra Quillacollo
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Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario, 2018.

El 71% de los encuestados en lo primero que piensa al escuchar “Quillacollo” es en
la “Virgen de Urcupifia” , el 22% penso en algo relacionado a Urcupifia; como el
“Calvario, templo San Idelfonso, la entrada” y finalmente un 7% dio respuesta
diferente "Urcupifia”, donde muchos mencionaron las “Qollgas de Cotapachi”.

Es parte de construccion de marca ciudad tomar en cuenta la percepcién de los

residentes respecto a Quillacollo y su identidad.

Grafico 10: Valoracion comercio informal, concentracion vehicular y
contaminacion visual
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Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario, 2018.
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Segun la encuesta realizada el comercio informal da una mala imagen al municipio,
donde el 45% esta muy de acuerdo y el 39% estaba de acuerdo, por lo que se puede
decir que 84% cree que el comercio informal y la instalacion de los mismos en
lugares céntricos es un aspecto negativo, que da una mala imagen del municipio.

En cuanto a la concentracion vehicular en lugares publico el 51% esta de acuerdo
en que este aspecto da mala imagen y que ademas provoca alto trafico vehicular en

el municipio.

El 68% también considera que que existe alta contaminacion visual, que da una mala

imagen, sobre todo que la misma quita el atractivo de casco viejo.

Gréfico 11: Creencias en la Virgen de Urcupifia
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Fuente: Elaboracién propia en base a cuestionario, 2018

El 70% de los encuestados respondio si que cree y es devoto de la virgen de
Urcupifia, el 30% respondié que no, debido a que tiene otro tipo de creencia, no

creen en imagenes o pertenecen a otras religiones.
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Grafico 12: Valoracion de la festividad de Urcupifia
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Fuente: Elaboracién propia en base a cuestionario, 2018

Como se puede observar, el 99% de poblacion cree que la festividad ha perdido
impacto, que ya no tiene el mismo atractivo que hace 15 afios atras, esto debido a la
mala organizacion de la festividad, contrastando estos datos con la publicacion
realizada por el periédico Los Tiempos, en el cual indica que la cantidad de
visitantes se ha ralentizado porcentualmente respecto al incremento con relacion a la
gestion 2017 de 4.5% a 3.2%, por otra lado se ha tenido incremento en la cantidad
de comerciantes de 2.300 a 5.000.
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CAPITULO VI



CAPITULO VI
PROPUESTA

6.1.-PLANTEAMIENTO DE LOS OBJETIVOS DEL PLAN

A continuacion, se planteara el objetivo general y los objetivos especificos del plan

de city — marketing del municipio de Quillacollo.

6.1.1.-Objetivo general

Con base al diagnéstico realizado se plantea el siguiente objetivo general para el

plan de city-marketing del municipio de Quillacollo.

“Posicionar al municipio de Quillacollo a través de la festividad de Urcupifia
como una ciudad religiosa, historica, productiva, urbana que promueve la

integracién del pais a través de la fe”

6.1.2.-Objetivos especificos

= Disefar propuesta de marca Quillacollo.

= Disefar estrategias para la gestion de la marca Quillacollo.

= Elaborar propuesta para sensibilizar y concientizar a los residentes del
municipio, para que participen de manera activa en el posicionamiento de la
marca Quillacollo.

= Realizar propuesta para aumentar afluencia de visitantes en la festividad de

Urcupifia en un 35% progresivamente para los afios 2020 a 2025.

6.2.-POLITICA DE CALIDAD DEL MUNICIPIO DE QUILLACOLLO

Con base a los objetivos de city-marketing planteados se propone la siguiente mision
y vision para municipio de Quillacollo.



6.2.1.-Misién

“Municipio que promueve la integracion nacional a través de la religién y la cultura
comprometido con el desarrollo integral de sus habitantes y el desarrollo urbano —

rural que busca conservar, fomentar y difundir sus valores religiosos y culturales”.

6.2.2.-Vision

Ser el principal atractivo turistico religioso de Bolivia y referencia internacional,
reconocido por ser una ciudad moderna, competitiva, productiva que promueve la
integracion nacional de Bolivia a través de la religion y su cultura, con habitantes
comprometidos a fortalecer su identidad, su desarrollo, ofrecer una mejor experiencia

a los visitantes/turistas para convertirse en el municipio lider del turismo religioso.

6.3.-VENTAJA COMPETITIVA DEL MUNICIPIO DE QUILLACOLLO

Considerando la teoria de la ventaja competitiva que se define como cualquier
caracteristica de una empresa, pais o persona que la diferencia de otras
colocandose en una posicion relativa superior para competir, es decir, cualquier
atributo que la haga mas competitiva que las demas. En el caso del municipio de

Quillacollo se ha identificado dos ventajas competitivas:

e El municipio tiene vocacion para la floricultura debido a que su clima es el
ideal la instalacién de viveros y los mismos se encuentran en lugares
estratégicos (faldas del Tunari), el municipio produce gran variedad de flores
en grandes volumenes, las cuales son consideradas de excelente calidad.
Ademas, es el productor de liliums por excelencia, una variedad muy
demandada en el exterior, por lo cual Quillacollo es uno de los principales
productores del pais y abastece gran parte del mercado nacional, y exporta a
otros paises, donde la demanda crece debido a la calidad y variedad, pero el

sector presenta limitaciones de tipo logistico que dificultan la exportacion en
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grandes volimenes. En este sentido el municipio tiene una vocacion, pero no

el apoyo necesario de las autoridades.

= La creencia en la virgen de Urcupifia también es un atributo, una ventaja
competitiva, ya que convierte al municipio como la sede del evento religioso
mas importante a nivel nacional de la iglesia catdlica, y la segunda como

evento folkldrico, originando asi un turismo religioso, que trasciende fronteras.

El municipio de Quillacollo tiene dos ventajas competitivas que es la floricultura y el
turismo religioso—folklérico, en honor a la Virgen de Urcupifia, debido a la importancia
de la religion catolica boliviana, los cuales se expanden hacia otros departamentos y
trasciende fronteras. Respecto a la floricultura es otra ventaja competitiva sin
embargo la misma es desconocida, en el departamento de Cochabamba, hay un
municipio que ya ha sido posicionado como la capital de la flores pese a no ser el
mayor productor de flores en la actualidad como es el municipio de Tiquipaya, por lo
tanto la principal ventaja competitiva en la que el municipio debe trabajar para su
promocién es la festividad de Urcupifia, ya que es un atributo conocido a nivel
nacional e internacional, sin embargo, la floricultura también debe ser promocionada

en la marca ciudad.

6.4.-IDENTIDAD Y ATRIBUTOS DEL MUNICIPIO DE QUILLACOLLO

Una vez determinada la ventaja competitiva, se determinara los atributos del
municipio entre la que destaca y forma parte indispensable de la identidad del
municipio: que es su “historia, cultura y tradiciones”, asi como: la “Qoollgas de
Cotapachi” y otros atractivos turisticos secundarios, también se identificaron otros
atributos mismos que fueron identificados en el diagnéstico, que son fortalezas del
municipio, las cuales deben considerarse para ser comunicadas y promocionadas en

la marca, siendo los siguientes:
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Municipio del turismo religioso-folklérico boliviano.
Municipio floricultor de Bolivia

Municipio historico, cultural y tradicional

Municipio agricola

Municipio con ubicacion estratégica

Municipio con alta actividad econdémica

Municipio cercano al municipio de Cercado y transporte
Municipio referencial a nivel nacional

Municipio con alto nivel de educacion

Municipio con alto nivel de Desarrollo humano
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6.5.-SEGMENTACION DE MERCADO

6.5.1.-Segmentacion de mercado del municipio de Quillacollo

Tabla 15: Segmentos de demanda detectados en el Municipio de Quillacollo

MACRO- CRITERIO DE X

Residentes

Turistas nacionales
Turistas extranjeros
(Argentina, Brasil y Per()

Segun Geografia

Familias

Amigos

Segun grupos Parejas

Devotos
Catolicos/devotos
Religion

Cultura

Tipo de turismo Tradicion

Paseo

Compras
Profesionales
Inversionistas
Segun su ocupacion Agricultores
Empresarios
Comerciantes
Residentes
Visitantes

Segun su edad Mayores de edad
Negocios
Trabajo

Motivo Comercio
Compra
Agricultura
Ubicacién céntrica y urbana
Salud
Residencia Segun Motivo Estudio
Trabajo/negocios
Calidad de vida

Turismo

Negocios/trabajo Segun su geografia

Fuente: Elaboracién propia con base a la entrevista y revision documental 2018
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Turismo: Segun informacion obtenida en la Direccion de Turismo del
G.A.M.Q. el municipio se divide en 4 circuitos turisticos los atractivos del
municipio: religioso, histérico, arqueolégico y ecolbgico, entre los cuales
destacan la festividad de Urcupifia, por lo cual se realizard un segmento
exclusivo para dicho evento, se concluye indicando que la oferta turistica del

municipio es amplia y se segmenta de la siguiente manera.

Macrosegmento — Turismo: hombres, mujeres residentes, del interior y/o del
exterior que sean catodlico, tradicionales, familias, parejas, amigos, devotos,

gue busquen un turismo del tipo religioso, natural, histérico o geografico.

Negocio/trabajo: El municipio de Quillacollo siempre ha sobresalido debido a
la alta actividad econdmica y la cantidad de poblacion, antiguamente se
dedicaba a la agricultura, crianza de animales de corral y granja, y al
comercio, situacion que permite que el municipio siga desarrollando,
convirtiéendose asi en un mercado atractivo para los inversionistas, razén por
el cual el comercio ha ido creciendo a pasos agigantados, y muchas empresas
se instalaron en el municipio entre ellas las mas importantes del
departamento, por lo cual un segmento estratégico para contribuir al
municipio, ya que uno de los objetivos del city marketing es atraer

inversionistas.

Macrosegmento — Negocio/trabajo: Hombres, mujeres, mayores de edad,
residentes o de otro municipio que sean: profesionales, inversionistas,
agricultores, empresarios, comerciantes, que deseen invertir, trabajar comprar

en el Municipio de Quillacollo.

Residencia: ElI municipio de Quillacollo es uno de los municipios mas
poblados a nivel nacional, debido a su desarrollo econémico donde mucha
gente de zonas rurales y otros departamentos han migrado al municipio en

busca de mejores oportunidades, por lo cual es importante para el municipio
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considerar la residencia, ya que uno de los objetivos de una ciudad es

incrementar el nidmero de residentes.

Macro segmentacion — Residencia: Hombre, mujer, solo, en parejas,
familias, nacidos en Quillacollo, o migrante de zonas rurales y otros
departamentos que vivan o0 desean vivir en municipio, buscando mejores
condiciones de vida.

Tomando en cuenta la festividad de virgen de Urcupifia como la ventaja
competitiva para la promocion del municipio y estando entra los principales
objetivos en el fortalecimiento y liderazgo en el turismo religioso- folklorico la

segmentacion seria la siguiente.

6.5.2.-Segmentacion de mercado de la festividad de Urcupifia

Tabla 16: Segmentacion festividad de Urcupifia

MACRO- CRITERIO DE MICRO-
SEGMENTACION SEGMENTACION SEGMENTACION
Devotos, familias,
Grupos parejas, grupos de
amigos.
Residentes

Turistas nacionales
Turistas extranjeros
(Brasil, Argentina, Peru)

Residente/tipo de turista
Urcupiia

Turismo religioso
Turismo folklérico
Tipo de turismos Turismo tradicional-
cultural

Turismo de recreacion

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6.6.-ESTRATEGIA DE CITY MARKETING

Identificada la ventaja competitiva/atributos y después de haber segmentado al

publico de interés se procede a disefiar estrategias de city marketing.
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6.6.1.-Posicionamiento

Para realizar el posicionamiento se procede a analizar los criterios para la

construccion de la marca ciudad Quillacollo.

El municipio de Quillacollo tiene varios denominativos como: Quillacollo tierra de la
integracion, Quillacollo ciudad santuario, Quillacollo la mejor. Y Quillacollo con las
puertas abiertas al desarrollo., las dos primeras son mas conocidas y usadas para la
promocion de festividad de la virgen de Urcupifia y la dos dltimas son institucionales,
gue estan relacionadas con la imagen que quiere proyectar la alcaldia, el manejar

tantos denominativos no ha permitido consolidar un posicionamiento.

El municipio ya tiene cierto posicionamiento, tanto en la mente del publico interno
(residente) como en el publico externo, gracias a la festividad de Urcupifia, sin
embargo, el mismo no esta bien definido, por lo que se propone reforzar y definir el
posicionamiento en base a la ventaja competitiva de la festividad de Urcupifia,
haciendo énfasis en el concepto de la “integracion nacional”, por lo que el
municipio debera crear una marca, promocion, y estrategias que incluyan el concepto

“‘integracion”.

6.6.1.1.-City Branding

La propuesta de city branding para el municipio de Quillacollo, esta basada en el
analisis de los criterios para la construccibn de marca, que pueda permitir la
promocién del municipio a través de la festividad de Urcupifia, estd conformada por

la siguiente estructura:
a) Logo

Con base en uno de los logos que maneja la alcaldia desde el 10 de septiembre del

2015, se realiza la siguiente propuesta:
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Figura 6: Logo propuesto

n
Quillacollo
Fuente: Elaboracion propia con base a logo existente desde el 2015

b) Eslogan

El eslogan o lema corporativo sugerido para promocionar al municipio de Quillacollo
a través de la festividad de Urcupifia, cumple requisitos visuales, auditivos,
vocalizacion, perceptuales.

Figura 7: Eslogan tipogréfico
( i' t t /! t < [
Fuente: Elaboracion propia, 2018.

»= Visuales: La composicion de la frase consta de 2 palabras sin palabras de
enlace que son “ciudad integracion”, la tipografia es en fuente Blacksword
cursiva con trazo nivel 2.

= Perceptuales: Significancia: La palabra “integraciéon” en el contexto social de
Quillacollo refiere a la union de personas de todas partes del pais y del
mundo.
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= Vocalizacién: La entonacion esta compuesta por 5 vocales de connotacién
elevada, constituye una frase de fuerte entonacion natural.

= Auditivos: Recepcion sonora de la frase esta basada en la claridad y
reconocimiento facil de la palabra dada por la claridad de sus vocales y

consonantes por parte del oido humano.

c) Psicologia de los colores del logo.

= Celeste: Representa armonia de la convivencia en la region.
= Blanco: Espiritualidad.

= Negro: Fuerza y poder.

6.6.1.2.-Oferta de productos del Municipio de Quillacollo

El municipio de Quillacollo tiene una amplia oferta de productos para sus diferentes
segmentos, destacando el servicio de turismo religioso-cultural, el cual esta reflejado
en la propuesta de marca, donde se establecen las directrices para el
posicionamiento del municipio. A continuacion, se presenta el cuadro “Quillacollo —
Producto”, el cual tiene similitudes con cuadros anteriores, pero es el cuadro oficial
de lo que el municipio puede ofertar como “producto” (servicio).

Para la oferta del producto de Quillacollo se propone el siguiente cuadro de

productos servicios:
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Tabla 17: Oferta de productos de la marca Quillacollo

. PRODUCTO DESCRIPCION

Urcupifia turismo religioso: El municipio de Quillacollo ofrece el evento
mas importante a nivel religioso.
Urcupifia evento cultural folclérico: El norte el municipio de Quillacollo
ofrece a sus visitantes un turismo natural de recreacién, zona donde se
puede acampar, y donde hay servicio de hoteleria eco-turistico y
gastronomia, una opcién para quienes quieren alejarse de areas urbanas.
Circuito religioso, histérico, arqueoldgico, natural, el municipio de
Quillacollo posee un atractivo turistico completo; en el sud del municipio se
encuentra sus atractivos religiosos histéricos y arqueoldgicos y en el norte
Se encuentra sus atractivos naturales.
Espacios urbanos: Pese a los problemas de infraestructura y obras de
impactos, el municipio es uno de los espacios urbanos mas importantes del
pais.
Ocio: Muchos de los negocios instalados en el municipio de Quillacollo
ofrecen servicio de recreacién, asi como el cine center, heladerias,
restaurant, discotecas, etc. Asi también el municipio a través de la alcaldia
realiza actividades de recreacion, actividades deportivas, sociales,
Culturales, artisticas, por lo que cabe aclarar que no esta muy desarrollada
pero su crecimiento es mayor en comparacion a otros municipios.
Servicios basicos: Pese a tener problemas en cuanto a servicios basicos,
es uno de los mejores en el departamento.
Instituciones: Debido al crecimiento poblacional y econémico en el
municipio se han instalado instituciones publicas y privadas.
Compras: Los mercados de Quillacollo son reconocidos por la gran oferta
de productos buena calidad y a buen precio.
Floricultura: ElI municipio posee una zona estratégica para la floricultura,
por los que Quillacollo es el mayor productor y cubre en gran parte la
demanda a nivel local, departamental y nacional, también se realiza la
exportacion a otros paises.
Productos agricolas: En el norte del municipio predomina la actividad
agricola.
Ferias: El municipio a través del G.A.M.Q. permite a productores
promocionar sus productos a los residentes y visitantes en una feria de
recreacion y una oferta de productos agricolas.
Comercio: EIl crecimiento del municipio en gran medida se debe al
comercio.
Negocios: En los ultimos afios se ha visto la apertura de muchos negocios,
debido actividad economia por lo que muchos residentes y no residentes
instalan sus negocios incluyendo sucursales de negocios instalados en el
municipio de Cercado, favoreciendo cada vez a la poblacién quienes ya no
tiene que trasladarse hasta cercado.
Empleo: debido a la presencia de empresas y negocios en el municipio se
generan fuentes de empleo.
Fabrica: En el municipio se encuentran instaladas muchas empresas muy
importantes como también empresas multinacionales de distribucién de
productos masivos.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Quillacollo -
Turistico

Quillacollo-urbano

la

s

—agrico

Quillacollo

s

-economia

Quillacollo
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6.6.1.3.-Revalorizacion del municipio y la festividad de Urcupifia

Un plan de city marketing no se limita a la creacién y promocién de una marca, el city
marketing busca la gestion estratégica de una determinada ciudad, impulsando el
crecimiento y el desarrollo integral de la misma, lo que podria incluir un redisefio de

la ciudad si es posible para lograr una promocion exitosa.

El municipio de Quillacollo tiene muchas falencias en cuanto a su infraestructura
representando una de las mayores debilidades, lo que afecta al turismo y la imagen
del municipio, es fundamental que el municipio se proyecte como una ciudad

moderna y turistica, arriesgandose a invertir en infraestructuras grandes y modernas.

Se propone la creaciéon de la marca del municipio a través de la festividad de
Urcupifia, ya que es su mayor atractivo, orientado a fortalecer su turismo, es de vital
importancia subsanar ciertas falencias y carencias detectadas en el diagnéstico,
para revertir la pérdida del atractivo y mas al contrario revalorizar el atractivo del
municipio, la festividad de Urcupifia tiene falencias en cuanto a la organizacién de la
entrada folklorica, y por ende la promocion de la entrada que deriva en de la

improvisacion y una organizacion empirica.

A continuacién, se desarrolla propuestas para la revalorizacion del municipio y la
festividad de Urcupifia:

= Disefar estrategias de desarrollo para el municipio (Matriz DAFO)

= Desarrollar propuesta para la creacion de un departamento de city marketing

= Disefar estrategias para fortalecer el turismo en el municipio

= Mejorar infraestructura del municipio

= Promover creacion de una nueva estructura turistica y proyecto para la

diversificacion de la oferta del sector
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a) Estrategias de desarrollo para el municipio, con base al diagndstico

realizado en el capitulo V

Tabla 18: Matriz estratégica D.A.F.O.

F.O.

Fortalecer el turismo religioso del pais
y promover el desarrollo del mismo a
través de propuestas y dialogos, con el
ministerio de cultura y autoridades
para lograr un mayor apoyo al turismo
religioso (incremento de presupuesto)
(F4,F5,05)

Fortalecer la floricultura mediante
capacitaciones para una mejora
continua, buscar mayor apoyo por
parte de las autoridades en cuanto a

los problemas de  exportacion
(F3,F8,02,03,05)
F.A.

1. Gestionar la promocion festividad de
Urcupifia y floricultura a través de la
marca. pais de Bolivia.

2.Gestionar la promocion de marca
ciudad Quillacollo a través de la marca
pais Bolivia.

| pXe}

1.Gestionar la construccion de
mercado modelo (D1,D3,D4,03)

2.Gestionar el proyecto de construccion
del desnivel ya propuesto por el sector
del autotransporte.

3.Desarrollar politicas para mitigar el
tréfico vehicular y la concentracion del
transporte publico en el sector de la
plaza Bolivar.

4.Convertir la plaza Bolivar, el paseo de
los angeles y la plaza 15 de agosto
hasta la zona detras de la iglesia en
una zona de recreacion desarrollando
politicas para dispersar al comercio
informal, solucionar problemas de
trafico vehicular y la contaminacion
visual, realizar una remodelacion en la
zona.

5.Promover la conformacibn de un
comité interinstitucional, donde
participen todas las instituciones y
organizaciones sociales del municipio
destacando la participacion del sector
empresarial (D2,03)

6.Desarrollar politicas municipales para
el reordenamiento de actividades
comerciales

7.Crear una unidad dedicada
exclusivamente a promover el atractivo
turistico Urcupifia.

8.Desarrollar politicas turisticas

| D.A.

1.Conformacion de
interinstitucional.

2.Impulsar el desarrollo de proyectos
para la descontaminacion del rio
Rocha.

3.Gestionar proyectos que mitigue las
inundaciones.

un

un comité

Fuente: Elaboracién propia con base en entrevista, 2018.
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b) Propuesta parala creacion de un departamento de city marketing

Se sugiere la creacién de la unidad de City Marketing , como un area de staff
estratégica que funcione independientemente del cambio de autoridad edil, con el
objetivo de fortalecer permanentemente el posicionamiento de la marca Quillacollo,

coordinando las actividades directamente con el Alcalde de turno.

Ubicados en predios de la alcaldia, para facilitar la coordinacion con las demas areas
a fin de vincular la marca ciudad a cada actividad realizada y asi potencias su

difusidn y posicionamiento local nacional e internacional.

El departamento de city marketing estaria compuesto por un equipo multidisciplinario
de profesionales expertos en el area de administracion estratégica, imagen,
comunicaciéon, turismo, marketing, organizacion de eventos, permita gestionar
estratégicamente el plan de city marketing desarrollado en el presente proyecto, la

estructura seria la siguiente:

= Item Director de City Marketing

= Jtem Coordinador de City Marketing
* |tem Antropdlogo

» Jtem Lic. Turismo

* |tem Relacionadores Publicos

» Jtem Disefador grafico

* [tem Disefador web

» Item Fotografo/camarografo

= |tem Secretaria

Este departamento podra gestionar la planificacion estratégica de manera anual y la
revalorizacion constante del atractivo, como realizar mejoras en la organizacion de la
entrada folclérica, el cuidado de la imagen, la promocion estratégica, el apoyo y

seguimiento a proyectos que contribuyan a la revalorizacion de la herencia religiosa
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gue posee el municipio. Otra manera importante de revalorizar el atractivo del

municipio es trabajar en el nominacion por parte de la UNESCO, para lo cual se

realizaria la contratacion de una consultoria, la misma que estaria a cargo del

departamento de city marketing para realizar el respectivo seguimiento, debiendo

realizar de manera prioritaria siendo que en la actualidad, existe algun municipio

gue cuente con el mismo interés respecto a la nominacion de la UNESCO con un

atractivo que tiene cierta similitud con la festividad de Urcupiiia.

c) Disefiar estrategias para fortalecer el turismo en el municipio

Se propone realizar las siguientes estrategias desarrolladas con base en los

estudios de mercado realizados en el capitulo V:

Crear un sitio web y cuentas en redes sociales Facebook y Youtube:

Se propone crear un sitio web oficial del municipio de Quillacollo, donde se
promocionara la marca del municipio a través del logotipo y el video de
promocion del municipio, contendra informacion del municipio y se promocionara
el turismo del municipio incluyendo ferias y datos generales y se resalta la
informacion de la virgen de Urcupifia y el templo de San llfedonso.

Se propone crear la pagina oficial de facebook del municipio de Quillacollo que
tendra el mismo contenido del sitio web.

Creacion de App, desarrollar una aplicacién mévil:

Se propone crear una aplicacion que contendra informacién de turismo y la
festividad de Urcupifia y contenga informacion necesaria para el turista, rutas
turisticas, mapa gastrondémico, alojamientos, ubicaciones de instituciones y
lugares claves, numeros de contacto con la unidad de turismo e instituciones del
municipio, informacién sobre el transporte, informacion exclusiva sobre la
festividad de Urcupifia referido al programa general de la festividad, programa de
ingreso de grupos folcléricos, ruta de recorrido, informacion sobre las diferentes

actividades.
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= Relaciones publicas
A objeto de fortalecer la comunicacion gratuita a través del publicity, se sugiere

brindar amplia cobertura a medios de comunicacion y lideres de opinion.

También se sugiere la realizacidbn de convenios interinstitucionales, alianzas
estratégicas, para coadyuvar a la promocion de diferentes emprendimientos y

del municipio con la diferentes empresas e instituciones de la region.

= Promocién

La promocion del evento mas importante del municipio como es la festividad de
Urcupifia, base su estrategia en la estandarizacion de material publicitario con la
tematica correspondiente a la gestion.

Cada afio se define una tematica para la festividad como ser concepto y colores,
los mismos se utilizan en todos los formatos publicitarios entre ellos spot
publicitario, jingles, cufias radiales, pasacalles, gigantografias, banners, rollers,
artes para redes sociales, gifs. imagenes 360°, afiches, flyers, dipticos, tripticos,

publitarjetas, etc.

Una buena parte de los items publicitarios son obtenidos de forma gratuita con
las empresas de convenio en las cuales se encuentran entidades financieras,
instituciones educativas, y otras empresas, las cuales con la intencion de
promocionar sus productos y servicios coadyuvan con la dotacién del material

publicitario.
d) Mejorar infraestructura del municipio

Para conseguir la efectividad en las mejoras referidas a infraestructura del municipio

se sugiere:
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= Desarrollar medidas preventivas para evitar las inundaciones en temporada de
lluvias, concientizar respecto al desecho de basuras en las diferentes zonas, en
especial la zona central que tiene problemas de desague y alcantarillado.

= Desarrollar politicas viales para descongestionar el trafico vehicular del centro
del municipio, con la adecuacion de caminos para el desvio de transporte
pesado y publico.

» Reubicacién de los comerciantes ambulantes y minoristas asentados en la zona
central del municipio.

= Coordinar con los vecinos de la zona central para estandarizar la publicidad,
enfocando en un estilo menos colorido atenido a colores naturales como ser

madera, y colores caracteristicos del municipio.

e) Promover creacion de una nueva estructura turistica y proyecto para la
diversificacion de la oferta del sector
f)
La organizacion de la festividad de Urcupifia se debe realizar durante todo el afio,
considerandose como factor integrador y referente de cualquier actividad a realizarse

en el municipio de Quillacollo.

Iniciando el mes de julio con la promocién en el exterior, como ser Argentina, Brasil,
Virginia - Estados Unidos, Espafia y otros paises donde se cuenta con gran cantidad
de ciudadanos bolivianos, a través de las embajadas y ministerio de cultura,
coadyuvando la realizacion de la festividad de Urcupifia en esas regiones, el apoyo
integral es dotarles de material con la temética anual de la festividad de Urcupifia en
alta calidad y en todos los formatos requeridos para el éxito de la difusion y
promocion. La estandarizacion de los formatos base para la promocion y realizacion

de la festividad fortalecera el impacto.
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La promocién también se realizara a nivel nacional a través de los responsables
regionales como ser las personas pasantes de festividades de Urcupifia regionales y
sectoriales, de igual manera dotandoles del material con la temética anual de la
festividad para el éxito de la misma ya sea en sus diferentes regiones o para los

interesados en visitar el santuario.

Promocion del proyecto de la escultura y basilica de la virgen de Urcupifia,
presentando maquetas virtuales y disefio a escala de la escultura, y la estructura
interna correspondiente, en los diferentes lugares en los que se promocionara la

festividad de la virgen de Urcupifia.

Figura 8: Basilica de Urcupifia

Fuente: Diario Los Tiempos, 2018.

La basilica de Urcupiia es una propuesta vigente que no se difundio
adecuadamente en sentido de que su factibilidad ya es un hecho, y es importante

realizar la promocion correspondiente para favorecer al turismo religioso.
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Figura 9: Escultura de Virgen de Urcupifia
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Fuente: Periddico Los Tiempos, 2018

El eslogan correlacionado para la festividad de Urcupifia propuesto es “Fiesta de la
Integracion” manteniendo relacién con el eslogan del municipio “Ciudad Integracién”
potenciando el termino integracion reforzando el posicionamiento del eslogan de la
marca Quillacollo.
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6.7.-CRONOGRAMA

Para la concrecion del presente proyecto se plantea un cronograma de actividades

gue permitird coordinar de mejor manera cada actividad durante los meses

establecidos.

Tabla 19: Cronograma de actividades

ACTIVIDAD

MES 2

MES 3

MES 4

INICIO

Presentacién y difusion de la
tematica anual del Municipio
y Festividad de Urcupifia.

Promocion ferias en medios
digitales.

Promocion zonas turisticas
en medios digitales.

Promocion de clubes de

integracion.

Promocién de Festividad de
Urcupifia en medios
digitales.

Promocion de la festividad
de Urcupifia en el exterior del
pais

213

2|3

Promocion de la festividad
de Urcupiia en el interior del
pais

Promocion de la festividad
de Urcupifia en medios
publicitarios del
departamento.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6.8.-PRESUPUESTOS

Para la ejecucion del presente proyecto se presenta una tabla de presupuesto que

permitira provisionar oportunamente los costos incurridos en cada item propuesto.
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Tabla 20: Tabla presupuestaria (Expresado en bolivianos)

DETALLE DE ITEMS

CANTIDAD

PRECIO
UNITARIO/A

Gestion Operativa City-Marketing

NUAL

PRECIO
TOTAL

Disefio de teméatica anual 1 disefio/anual 2.400 Bs. 2.400 Bs.
Gestion de redes sociales Genérico 360 dias 0 Bs. 0 Bs.
Gestidn de redes sociales Pagado 100 dias 10 Bs. 1.000 Bs.
Impresion de gigantografias 20 unidades 2.500 Bs. | 50.000 Bs.
Impresion pasacalles 100 unidades 300 Bs. | 30.000 Bs.
Impresion back panel 4 unidades 2.000 Bs. 8.000 Bs.
Impresion banners 2 x 1 metros 40 unidades 90 Bs. 3.600 Bs.
Impresion roller 2 x 1 metros 20 unidades 100 Bs. 2.000 Bs.
Impresion afiches 50.000 unidades 0.60 Bs. | 30.000 Bs.
Impresion tripticos 100.000 unidades 0.30 Bs. | 30.000 Bs.
Impresion flyers 100.000 unidades 0.15Bs. | 15.000 Bs.
Impresién publitarjetas 1.000.000 unidades 0.05Bs. | 50.000 Bs.
Elaboracién de documental 4 meses 0 Bs. 0 Bs.
Elaboracién de spot publicitario 12 meses 0 Bs. 0 Bs.
Elaboracién de videos expectativa 12 mese 0 Bs. 0 Bs.
Elaboracién de videos storytelling 12 meses 0 Bs. 0 Bs.
Elaboracién de video tutorial turismo 6 meses 0 Bs. 0 Bs.
Elaboracién de jingle publicitario 12 meses 1.400Bs. | 16.800 Bs.
Elaboracién de cufia radial 12 meses 0 Bs. 0 Bs.
Difusion videos (Unitel) 60 pases/mes 1 mes 36.000 Bs. | 36.000 Bs.
Difusién videos (Red Uno) 60 pases/mes 1 mes 32.000 Bs. | 32.000 Bs.
Difusién videos (ATB) 60 pases/mes 1 mes 24.000 Bs. | 24.000 Bs.
Difusién videos (Tele C) 180 pases/mes 1 mes 6.000 Bs. 6.000 Bs.
Difusién videos (Univalle) 240 pases/mes 1 mes 7.000 Bs. 7.000 Bs.
Difusién radio (Centro) 300 pases/mes 1 mes 9.600 Bs. 9.600 Bs.
Difusion radio (Fides) 300 pases/mes 1 mes 5.600 Bs. 5.600 Bs.
Difusién radio (Panamericana) 300 1 mes 4.200 Bs. 4.200 Bs.
pases/mes

Difusion radio (Mundial) 300 pases/mes 1 mes 3.900 Bs. 3.900 Bs.
Total Gestion Operativa City-Mrketing 367.100 Bs.

Fuente: Elaboracién propia, 2018

Nota.- Los items con precio “0” seran realizado por el equipo del departamento de

city-marketing, por lo que no representa un costo en la segunda tabla de

presupuesto.
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Tabla 21: Tabla presupuestaria para el departamento de City-marketing

(Expresado en bolivianos)

DETALLE DE TENS T
Creacién Unidad Marketing City

Item Director de Marketing City 1 7.000 Bs. 7.000 Bs.
Item Coordinar de Marketing City 1 5.000 Bs. 5.000 Bs.
Item Antropdlogo 1 4.400Bs. 4.400 Bs.
Item Lic. Turismo 1 4.500Bs. 4.500 Bs.
Item Relacionadores Publicos 2 4.000Bs. 8.000 Bs.
Item Disefiador grafico 1 4.000Bs. 4.000 Bs.
Item Disefiador web 1 4.000Bs. 4.000 Bs.
Item Fotografo/camarografo 1 3.000Bs. 3.000 Bs.
Item Secretaria 1 2.500Bs. 2.500 Bs.

Total Creacion Unidad Marketing City 42.400 Bs.
Creacién de unidad city marketing costo anual 508800 Bs.

Fuente: Elaboracion propia, 2018

Con base al comportamiento de afios anteriores, se tiene el interés por parte de

varias empresas del medio en apoyar el proyecto en el marco de una alianza

estratégica de comunicacion, teniendo en promedio un 40% del presupuesto es

auspiciado por las diferentes empresas e instituciones tanto del interior como del

exterior del pais. La misma que generalmente implica la insercién del logo, eslogan o

mencion de la marca en algunos de los diferentes items publicitarios.

Tabla 22: Fuentes de financiamiento

ENTIDAD PORCENTAJE
Aporte municipio 50% 437950,00 Bs.
Aporte empresarial 40% 350360,00 Bs.
Otros aportes 10% 87590,00 Bs.
TOTAL 100% 875900,00 Bs.

Fuente: Elaboracién propia, 2018
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CONCLUSIONES
Y
RECOMENDACIONES



CONCLUSIONES

En consideracion, de acuerdo a la informacién obtenida en el presente trabajo se

presenta el detalle de las respectivas conclusiones:

El municipio de Quillacollo cuenta con dos ventajas competitivas: la floricultura y
festividad de Urcupifia que genera turismo religioso.

La alta actividad econémica y el gran tamafio de la poblacion ha permitido al

municipio destacarse, motivo por el fue elevado a rango ciudad.

El municipio de Quillacollo no aprovecha eficientemente la festividad de Urcupifia

para promocionar al Municipio de Quillacollo.

La crisis municipal afecto a la festividad de Urcupifia, ya que no se ha logrado el
nombramiento por parte de la UNESCO, también presenta problemas en la

organizacion y promocion.

El municipio necesita trabajar en la revalorizacion de festividad y el municipio,
enfocandose en la construccién de nueva infraestructura y desarrollo de politicas

gue permita la modernizacion y el orden dentro del municipio.

La promocion del municipio debe realizarse a travées de festividad de la virgen de
Urcupifia, la marca ciudad Quillacollo y la festividad de Urcupifia seran

promocionadas de manera simultanea a nivel nacional y otros paises.



RECOMENDACIONES

Una vez enunciadas las conclusiones del presente proyecto de investigacion, se
presenta las siguientes recomendaciones:

= Se recomienda al departamento de cultura del municipio que durante los dias de
la festividad de Urcupifia, se coordine y organicen visitas turisticas grupales, para
los visitantes del interior y exterior, el recorrido incuria los atractivos turisticos del
municipio y otros atractivos del departamento, como el Cristo de la Concordia,
también se recomienda la promocion de la gastronomia del departamento.

= Se recomienda implementar eslogan “Ciudad Integracion” que permita vincular al
municipio de Quillacollo con la festividad de Urcupifa “Fiesta de la Integracién”.

» Implementar las estrategias de promocion para el municipio de Quillacollo
“Ciudad Integracion”, porque el mismo responde a la identidad y propdsito del
municipio de Quillacollo.

= Con base en el estudio de mercado realizado en el presente proyecto, se
recomienda implementacion de promociones de city-marketing dirigidas a
diferentes segmentos de mercado con el objetivo de promocionar al municipio de
Quillacollo a través de la festividad de Urcupifa.

» La presente propuesta es vdalida para su implementacién en el corto y mediano
plazo, contando con elementos de proyeccidon que permiten focalizar las
estrategias correspondientes.

= Se recomienda realizar seguimiento al presupuesto para la implementacion de
las estrategias de promocion del municipio de Quillacollo a través de la festividad
de Urcupiia.

= Serecomienda la creacion de un departamento de city marketing.

= Se recomienda al municipio priorizar el tema del nombramiento de la festividad
de Urcupifia por la UNESO, asi mismo pedir la colaboracién de las autoridades



departamentales, y ministerio de cultura para trabajar en dicho nombramiento ya
gue el mismo no solo beneficiaria al municipio, también al departamento y a
Bolivia.

Se recomienda incluir en la promocion mensajes de unidad por autoridades,
lideres de opinidn o personas que representen a los 9 departamentos de Bolivia,
mostrando la diversidad y dando un mensaje de integracion.
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ANEXOS



PLAN DE CITY-MARKETING PARA PROMOCIONAR AL MUNICIO
DE QUILLACOLLO

ANEXOS 1

DECLARA PATRIMONIO CULTURAL DE BOLIVIA,
A LA FESTIVIDAD RELIGIOSA DE LA VIRGEN DE
NUESTRA SENORA DE URKUPINA

LEY N° 2536 LEY DE 24 DE OCTUBRE DE 2003 CARLOS D. MESA GISBERT
PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE LA REPUBLICA

Por cuanto, el Honorable Congreso Nacional, ha sancionado la siguiente Ley: EL
HONORABLE CONGRESO NACIONAL, DECRETA: DECLARATORIA DE
PATRIMONIO CULTURAL DE BOLIVIA A LA FESTIVIDAD RELIGIOSA DE LA
VIRGEN DE NUESTRA SENORA DE URKUPINA

ARTICULO 1°.-

Declarase Patrimonio Cultural de Bolivia, a la Festividad Religiosa de la Virgen de
Nuestra Sefiora de Urkupifia, que se celebra el 15 de agosto en la ciudad de
Quillacollo, con el objeto de preservar las tradiciones, costumbres, folklore y el
espiritu religioso.

ARTICULO 2°.-

Conformase una Comision Interinstitucional para la organizaciéon y promocion de la
Festividad Religiosa de la Virgen Nuestra Sefiora de Urkupifia, con la participacion
de representantes de la Prefectura del Departamento, Alcaldia Municipal de
Quillacollo, Instituto Boliviano de Turismo, Asociacion de Conjuntos y Fraternidades

Folkloricas e Iglesia Catdlica



ARTICULO 3°.-

El Poder Ejecutivo, queda encargado de tramitar y obtener recursos financieros
nacionales e internacionales, para promover e incentivar el turismo, el espiritu
religioso y las costumbres de la festividad religiosa Nuestra Sefora de Urkupifia.
Remitase al Poder Ejecutivo, para fines constitucionales Es dada en la Sala de
Sesiones del Honorable Congreso Nacional, a los dieciocho dias del mes de
septiembre de dos mil tres afos. Fdo. Hormando Vaca Diez Vaca Diez, Oscar Arrien
Sandoval, Enrique Urquidi Hodgkinson, Marcelo Aramayo P., Roberto Fernandez
Orosco, Teodoro Valencia Espinoza. Por tanto, la promulgo para que se tenga y
cumpla como Ley de la Republica.

Palacio de Gobierno de la ciudad de La Paz, a los veinticuatro dias del mes de
octubre de dos mil tres afios. FDO. CARLOS D. MESA GISBERT, José Antonio
Galindo Neder, Javier Gonzalo Cuevas Argote,

Xavier Nogales lturri, Roberto Barbery Anaya.



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE ANEXOS: 2

DATOS
INSTRUMENTO GUIA DE REVISION NUMERO
DOCUMENTAL Ul
1. DOCUMENTACION DEL MUNICIPIO 1
UNIDAD DE DE QUILLACOLLO
INFORMACION 2. DOCUMENTACION DE LA 2
FESTIVIDAD DE URCUPINA.

PARTE I: OBJETIVO.

Recopilacion de informacion necesaria para llevar a cabo la fase del diagnéstico y

describir la situacién actual del municipio de Quillacollo y festividad de Urcupifia.

PARTE Il: DATOS DE LA REVISION DOCUMENTAL.

Fecha de elaboracion del dOCUMENTO........ooeii e

Tipo de documento

Original [ ]
Fotocopia ]
Electronico [ ]




PARTE Ill: CONTENIDO DEL DOCUMENTO.
Contenido del documento:

Legal [ ]
Estratégico [ ]
Técnico [ |

¢ El documento contiene informacién esencial para el estudio de trabajo?

sil_|
No|:|

OBSERVACIONES:



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE | ANEXOS 3
DATOS

INSTRUMENTO GUIA DE ENTREVISTA NUMERO Ul
UNIDAD DE AUTORIDAD DEL MUNICIPIO DE 3
INFORMACION QUILLACOLLO

PARTE I: ONBJETIVO.

Recopilacion de informacion necesaria para llevar a cabo la fase del diagnéstico y

describir la situacién actual de la festividad de Urcupifia.

PARTE II: PREGUNTAS
ENTREVISTA

NOMBRE: Lic. Rodolfo Medrano Vargas
CARGO: Director de Cultura PROFESION: Lic. Ciencias Sociales
SEXO: Masculino EDAD: 38

1. ¢(Cuanto se tiene presupuesto para la promocién de la festividad de
Urcupiia?

R. El presupuesto asignado para encausar la festividad de la Virgen de Urcupifia es
de 800.000 Bs, presupuesto que puede variar en distintos afnos.

2. ¢De qué manera se promociona al municipio de Quillacollo?

R. La festividad se la promociona a través de los medios de comunicacién oral,
escrito y televisivo, esto se ejecuta a través de un plan que se elabora con
anticipaciéon denominado “Plan Urcupifia”, el cual es elaborado por mi persona.

3. ¢ Quiénes intervienen en la organizacion y de qué manera?

R. La organizacion de la festividad de Urcupifia intervienen la policia con todas sus
unidades, brindando seguridad y bienestar a todos los feligreses provenientes del
interior y exterior del pais, las unidades militares establecidas en Quillacollo también

colaboran con la seguridad ciudadana durante los dias festivos, siendo los




principales organizadores el comité interinstitucional de la festividad de la virgen de
Urcupifia conformada por; G.A.M.Q., Gobernacion de Cochabamba, Parroquia San
lldefonso y la asociacion de fraternidades folkléricas de Urcupifia.

4. ;De qué manera promocionan la festividad de Urcupifia? ¢Existe algun plan
estratégico?

R. . La festividad se la promociona a través de los medios de comunicacion oral,
escrito y televisivo, esto se ejecuta a través de un plan que se elabora con
anticipacién denominado “Plan Urcupiia”.

5. ¢ Cudles son las actividades que realizan para la promocion de Urcupifia?

R. Segun el plan elaborado se da inicio con un lanzamiento oficial en el atrio del
templo San lldefonso posteriormente se realiza viajes a diferentes departamentos
como ser: La Paz, Tarija, Cobija y Santa Cruz. También se realiza viajes al exterior
del pais como ser: Argentina.

Para estas promociones se cuenta con material publicitario impreso y audiovisual, de
esta manera promocionar el turismo religioso y otros atractivos turisticos del
municipio de Quillacollo.

6. ¢, Cudles son los departamentos y paises donde se promociona la festividad?
R. Se promocion es a nivel nacional, también se realiza viajes por parte una
delegacion de la alcaldia a diferentes departamentos como ser: La Paz, Tarija, Cobija
y Santa Cruz, y en el exterior oS paises donde mas se promociona es argentina y
Brasil.

7. Considera que existen debilidades o falencias en cuanto a la organizacion de
la festividad ¢ Cuales?

R. Entre las debilidades estan la cantidad de feligreses que llegan hasta Quillacollo
son bastantes y la camara hotelera no tiene la infraestructura para brindar la
comodidad y exigencias que los turistas exigen.

8. ¢ A partir de qué fecha inician los preparativos de la festividad y que tiempo
dura?

R. Se inician con los preparativos de la primera promesa que es el mismo dia que

celebra Corpus Crhisti.



9. ¢ Cuadl es la situacién de la festividad de Urcupifia en cuanto al proceso para
gue sea declarado patrimonio por la UNESCO? ¢Cree que el tema politico
influye en el desarrollo del municipio?

R,Es una preocupacion para los devotos y quillacollefios, el tema de nombramiento
de la festividad por la UNESCO, es suefio el cual se trabado durante afios, pero que
no se ha podido concretarse debido al cambio de autoridades, es un perjuicio, ya que
por cuestiones politicas no se puede concluir el trabajo para el nombramiento, ya que
el mismo es un proceso, el nombramiento del carnaval de Oruro en cierta manera a
dificultado el nombramiento de la festividad, y actualmente, La Paz esta trabajando

en el nombramiento de la fiesta del Gran Poder lo que representa un mayor peligro.



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE | ANEXOS 4
DATOS

INSTRUMENTO GUIA DE CUESTIONARIO NUMERO UI
UNIDAD DE RESIDENTES DEL MUNICIPIO DE 4
INFORMACION QUILLACOLLO

PARTE I: ONBJETIVO.

Recopilacion de informacion necesaria sobre la percepcion del residente del
municipio de Quillacollo, dicha percepcidn contribuira en construccion de marca, y a
completar informacion para el diagnéstico del estudio, midiendo el nivel de
satisfaccion del reciente.

CUESTIONARIO

PARTE II: DATOS GENERALES

Sexo: [ Hombre [ Mujer Edad: ............. Ocupacion: .......coceeeveieieiinnnn,
PARTE lll: PREGUNTAS

1. ¢ Como califica a los servicios basicos del municipio de Quillacollo?

EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

LUZ

AGUA

ALCANTARILLADO

2. ¢, Como califica a los servicios del municipio de Quillacollo?

EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

INFRAESTRUCTURA
MODERNA

TRANSPORTE PUBLICO

SALUD

SEGURIDAD
CIUDADANA

BASURA




3. ¢ Como califica a los siguientes servicios del municipio de Quillacollo?

EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

EDUCACION

CALIDAD DE VIDA

ESPACIOS DE
ENTRETENIMIENTO

EMPLEO

COMERCIO

4. ¢ Usted se mudaria a otro Municipio?
1 Si [ No

5. ¢ Cuando hablamos de Quillacollo en que es, en lo primero que piensa?
[ Urcupifia [ Relacionado a Urcupifia [1 Otro

6. ¢ Usted considera que el comercio informal, la contaminacion visual y la concentraciéon
vehicular en lugares céntricos como a Plaza Bolivar, la Iglesia y otros lugares céntricos
dan una mala imagen?

NI DE ACUERDO, MUY DE
DESACUERDO NI DESACUERDO EN ACUERDO ACUERDO
COMERCIO INFORMAL
CONCENTRACION
VEHICULAR
CONTAMINACION
VISUAL

7. ¢ Usted es creyente de la virgen de Urcupifia?
oSl O NO

8. ¢ Como califica el desarrollo de la festividad en lo largo de su historia, considera que a
ganado o perdido fuerza?

OO0 Mantuvo [ Perdido fuerza




