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Bolivia es un pais cuyo potencial turistico tiene ain mucho por desarrollar y potenciar.
Su posicion estratégica limitrofe con cinco paises (Argentina, Brasil, Chile, Perd y
Paraguay) permite un flujo turistico interesante tanto de las nacionalidades de éstos
como de europeos y norteamericanos cuyas travesias les permiten recorridos multi -
paises.

Las ultimas estadisticas del Viceministerio de Turismo de Bolivia [VMT] demuestran
gue el sector turistico ha crecido de manera sostenida en los Ultimos afios. En el afio
2008, se recibieron 594.000 turistas extranjeros y 448.850 turistas nacionales (VMT,
2009), que representan las cifras mas altas segun los registros estadisticos de los
ultimos 9 afios, y una tasa de crecimiento del 12,38% en relacién al afio anterior.
(Movimientos al Socialismo, 2010)

Si bien las estadisticas son alentadoras, la realidad nos demuestra que estamos muy
por debajo de otros paises cercanos cuyos recursos y atractivos son similares al
boliviano. Este es el caso de Peru y Ecuador, cuyo turismo receptivo sobrepasa al
millén de visitantes y sus divisas como minimo duplican las generadas por Bolivia.
(Comunidad Andina, 2009)

En este sentido, el desarrollo de nuevos productos turisticos es un proceso que puede
ayudar a potenciar los destinos turisticos ya establecidos dentro de Bolivia, y promover
la competitividad del pais a nivel regional.

Las Misiones Jesuiticas de Chiquitos son el principal destino turistico del
Departamento de Santa Cruz, localizado al este de Bolivia. Aunque este destino se
posiciona en tercer lugar segun numero de turistas recibidos, después de la ciudad de
Santa Cruz y de Samaipata, es el destino que mas apoyo ha recibido de diferentes
instituciones, contando con una red inter — institucional bastante amplia y con
presencia del sector publico, cooperacion internacional, ONG'’s, fundaciones y sector
privado. (Legton & Merck y A — Tec, 2008)

Su importancia se ha visto destacada a partir de los afios 90's, cuando la UNESCO
declara a las ‘Misiones Jesuiticas’ como Patrimonio Cultural de la Humanidad,
resaltando particularmente su calidad de patrimonio vivo, por la permanencia de
ciertos rasgos culturales, tradiciones y creencias heredadas de aquellos misioneros
jesuiticos que a finales del siglo XVII llegaron a la zona para evangelizar a las
poblaciones indigenas y fundar reducciones (pueblos) con un interesante sistema
politico y administrativo.

Herencia de aquella época misional fue la musica de estilo Barroco que, importada
desde Europa, logré captar el interés de los indigenas como intérpretes e incluso
compositores, razén por la cual, actualmente la regién cuenta con un importantisimo
legado cultural de 5.500 hojas de musica Sacra compuestas hace mas de 300 afios
tanto por musicos europeos como por indigenas de la zona. (Asociacion Pro Arte y
Cultura, 2010)

Con el objetivo de recuperar y difundir este patrimonio, la Asociaciéon Pro Arte y
Cultura [APAC] lleva a cabo el Festival Internacional de Mdusica Renacentista y
Barroca Americana “Misiones de Chiquitos”, declarado Patrimonio Nacional mediante
ley del Estado Boliviano y que se realiza cada dos afios. (Asociacion Pro Arte y
Cultura, s/f)



En primer lugar, este Festival ha generado un gran impacto a nivel del Destino
‘Misiones de Chiquitos’ por el movimiento econémico que genera en la zona durante
los 10 dias de su desarrollo y, en segundo lugar, porque se ha posicionado como el
estandarte de identidad de los pueblos de la zona y principal atractivo a nivel turistico.

Dado este éxito, en el aflo 2006 tanto APAC como los municipios participantes del
Festival comenzaron a impulsar otros eventos musicales menores con la expectativa
de generar impactos de manera mas sostenida en el tiempo, no sélo a nivel turistico
sino también de motivacién a las orquestas locales creadas para interpretar este
legado musical.

Con esta inquietud, nace en el afio 2006 el ‘Festival de Temporadas de Mdusica
Misional en Chiquitos’, objeto del presente proyecto de fin de Master.

El ‘Festival de Temporadas’ es un importante acontecimiento cultural que tiene el
potencial de incrementar el flujo turistico a la region, razén por la cual es objetivo del
presente trabajo proponer un nuevo concepto para el evento de manera de encararlo
no sélo como una actividad cultural sino también turistica.

Para ello, se ha adoptado el sistema de desarrollo de nuevos productos turisticos,
consistente en seguir una serie de etapas para definir y disefiar un producto desde la
perspectiva del consumidor, y por tanto, con mayores posibilidades de encontrar las
necesidades y deseos del mercado objetivo y convertirse en una propuesta exitosa.

El trabajo comienza con una revision bibliografica para conocer las Ultimas tendencias
sobre la temética a nivel académico. Esto permite establecer las fases de desarrollo
gue se adecuan al tipo de producto que se desea desarrollar y a las limitaciones del
trabajo.

En este sentido, el proceso de desarrollo del nuevo concepto de evento turistico para
el ‘Festival de Temporadas de Musica Misional’ se realiza en 9 fases, las cuales se
describen a continuacion:

Una primera fase, que consiste en analizar el macro entorno del Evento, permite
captar condicionantes y contextos a nivel politico, econémico, social, demogréfico,
cultural y tecnolégico.

La segunda fase, consistente en analizar el micro entorno del Evento, permite
identificar a la competencia, el perfil de los segmentos de mercado objetivo, y las
caracteristicas propias del Destino ‘Misiones de Chiquitos’, tales como: el sistema de
transporte, los negocios turisticos existentes y las instituciones que trabajan con
turismo.

Una tercer fase, encara el analisis interno de APAC como organizador del evento,
identificando sus recursos, competencias basicas y ventajas competitivas. Ademas, en
este punto se hace una breve descripcion del ‘Festival de Temporadas de Mdusica
Misional’ actual.

Una cuarta fase, apunta a realizar un andlisis estratégico, que en base a la
informacion previamente recopilada permita identificar y establecer debilidades,
fortalezas, oportunidades y amenazas.

En funcién al andlisis estratégico previo, el cual se fundamenta en una matriz DAFO,
se define la quinta fase del proceso, donde se plantean objetivos estratégicos para el



nuevo producto turistico, es decir, para el nuevo concepto del evento turistico
existente.

La sexta fase, se apoya en diferentes fuentes de obtencién de ideas para generar un
brainstorming o lluvia de ideas para el nuevo concepto de evento turistico a proponer.

Estas ideas son agrupadas en dos propuestas especificas que, en la séptima fase,
son presentadas a los organizadores del Evento (APAC) para su evaluacion y
seleccion.

En la octava fase, se procede a desarrollar el concepto de la idea seleccionada,
apoyandose en la definicion del “concepto del servicio” de Lally y Fynes (2006).

En la novena fase, se realiza una investigacion de mercado de tipo cualitativo para
testear el nuevo concepto de evento turistico con personas que corresponden al perfil
de la audiencia objetivo.

Tras dicho ‘test del concepto’, el trabajo concluye con una serie de recomendaciones
sobre cdmo mejorar el concepto del evento denominado jBarroco Vive!l, y como
resultado, una nueva propuesta que contempla los comentarios del grupo de estudio.

El trabajo finaliza con un apartado de conclusiones, recomendaciones, limitaciones,
bibliografia y anexos.

El objetivo general del presente trabajo es:

“Re-conceptualizar el ‘Festival de Temporadas de Musica Misional en Chiquitos’ bajo
el sistema de desarrollo de nuevos productos turisticos”.

Para ello, los objetivos especificos definidos son:

1. Revisar la bibliografia disponible para establecer el estado de la cuestion del
tema elegido: desarrollo de nuevos productos y eventos turisticos.

2. Efectuar un analisis diagnéstico del ‘Festival de Temporadas de Mdusica
Misional en Chiquitos’.

3. Definir objetivos estratégicos de desarrollo del nuevo producto turistico.

4. Iniciar el proceso de desarrollo del nuevo producto turistico hasta la fase
conceptual del producto.

5. Efectuar un estudio de mercado para testear el nuevo concepto propuesto con
el publico potencial.

6. Proponer mejoras al nuevo concepto en funcion a los resultados del estudio.

Sobre los productos y el desarrollo de nuevos productos

Segun Kotler y Armstrong (2008:218), un producto es cualquier cosa que se puede
ofrecer en un mercado para su atencion, adquisicidon, uso o consumo y que podria



satisfacer un deseo o una necesidad. En este sentido, tanto los productos tangibles
como los intangibles (servicios) son considerados productos.

El desarrollo de nuevos productos (DNP) es parte fundamental de la estrategia de
supervivencia de compafiias que se desenvuelven en un mercado altamente
competitivo. Los planes para el desarrollo de nuevos productos nace en los afios
sesenta, cuando las companfiias de productos masivos e industriales advirtieron que el
desempefio de esta funcion de marketing era importante para evitar el fracaso de los
productos que lanzaban al mercado (Varela y Benito, 2005).

Cuando la industria pasa de un enfoque de produccion a un enfoque de mercado es
que se evidencia la importancia de encarar procesos de desarrollo de nuevos
productos y orientarlos hacia el mercado, para lo cual, Varela y Benito (2005) resaltan
algunos aspectos diferenciales, como: la importancia de contar con un modelo de DNP
sistematico — que comience con la generacién de ideas y termine con el lanzamiento
del producto — asi como dar mayor énfasis a la innovacion y a la descentralizacion de
las decisiones. Mientras exista un mejor enfoque en estos tres aspectos, mayor
orientacion al mercado al momento de desarrollar un nuevo producto.

Otros autores complementan estos aspectos con nuevos criterios que pueden
influenciar en el DNP. Por ejemplo, Zahay, Griffin y Fredericks (2004) estudian el
manejo del conocimiento y la informacién en el DNP y su uso en las diferentes fases
del proceso. Estos autores identifican ocho tipos de informacién normalmente utilizada
en el DNP, y ademas, sugieren que normalmente la informacion requerida se asemeja
a la utilizada en el andlisis del macro y del micro entorno tan caracteristico en los
Planes de Marketing, con la particularidad que en el DNP el foco es el consumidor, y
no asi otros publicos como el gobierno, los medios de comunicacion o el publico en
general.

Como se puede observar, el desarrollo de nuevos productos (DNP) es un proceso
complejo (Carbonara y Scozzi, 2006), y como tal, muchos problemas pueden surgir en
su desencadenamiento.

Carbonara y Scozzi (2006) realizaron un estudio en una empresa fabricante de
sillones de cuero e identificaron una serie de problemas durante su proceso de DNP.
Resulta interesante observar problemas tan cotidianos como enfrentar diferentes
puntos de vista al momento de interpretar la informacion, la falta de colaboracion entre
departamentos dentro de la empresa, y la constante preocupacién por el tiempo, que
finalmente suele provocar la necesidad de realizar dos veces el mismo trabajo.

Si consideramos varios de los aspectos mencionados anteriormente - iniciar procesos
de DNP por fases, enfocarse en la innovacion, descentralizar las decisiones, organizar
el flujo de la informacién adecuadamente, priorizar el conocimiento del consumidor,
etc. - podremos optimizar los resultados del proceso de DNP; pero, para medir el real
desempefio que el DNP tiene dentro de una empresa, es necesario entender este
concepto de manera multidimensional, incluyendo el desempefio del proceso como tal,
el desempefio del producto creado y el desempefio financiero del mismo, que es el
resultado de los dos criterios anteriores. (Oliver, Dostaler y Dewberry, 2004)

Ademdés, podemos concluir respecto al DNP que este es un proceso que se ve
enfrentado a diferentes dilemas, cuyas soluciones dependeran de cada empresa, del
contexto en el que se desenvuelve y de su manera de resolver los problemas en
general. (Oliver et al., 2004)



Sobre los productos turisticos

Para encarar un proceso de DNP es indispensable tener claro qué entendemos por el
producto que queremos trabajar, y por ello, es importante saber que en turismo
también se habla de producto, cuyo campo de definicion puede estar suscrito tanto a
un destino turistico como a un servicio en particular (paquete turistico, city tour,
noches en un hotel, un museo, etc.).

Desde 1994, Smith propone un modelo de producto turistico genérico y para ello
consulta a numerosos autores que definen el producto turistico desde diferentes
perspectivas. (Ejm.- Medlik y Middleton, 1973; Midleton, 1989; Jefferson y Lickorish,
1989; Lewis y Chambers, 1989)

Posteriormente, Xu realiza en 2009 un estudio empirico tomando como base el
modelo de producto turistico propuesto por Smith. Xu concluye que un producto
turistico existe cuando cinco elementos son correcta y exitosamente integrados para
captar la atencién de los turistas y satisfacer sus multiples necesidades, involucrando
tanto las necesidades del propio turista como aquellas relacionadas con los elementos
del producto (la planta fisica, los servicios, la hospitalidad, la libertad de decisién y la
participacion).

La perspectiva de Smith y Xu enfocan al producto turistico como una suma de
elementos cuyo peso depende de cada producto en particular (evento, vacaciones
todo incluido, cena romantica, etc.). Sin embargo, otros autores definen al producto
tomando como base la experiencia turistica.

Murphy, Pritchard y Smith (2000) sugieren que una experiencia turistica esta basada
en el rendimiento que el producto turistico ha tenido a lo largo de todos los momentos
de verdad, en el sentido de haber satisfecho las expectativas del turista. Ademas,
sostienen que en el caso de un destino turistico, los factores del entorno y la
infraestructura de servicios pueden estar relacionados a la percepcion de calidad y
valor de la experiencia turistica.

Para Mossberg (2007), la experiencia turistica esta integrada tanto por los productos
turisticos convencionales (alojamiento, restauracién, transporte, actividades) como de
productos transversales que denomina industrias creativas, tales como: artesanias,
arquitectura, publicidad, musica, arte, software, television, disefio, etc., y sefiala que
co-creando productos entre ambos se puede afiadir valor a la experiencia turistica.

En este sentido, la experiencia turistica es para Mossberg (2007) una serie de factores
que influyen en la experiencia de consumo. Estos factores son descritos como el
entorno fisico, los productos y souvenirs, otros turistas, las percepciones personales
de cada turista y el tema o la historia (real o ficticia) que gira entorno al producto.

Como se puede observar, no es facil definir un producto turistico y existen muchas
perspectivas desde las cuales se puede lograr una aproximacion, pero en general,
todas tienden a dividir el producto en una serie de factores o elementos que facilitan
tanto la labor de disefio como de anélisis.

Sobre el desarrollo de nuevos productos en turismo

Cuando hablamos de disefio de productos dentro de la industria turistica, aquellas
organizaciones que no generan efectivamente nuevos productos pueden enfrentarse
con cambios constantes en los requerimientos de la demanda y convertirse en



propuestas obsoletas desplazadas por la competencia. (Hodgson, 1990; Bramwell,
1998)

A pesar de esto, las particularidades del turismo hacen que la aplicacion de las
técnicas clasicas de desarrollo de nuevos productos puedan enfrentarse a una serie
de problemas tanto a nivel de investigacibn como de desarrollo, y una de las
limitaciones mas mencionadas es el caracter intangible del turismo, que dificulta la
tarea de expresar el concepto del producto y testearlo con el cliente potencial; asi
como recolectar informacion realista sobre comportamientos futuros. (Hodgson, 1990;
Riley, 1983)

A esto habria que afiadir la tendencia del sector a realizar directamente pruebas de
mercado con sus nuevos productos sin haber trabajado previamente el concepto,
mediante un proceso de prueba y error que muchas veces resulta mas rapido, facil y
menos costoso que encarar un proceso de desarrollo de nuevos productos turisticos
[DNPT] (Hodgson, 1990), pero que resta profesionalismo al sector y ho maximizan las
posibilidades de éxito del producto, su competitividad y expectativas de generar
ganancias. (Liao, Chen y Deng, 2009)

Numerosos autores coinciden en que la investigacion de mercados, estudios de
satisfaccidén y un riguroso diagnostico pueden ayudar a superar las limitaciones de la
actividad turistica para encarar procesos de DNPT. (Hodgson, 1990; Riley, 1983; Liao,
Chen y Deng, 2009; Bramwell, 1998)

Segun Hodgson (1990), en el DNPT la investigacion cualitativa es un elemento clave
para encontrar oportunidades de mercado, conocer las reacciones a nhuevos
conceptos e ideas y entender las debilidades y fortalezas de los nuevos productos.

A estas herramientas de investigacion y analisis debemos sumar la perspectiva de
servicios en torno a la cual gira el turismo, en busqueda de una respuesta mas
acertada sobre cdmo desarrollar nuevos productos acordes a las caracteristicas de la
actividad turistica.

Un servicio puede verse como un conjunto de tres componentes de acuerdo a la
informacién recopilada por Komppula (2001) en Edvardsson y Olsson (1999):

1. El concepto de servicio, que es la descripcion de las necesidades del
consumidor y cOmo éstas seran satisfechas.

2. El proceso del servicio, que es la cadena de actividades necesarias para que
funcione el servicio.

3. El sistema del servicio, que son todos los recursos necesarios para efectuar
el proceso del servicio y cumplir con el concepto del servicio.

Considerando esta perspectiva de lo que es un servicio, Komppula (2001) propone un
sistema de desarrollo de nuevos servicios (DNS) dividido en 5 etapas y 13 subetapas,
las cuales comienzan con el desarrollo del concepto de servicio y concluyen con la
evaluacién post — introduccion del servicio.

De esta manera, Komppula (2001) propone reemplazar los métodos de prueba y error
por técnicas de investigacion de marketing mas modernas y cientificas.

En el siguiente cuadro podemos observar el sistema propuesto:



Cuadro No 1.- Las Etapas del Desarrollo de Nuevos Servicios de
Komppula (2001)

Etapas Subetapas

1. Desarrollo del Concepto de | = Generacion de Ideas para el nucleo del producto
Servicio (fuentes internas y externas)

=  Evaluacion del Nucleo del Producto (Core Product)

= Test del Concepto (Interno)

= Desarrollo del Concepto

2. Desarrollo del Proceso de | = Modulos de Creacion y Desarrollo
Servicio = Programa detallado del servicio
= Test del prototipo (interno)
=  Andlisis del Negocio
= Programa formal del producto
3. Test de Mercado = Test del Producto (externo)
» Evaluacion Financiera
4. Comercializacién =  Oferta formal del producto (lanzamiento al mercado)

5. Evaluacion Post-introducciéon | =  Evaluacién Post-introduccion
Fuente: Komppula (2001)

Este proceso de desarrollo e innovacion de un servicio requiere, segun Lally y Fynes
(2006), de un amplio entendimiento del proceso de disefio del servicio, en el entendido
gue el disefio de un servicio es la concepcion y planificacién del mismo antes de ser
ofrecido al consumidor.

El punto de partida de este proceso y por tanto, parte fundamental del desarrollo de
nuevos servicios (DNS), es la definicion del “concepto del servicio”. En este sentido,
Lally y Fynes (2006) proponen un modelo conceptual de los componentes del
concepto de servicio que pretende mas que una definicibn ser un mapa para asistir a
los profesionales.

Los elementos del modelo propuesto son:

Gréfico No. 1.- Modelo Conceptual de los elementos del Concepto de
Servicio de Lally y Fynes (2006)

Fuente: Lally y Fynes (2006)
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Lally y Fynes explican que, los ‘beneficios del servicio’ son los valores y beneficios que
se deben facilitar para que el cliente pueda satisfacer sus necesidades y las
experiencias deseadas para el consumidor; ‘las personas’, son los recursos humanos
y habilidades requeridas para hacer posible la experiencia deseada para el cliente; el
‘entorno fisico’ es la forma y funciones que tiene el entorno fisico en la experiencia
deseada para el cliente y su rol en la misma; el ‘proceso,” son las actividades
organizacionales y recursos que permitiran entregar el servicio, es decir, el como; y
por ultimo, la ‘percepcion’ es el conjunto de acciones de gestion que permiten a los
diferentes actores apreciar los resultados y valores alcanzados con el consumo del
servicio, proveyendo una imagen unificada del servicio en la mente de clientes y
proveedores.

Este modelo resulta muy revelador y util, pero cuando hablamos del desarrollo de
nuevos productos turisticos, son muchas las técnicas que se llevan a cabo en la
préactica.

En este sentido, una técnica muy utilizada en la tour operacién es el test de mercado,
que consiste en lanzar un nuevo producto y venderlo sin entrar en un proceso de
DNPT, para posteriormente recibir la retroalimentacion de los clientes. (Riley, 1983)

Si los riesgos financieros de un test de mercado son elevados, normalmente se realiza
un test del producto apoyandose en un folleto promocional, lo cual encara ciertas
limitaciones por la falta de realismo al momento de interpretar la informacién. (Riley,
1983)

En cualquier caso, la forma de aproximarse al mercado debe ser identificada, y Riley
(1983) sugiere que la investigacion de mercado es una gran contribucién para el
desarrollo de nuevos productos, y la forma de encararlo varia en funcién de cuan
identificado y alcanzable tenemos a nuestro potencial consumidor.

Sobre los eventos especiales y eventos turisticos

Para identificar a nuestro potencial consumidor, podemos comenzar por enmarcar el
ambito al que pertenece el producto a desarrollar. En el caso del presente trabajo, el
producto es un evento especial, concretamente, un festival.

En este sentido, Getz (1989) sefiala que un evento es especial porque cada uno tiene
un ambiente Unico que difiere de la vida cotidiana y cuyo objetivo es la celebracién o
exposicion de un tema particular, para lo cual el publico es invitado por un tiempo
limitado de forma anual o menos frecuente. (Definicibn de Eventos Especiales
preparada para la “National Task Force on Tourism Data” en Canada, 1986)

Getz (2008) también puntualiza que los eventos son importantes motivadores del
turismo, y por tanto, una figura prominente en el desarrollo y planes de marketing de
muchos destinos.

Por esto, los eventos turisticos no son mas que eventos especiales desarrollados
sistematicamente y con una estrategia de marketing que los promueve como
atracciones turisticas. (Getz, 1989)

Existen muchos tipos de eventos que se pueden desarrollar en un destino y que se
enmarcan en diversas categorias: celebraciones culturales, artes y entretenimiento,
negocios y comercio, educacién y ciencia, deportes, eventos privados, etc.; y
cualquiera que sea la categoria de evento elegido, los eventos turisticos deben ser
vistos tanto desde la perspectiva de la oferta como de la demanda. (Getz, 2008)



Desde el punto de vista de la oferta, los eventos son organizados por motivos de
celebracion, identidad, ingresos extras, recreacion, sociabilizacion, agricultura,
recursos naturales, turismo, cultura, educacion (Douglas, Douglas y Derrett, 2001:
358), para expandir la temporada turistica tradicional, distribuir la demanda, atraer
turistas, crear una imagen favorable del destino (Getz, 1989), catalizar nuevas
inversiones publicas, para promocionar el destino como sitio para vivir e invertir y para
promover atracciones o areas especificas. (Getz, 2008)

Desde el punto de vista de la demanda, nos interesa determinar qué tipo de viajeros
asisten a los eventos y porqué, qué es lo que hacen, en qué gastan, y cual es su
experiencia dentro del evento. (Getz, 2008)

Esta informacién es fundamental al momento de disefiar un evento, actividad que
segun Brown (2005) consiste en la creacién, desarrollo del concepto y disefio de un
evento para maximizar los impactos positivos y significativos del mismo sobre su
audiencia y/o participantes.

Para esto, Adema y Roehl (2010) sugieren que un analisis del macroentorno nos
permite identificar aguellas fuerzas que producen cambios que afectan al disefio de los
eventos, y su analisis es un esfuerzo que puede dar mayor competitividad a la
industria.

Dentro de las fuerzas frecuentemente identificadas estan las fuerzas sociales,
tecnoldgicas y las fuerzas econdmicas; a lo que habria que sumarle las fuerzas de
proteccién del medio ambiente, la presién por encarar eventos que funcionen como
negocios, temas de seguridad y la globalizaciéon. (Adema y Roehl, 2010)

Finalmente, tanto si hablamos de conceptualizacion, disefio, planificacién o la gestion
de un evento, Getz (1989) sostiene que el éxito estara determinado en gran medida
por la consideracién de los impactos a la comunidad, los beneficios que los visitantes
obtendran, los objetivos y acciones de los organizadores y de las numerosas
contribuciones que los eventos pueden tener sobre el turismo.

Sobre los Festivales

Como se dijo anteriormente, existen varias categorias de eventos, y las celebraciones
culturales como los festivales, carnavales y eventos religiosos son los mas estudiados
dentro de la literatura.

Seglin Douglas, Douglas y Derrett (2001:358), los festivales son una celebracion
colectiva de duracién limitada que para ser exitoso debe reflejar el caracter de la
comunidad anfitriona, proveer un producto Unico y atractivo y conocer las necesidades
de la poblacioén local y de los visitantes.

A su vez, Saleh y Ryan (1993) sostienen que los festivales requieren de la
participacién de un grupo de personas que compartan un conjunto de valores, donde
el festival debe ser la expresién del sentido de diversién de una comunidad o la
expresion de su existencia, y puede ser visto en tres dimensiones diferentes: como la
expresion de la tradicién histérica, la expresion de la identidad social y politica o, como
el producto preparado para vender, dependiendo del punto de vista que se adopte.

A esto, podemos afadir la conclusién de Prentice y Andersen (2003) sobre los
festivales, vistos como la composicidbn de un producto basado en la experiencia,
consumido por una élite con gustos internacionales, que buscan estados gregarios,
excelencia y familiaridad. Ademas, estos autores sostienen que si los festivales son



vistos como destinos en si mismos, es necesario entender como desarrollar festivales
artisticos (producir un escenario) que resulten reales para sus participantes, y desde
un punto de vista del marketing, para sus diferentes segmentos.

Con estas tres aproximaciones, queda claro que los festivales son eventos de corta
duracién, intimamente relacionados con la comunidad anfitriona, pero que a su vez no
dejan de ser un producto preparado para vender a los visitantes.

En este sentido, es interesante entender cuales son las motivaciones para asistir a un
festival. Crompton y McKay (1997), en base a un estudio empirico identifican 6
factores motivacionales para asistr a un festival: exploraciéon cultural,
novedad/regresion (ver algo que no he visto antes y comportarme como cuando era
joven), recuperar el equilibrio (relajacién/escape), sociabilizar con conocidos,
interaccion externa/sociabilizacién y reunion familiar (fortalecer las relaciones).

Ademas, Crompton y McKay estudian las motivaciones para diferentes tipos de
festivales e identifican que, en el caso de Festivales de Musica, la exploracion cultural
e interaccion externa son los motivos mas importantes para su audiencia, asi como el
factor novedad/regresion.

Otra interesante contribucién es la de Lee, Lee y Wicks (2004), quienes proponen una
segmentacién de las motivaciones para asistir a un festival por nacionalidad y
satisfaccién. En su estudio identifican cuatro Clusters o segmentos motivacionales:

Los que buscan exploracioén cultural y unién familiar;
Los que buscan multiples propdsitos;

Los que buscan un motivo de escape y relajacion; y
Los que buscan sociabilizar en un evento.
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Algunas conclusiones importantes respecto a este estudio sefialan que el segmento
de los que buscan multiples propdésitos es el mas importante como segmento potencial
de mercado y, que la exploracion cultural es la motivacion mas importante para todos
los Clusters. (Lee, Lee y Wicks, 2004)

Ademas de las motivaciones, existen otros dos temas muy estudiados en el mundo
académico en relacién a los festivales: los stakeholders y el andlisis de los impactos
generados por el evento.

Los stakeholders son - segln la definicién original formulada por Freeman en 1984
(citado por Karlsen y Stenbacka, 2009) - aquellos grupos e individuos que pueden
afectar o ser afectados por el cumplimiento de los propdésitos organizacionales (del
evento).

Karlsen y Stenbacka (2009) sostienen que los festivales son producidos dentro y
gracias a una red de relaciones con stakeholders, donde existen mudltiples
stakeholders asumiendo multiples roles, y que los festivales mas exitosos buscan
estrategias de cooperacion y desarrollo bajo la férmula ‘dar y recibir’, actuando de
forma que los beneficios sean mutuos para todas las partes involucradas.

Esta nocién de stakeholder resulta de suma importancia si consideramos que los
festivales en areas rurales requieren fortalecer sus redes trabajo con stakeholders
como factor vital para triunfar (Robertson y Rogers, 2009).

Zhuowei, Li y Cai (2010) identifican a su vez que el involucramiento de los residentes
locales (un importante stakeholder) es de suma importancia para aquellos festivales



de base local, puesto que influyen en la imagen que los visitantes tienen sobre el
Festival.

Un segundo planteamiento de Zhuowei et. al. es que los festivales de base local
requieren prestar mucha atencién a los visitantes asiduos, en especial a aquellos de
las comunidades rurales cercanas al festival, ya que constituyen el segmento de
mercado principal para este tipo de eventos, cuya apreciacion sobre el mismo es mas
de tipo emocional y por tanto duradera, mientras que los nuevos visitantes aprecian
mas los elementos tangibles como el programa del evento, la accesibilidad y el
contexto. (Saleh y Ryan, 1993)

Por la necesaria implicacion de la comunidad anfitriona dentro del contexto de un
festival, resulta de suma importancia medir y evaluar los impactos que el evento
genera en su entorno, tanto los impactos positivos como negativos.

Pasanen, Taskinen y Mokkonen (2009) analizan una herramienta finlandesa de
evaluaciéon del evento que consiste en tres partes: estudio del perfil del consumidor,
impactos econdmicos e impactos socio-culturales.

Algunas conclusiones respecto a esta herramienta finlandesa nos permiten apreciar su
utilidad para investigar los puntos de vista de diferentes stakeholders al mismo tiempo:
los organizadores, participantes, residentes locales, emprendedores y politicos
locales. (Pasanen et. al, 2009)

Utilizando herramientas de evaluacidon que incorporen a los diferentes stakeholders
incrementamos la objetividad al momento de evaluar los impactos de un evento,
puesto que muchas veces se tiende a maximizar los resultados o medirlos sélo desde
el punto de vista econémico o cuantitativo.

Ademas, segun Pasanen et. al (2009), es igualmente importante incorporar como
elemento de evaluacion al impacto medio ambiental, especialmente para grandes
eventos y, Allen, O'Toole, Harris y McDonnell (2008:64) incorporan los impactos
politicos y turisticos.

Concluyendo el estado de la cuestién

Como se puede observar, en éste acapite se definen los principales conceptos, teorias
y enfoques que se plantean en el desarrollo de nuevos productos y en los eventos
turisticos.

Primeramente, se ha comenzado con una breve y genérica descripcion de lo que es
un producto para entrar a contextualizar el desarrollo de nuevos productos en el sector
industrial y de productos de consumo masivo.

Posteriormente, se introducen diferentes conceptos de lo que es un producto a nivel
turistico, para posteriormente explicar la aplicacion de técnicas de desarrollo de
nuevos productos adaptadas al turismo, sus caracteristicas y limitaciones.

A continuacioén, se introducen los eventos especiales y su conceptualizacién, asi como
los eventos de tipo turistico y sus diferentes categorias.

Dentro de las diferentes categorias de eventos, se puntualiza en los Festivales y sus
caracteristicas, abarcando tres temas fundamentales en este tipo de eventos: la
motivacion de los participantes, el involucramiento de los stakeholders y la evaluacién
de los impactos del evento.



El presente proyecto de fin de master hace uso del conocimiento académico respecto
al desarrollo de nuevos productos en turismo para encarar un trabajo de tipo
profesional (aplicado) en el que se desea proponer un nuevo concepto de evento
turistico para el ‘Festival de Temporadas de Musica Misional en Chiquitos’.

Este evento es organizado por la Asociacion Pro Arte y Cultura (APAC) desde el afio
2006, y se constituye en una propuesta cultural del Destino Turistico ‘Misiones de
Chiquitos’, localizado en el Departamento de Santa Cruz — Bolivia.

La propuesta tiene como objetivo definir un nuevo ‘concepto del servicio’ — en este
caso del evento turistico — y para ello, se apoya en la etapa nimero uno del desarrollo
de nuevos servicios planteado por Komppula en 2001, junto con otros criterios
recomendados por Kotler y Keller (2009:606-635), asi como Lambin (1995:255-272).

Generalmente, el desarrollo de nuevos productos turisticos también implica - segun el
modelo de Komppula (2001) - otras cuatro etapas: desarrollo del proceso de servicio,
test de mercado, comercializacion y, evaluacion post-introduccion; sin embargo, los
alcances de este trabajo se limitan a las siguientes fases:

Analisis del macro entorno del Evento.

Analisis del micro entorno del Evento.

Andlisis Interno del Organizador del Evento (APAC).

Andlisis Estratégico (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades).
Planteamiento de Objetivos Estratégicos.

Generacion de ldeas.

Evaluacion de las Ideas.

Desarrollo del Concepto.

Test del Concepto.
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Para el andlisis interno y externo (Fases 1 a la 3) se realizan entrevistas informales
previas con el personal de APAC (Presidencia y Gerencia). Ademas, se patrticipa en
calidad de voluntaria durante 4 dias en la version 2009 del ‘Festival de Temporadas de
Mdusica Misional’ realizado en el mes de agosto, y se consultan numerosas fuentes
secundarias proporcionadas tanto por APAC como por otras instituciones, ademas de
recursos electronicos.

En las fases 4 y 5 se procede al andlisis de toda la informaciéon previamente
recopilada, identificando oportunidades y fortalezas asi como debilidades y amenazas,
a través de la elaboracion de una Matriz DAFO. Cruzando las variables de la matriz
DAFO se identifican los objetivos estratégicos a alcanzar con el desarrollo del nuevo
producto.

En la fase 6, se realizan entrevistas informales a organizadores de tres eventos
culturales y turisticos - dos en Espafia y uno en Bolivia - y sobre esta base se realiza
un brainstorming o lluvia de ideas sobre cémo encarar el ‘Festival de Temporadas'. El
resultado son dos ideas concretas presentadas y evaluadas por el personal de APAC
(Fase 7), permitiendo la seleccion de la idea mejor puntuada para su desarrollo a nivel
conceptual.

La fase 8 consiste en el desarrollo del nuevo concepto y se sustenta en la propuesta
de Lally y Fynes (2006) sobre cémo conceptualizar un servicio. Antes de llegar a la
version final del concepto se elaboran varias versiones que son presentadas a



diferentes expertos en marketing e investigacién, en su calidad de colaboradores con
el presente proyecto de fin de master.

Una vez alcanzada la versién definitiva, se procede a efectuar el test del nuevo
concepto, realizando una investigacion de mercado de tipo cualitativo con una
pequefia muestra de 16 personas que corresponden al perfil del publico potencial
identificado para el evento, apoyando esta investigacion en la utilizacion de
herramientas online.

En este sentido, las redes sociales y el networking son utilizados para armar un grupo
- en este caso en Facebook - que permite difundir la causa de estudio: ‘el nuevo
concepto de evento turistico’, y armar una base de datos. Posteriormente, se elabora
cuestionario introductorio que permite identificar aquellas personas que pueden
conformar la muestra del estudio.

Con la muestra de estudio identificada se realiza una entrevista electrénica asincronica
para testear el concepto desarrollado, cuya principal caracteristica es que el
entrevistador y el entrevistado no interactiian en el mismo momento.

Cabe resaltar que tanto las preguntas del cuestionario introductorio como de la
entrevista electrénica son previamente revisadas por los colaboradores anteriormente
mencionados y mejoradas de acuerdo a sus consejos.

En el siguiente cuadro se resumen todas las actividades que se realizan en interaccion
con otras personas para el cumplimiento de los objetivos del proyecto:

Cuadro No. 2.- Networking del Proyecto de Fin de Master

Fecha Actividad Involucrados Medio Localidad
Agosto/2009 Entrevista Informal | Sra. Cecilia Kenning | Entrevista Santa
de definicion de | Presidenta APAC personal Cruz -
intereses y Bolivia
recopilacion de
informacion
Agosto/2009 Entrevista Informal | Sra. Maria Paula | Entrevista Santa
de recopilacién de | Aramayo Gerente | personal Cruz -
informacioén primaria | APAC Bolivia
y secundaria
27 al 30 | Apoyo en la | APAC Observacion San Javier
Agosto/2009 Coordinacion directa e | - Bolivia
Festival de involucramiento
Temporadas 2009
15/Marzo/2010 | Preguntas Rubens Barbery Email Internet
especificas Knaudt, Director
realizadas por | CEPAD, actual co-
correo electrénico organizador del
Festival de
Temporadas junto
con APAC Yy
organizador Festival
de la Orquidea de
Concepcién.
11/Marzo/2010 | Entrevista informal Salvador Sunyer, Entrevista Girona -
Director de “ El Personal Espaina
Canal ” - Centre
d’'Arts Escéniques
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Fecha Actividad Involucrados Medio Localidad
SALT/GIRONA y
organizador de
‘Temporada Alta’
Festival de Otofio de
Catalunya
11/Marzo/2010 | Entrevista informal Carme Sais, Cap de | Entrevista Girona -
Cultura i Educacié | Personal Espaina
del Ajuntament de
Girona y
organizadora
Festival de Mdusica
Religiosa de Girona
Abril/2010 Evaluacion de Ideas | Sra. Cecilia Kenning | Email Internet
Presidenta APAC
Abril a | Desarrollo del | Pablo Sanchez Kohn | Skype, Google Internet
Agosto/2010 Concepto, espcialista en "Social | Docs
cuestionarios y | Media & Online
difusién de la causa | Communities" y
para base de datos | "Consumer
Research &
Ethnography".
Junio/2010 Retroalimentacion Aimee Maron | Skype Internet
respecto al | especialista en
concepto Gestion del
desarrollado conocimiento y
Tecnologias de
informacion y
comunicacién (TICs)
Julio y | Desarrollo del | David Rojas Elbirt | Skype, Google | Internet
Agosto/2010 Concepto, especialista en | Docs
cuestionarios y | “qualitative research
difusién de la causa | methods and Social
para base de datos | Networks Analysis”.
Mayo/2010 Creacion Pagina | Pablo Sanchez Facebook Internet
Facebook
‘Descubriendo la
Musica en la
Chiquitania’
Julio/2010 Revision de | Pablo Sanchez, | Skype, Google | Internet
Encuesta David Rojas E. Docs
Introductoria
Julio/2010 Lanzamiento de la | 54 personas | Facebook, Internet
encuesta respondieron la | networking,
introductoria encuesta Blogspot,
Google Docs
Agosto/2010 Revision del Test | David Rojas Elbirt, | Skype, Google | Internet
del Concepto Raquel Huete | Docs, Blogspot
(Universidad de
Alicante) y Victoria
Lucarelli
(Universidad de
Alicante)
Agosto/2010 Lanzamiento del | 16 personas fueron | Facebook, Internet
Test del Concepto invitadas al Test del | email, Blogspot,
Concepto Google Docs

Fuente: Elaboracion Propia.
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Como se puede observar, el presente proyecto de fin de master tiene un disefio multi-
método y se apoya tanto en informacion secundaria como en informacién primaria,
encarando un estudio de tipo cualitativo y haciendo uso exhaustivo de las
herramientas On — line y del networking.

Las decisiones estratégicas que se asumen en el ambito de una organizacion,
de una empresa, un destino o un producto, deben estar solventadas en una
amplia gama de informacion que permita un entendimiento profundo del
entorno, el cual podemos dividir en macroentorno y microentorno.

Evans, Campbell y Stonehouse (2008:153) nos explican que el macroentorno o
entorno lejano es aquel donde la organizacion no puede influenciar, y que
afecta a todo el sector en el que opera, ya sea por factores politicos,
econdmicos, sociodemograficos o tecnoldgicos.

Por otro lado, el microentorno o entorno cercano es el mas inmediato a la
organizacion, con el que se interrelaciona con mayor frecuencia y por tanto, la
organizacion si puede tener cierta influencia en él. ElI microentorno esta
integrado segun Evans et al. (2008:45) por los competidores, proveedores y
clientes.

Existen diferentes enfoques en cuanto al tipo de informacién que resulta util
analizar en funcién al tipo de decisiones que se deben adoptar. Allen, O'Toole,
Harris y McDonnell (2008:287) proponen el andlisis C-PEST en la planificacion
de un evento, estudiando y evaluando los componentes politicos, econémicos,
socioculturales y tecnoldgicos del entorno, asi como a la competencia y las
actividades de entretenimiento relacionadas.

Por otro lado, tenemos el enfoque centrado en la gestiébn de ciudades y
pueblos propuesto por Kolb (2006:43), cuya contribucién se destaca por el
analisis del microentorno, en donde propone centrarse en la evaluacion de los
negocios, grupos civicos y la administracion publica que integran el territorio e
influyen en la organizacion.

Igualmente, Ritchie y Crouch (2004:62-66) proponen que en el marco de un
destino turistico se deben identificar las siguientes seis categorias de factores
en el macroentorno: econémicos, tecnoldgicos, ecoldgicos, politicos, legales,
socioculturales y demogréficos. Para el microentorno, estos autores proponen
analizar a las organizaciones turisticas, tanto publicas como privadas, que
posibilitan el desarrollo de los destinos turisticos, formando el sistema turistico
con el que los destinos deben competir.

Otros autores, como Evans, Campbell y Stonehouse (2008); Athiyaman y
Robertson (1995); Chon y Olsen (1990) y Kotler, Bowen y Makens (1998)
también fueron consultados y contribuyen a definir criterios de analisis.

Para los fines del presente trabajo, se han seleccionado aquellos criterios de
los cuales se dispone informacién y que sirven para el cumplimiento de los
objetivos planteados.



Bolivia en los ultimos cinco afios se ha visto inmersa en un proceso de cambio
politico y social que tiene como maxima expresion la modificacion de la
Constitucién Politica del Estado, proceso liderizado por el presidente Evo
Morales Ayma del Movimiento al Socialismo [MAS], y quien asume las riendas
del pais desde el afio 2006 y en el afio 2010 se posesiona en su segundo
mandato mediante voto popular mayoritario.

El Programa de Gobierno 2010 — 2015 resume las principales politicas que el
pais encara bajo el lema “Rumbo a una Bolivia Lider”.

Sin embargo, hacemos previamente un breve analisis retrospectivo del Plan de
Gobierno de la primera gestién del MAS para enmarcar los pilares de la politica
de cambio (MAS, 2010):

=  Bolivia Productiva: Con la nacionalizacién de los hidrocarburos y la
empresa nacional de telecomunicaciones ENTEL como principales
acciones.

= Bolivia Digna y Soberana: con acciones especificas en temas de
salud, educacion, seguridad social, empleo e integracién de la
poblacion indigena.

= Bolivia, Economia responsable: con politicas macro de crecimiento
econdmico, control de la inflacibn, reservas internacionales,
inversion publica y deuda externa.

Sobre esta base, a partir del afio 2010 el nuevo Plan de Gobierno se propone
las siguientes medidas que afectan de manera directa o indirecta a la actividad
turistica en el pais (MAS, 2010):

= Revolucidn vial para un pais integrado; con la construccién del corredor
| Este — Oeste que integrara Bolivia con Brasil y Chile; el corredor Il Norte
— Sur que unira centro y sur del pais conectando con Argentina y
Paraguay; la construccion del corredor Il Oeste — Norte que conectara el
norte del Brasil con Bolivia hacia los puertos del Pacifico en Pert y Chile;
el corredor IV Oeste — Sur que enlazarda el centro-oeste y sur de Bolivia; el
corredor V Central — Sur que enlazara el centro con el sur de Bolivia
conectando con Paraguay, Argentina y Chile. Ademas, se interconectaran
las nueve capitales departamentales.

= Transportando el futuro: trenes y aeropuertos; algunas actividades
importantes respecto al sistema ferroviario de Bolivia seran: Interconexién
Cochabamba - Santa Cruz y el nuevo corredor bioceanico ferroviario
desde Puerto Suérez en el departamento de Santa Cruz hasta Arica o
Antofagasta en Chile. En cuanto al programa de construccion y
modernizacién de aeropuertos, se modernizara y equipard con nueva
tecnologia a todos los aeropuertos de las capitales de departamento, en
especial de aquellos que en la actualidad no tienen categoria de
aeropuerto internacional. Un programa importante es la construccién de
una red de aeropuertos turisticos que incluyen los siguientes destinos:
Copacabana en La Paz, Puerto Rico en Pando, Guayaramerin en Beni,



Rurrenabaque en Beni, San Ignacio de Velasco en Santa Cruz, Uyuni en
Potosi y Camiri en Santa Cruz.

Dentro del programa “fomentando el empleo a través de las exportaciones”
se tiene la iniciativa de promover la imagen marca pais “Bolivia, pais
lider” para lograr un efectivo posicionamiento internacional en los rubros
textil, alta moda, joyeria, productos organicos y destinos turisticos.

Cultura para la dignidad; que plantea la preservacion y promocion del
patrimonio cultural de Bolivia, fomento de la produccién cultural, artistica e
intelectual, creando empresas publicas especializadas; participacion
ciudadana para luchar contra el racismo y la discriminacion; creacion de
un sistema plurinacional de formacién artistica que prevé la creacion de
escuelas de cine, teatro y musica; creacion de industrias culturales
promoviendo microempresas comunitarias de produccién textil indigena,
instrumentos musicales, artesanias, organizacion de fiestas, etc,;
infraestructura, formacion y creacién de servicios culturales para la
recuperacion de museos de sitio, museos nacionales, galerias de
exposicion, salas de cine, teatro y otros espacios culturales.

Integracién con soberania; que plantea la conformacion de bloques
regionales que tengan la capacidad de incidir en el escenario mundial,
propiciando procesos de integracion.

Reconocimiento de los derechos de los pueblos indigenas; con el
objetivo de garantizar los derechos de los pueblos indigenas y proyectar
su vision hacia el mundo.

Defensa internacional de la biodiversidad y del agua; se propone
implementar la convencion para el cambio climético y el convenio sobre
diversidad biolégica.

Bolivia pais de puertas abiertas en el turismo: Plan Nacional de
Turismo (PLANTUR); el Gobierno del MAS visiona al turismo como una
actividad econ6mica que permite luchar contra la pobreza, y para ello,
plantea 8 politicas:

Turismo de Base comunitaria, para fortalecer, crear y articular el
turismo comunitario en los destinos consolidados o en proceso de
consolidacién y promover un manejo adecuado de los recursos
naturales.

Turismo Sostenible y gestién puablica articulada, para aplicar
instrumentos de gestion territorial, articular los diferentes niveles del
Estado, generar alianzas comerciales entre empresas privadas y
comunitarias y crear una empresa de turismo estatal.

Mercado y promocion turistica, para promover el turismo interno,
promover la oferta turistica en el mercado internacional, crear una
imagen pais en turismo, usar las tecnologias de la informacién para
promocion turistica y, gestionar mercados estratégicos para la oferta
turistica de Bolivia.

Normativa y calidad turistica, para implementar la Nueva ley general
de turismo y su reglamento, implementar programas de capacitacion
turistica, implementar el sistema de registro turistico, disefiar un sistema
de inversion y financiamiento para el desarrollo turistico, implementar un



sistema de calidad turistica y sistemas de certificacion por
competencias del capital humano.

» Seguridad turistica integral, para implementar el programa de
seguridad turistica nacional y fortalecimiento de la policia turistica.

» Sistema de Informacion vy registro turistico nacional, para
implementar el sistema de informacién y registro turistico nacional y
articularlo con los diferentes niveles del Estado.

= Control de la actividad turistica, para la construccion colectiva de la
normativa que reglamenta el sector, viabilizando la implementacién de
la normativa turistica en el marco de la Constitucion Politica del Estado
y alineando los reglamentos existentes a la nueva ley.

= Infraestructura turistica, para fortalecer las inversiones en
infraestructura turistica que dinamicen la economia local, generando
empleo y desarrollo en las regiones.

Como conclusiones a este apartado, vemos que Bolivia se encuentra inmersa
en un proceso de cambios profundos que ameritan ser estudiados con seriedad
para identificar tanto oportunidades como amenazas para el producto turistico y
cultural que se propone.

Sobre este aspecto, la apertura del pais en el marco de convenios regionales a
nivel Sudamérica y con la mejora de la infraestructura de comunicaciones por
diversos medios como carretero, ferroviario y aeroportuario, son importantes
aspectos que pueden dinamizar el Destino Turistico ‘Misiones de Chiquitos’,
mas aun considerando que uno de los aeropuertos turisticos contemplados en
el Plan de Gobierno se encontrara en San Ignacio de Velasco, poblaciéon que
forma parte del circuito misional clasico actualmente explotado a nivel turistico.

Ademas, se puede observar que dentro de las nuevas politicas de gobierno se
encuentran apoyos tanto al turismo como a la promocion artistica y cultural,
gue sobre la base del respeto y valoracion de las poblaciones indigenas y de
los recursos naturales del pais pretende promover una imagen pais que
identifique a Bolivia como “Pais lider”.

Cabe ademas recordar, que este proceso de cambio se viene llevando a cabo
no sélo en Bolivia sino en toda Latinoamérica, con la tendencia al surgimiento
de nuevos partidos politicos de corte socialista en varios paises como
Argentina, Chile, Ecuador, Brasil, Venezuela, etc., generando tanto fricciones a
nivel politico como cierta expectativa por parte de la comunidad internacional,
los turistas y la sociedad en general respecto a los resultados que se puedan
obtener y su impacto.

La crisis financiera que comenz6 en Estados Unidos en el 2008 y se expandi6
a nivel mundial en el 2009 afect6 principalmente a los paises en desarrollo,
aunque igualmente ha ralentizado las economias de los paises en desarrollo.

Segun proyecciones del Banco Mundial y del Fondo Monetario Internacional
(Grupo del Banco Mundial, 2010) la fase aguda de esta crisis ha sido superada
y estd en marcha la recuperacion econdmica mundial, aunque las tasas de
desempleo se mantendran altas durante varios afios. Se estima que el
crecimiento mundial estard en torno al 2,7% en 2010 y al 3,2% en 2011,
considerando que el crecimiento de la economia en 2009 descendi6 un 2,2%.



Es interesante observar los comentarios del Grupo del Banco Mundial (2010)
gue sostienen que las sélidas bases macroecondmicas de la region de América
Latina y el Caribe le han permitido sortear la crisis mucho mejor que otras
regiones. Sin embargo, la abrupta contraccién de la demanda global afecto la
produccién industrial y el volumen de exportaciones que actualmente
comienzan a recuperarse. La mayoria de los paises de la region han sostenido
bien sus tipos de cambio, han recuperado los mercados accionarios, y los
diferenciales sobre las deudas soberanas regionales se han reducido. Se
proyecta que el PIB regional se incrementara en 2010 un 3,1% y un 3,6% en
2011.

Respecto a algunos paises limitrofes con Bolivia, el Grupo Banco Mundial
(2010) nos informa:

= En Argentina, la recesioén global, aunada a la incertidumbre politica, afecto
la inversién y el comercio. El colapso de las importaciones y la disminucion
de los ingresos fiscales propiciaron el debilitamiento de la demanda interna
y una produccién relativamente pobre en el primer semestre de 2009,
mientras una severa sequia agudizo el débil desempefio de la economia.

=  El fuerte recorte al gasto privado de inversion y una acelerada disminucion
de los inventarios (cercana a 1 por ciento del PIB) hizo que la produccién
de Chile disminuyera 4.7 por ciento la tasa interanual en el segundo
trimestre de 2009. La notoria debilidad de la demanda interna resulté en
una fuerte contraccién de las importaciones, que super6 el desplome de
las exportaciones.

= El crecimiento econdmico de Peru pasé de una tasa de dos digitos en el
primer semestre de 2008 a una paralisis en la primera mitad de 2009, con
una fuerte contraccién del gasto de inversion que llevo a un retroceso de
5.4 por ciento en la demanda interna. La debilidad de la demanda externa
causé un declive de las exportaciones de 6.3 por ciento, aunque las
importaciones se redujeron aun mas a causa del debilitamiento de la
demanda interna.

En cuanto a Bolivia, el Movimiento al Socialismo [MAS] (2010) sostiene que en
los siglos XIX y XX Bolivia ha pasado de un modelo de desarrollo econémico
liberal (1901 — 1951) a un modelo nacional estatista (1952 — 1984), para
posteriormente adoptarse a un modelo neoliberal privatizador (1985 — 2005) y
actualmente encontrarse en un nuevo modelo de desarrollo econémico basado
en una economia productiva y social que se fundamenta en cinco pilares:

=  Expansion del Rol del Estado.

= Desarrollo productivo con valor agregado de los recursos nhaturales y
sustentabilidad ambiental.

= Participacion activa de las economias publica, privada, comunitaria y
cooperativa en el aparato productivo.

=  Produccién para satisfacer el mercado interno y la exportacion, con énfasis
en el primero.

» Redistribucion equitativa de la riqgueza y excedentes y reduccion de las
desigualdades.

Siguiendo estos pilares y, segin datos proporcionados por el Plan de Gobierno
2010 — 2015 del Movimiento al Socialismo, el salario basico nacional en los



ultimos afios (2006 — 2009) crecid un 32 % y el PIB per cépita mejoré
sustantivamente pasando de 1.010 a 1.651 ddlares americanos.

En cuanto a la politica macroeconémica (MAS, 2010), en la Ultima gestion de
gobierno del Presidente Evo Morales las reservas internacionales pasaron de
1.700 a mas de 8.000 millones de ddlares, la inflacion fue controlada, la
inversion publica pas6 de 629 millones en 2005 a 1.851 millones de doélares en
2009, la deuda externa disminuy6 de 4.400 a 2.400 millones de délares y el
Estado ha tenido superavit fiscal durante los Gltimos tres afios (2006-2009).

El Movimiento al Socialismo (2010) sostiene que todas estas mejoras a nivel
econémico tienen su origen en la politica de nacionalizacién de los
hidrocarburos, que permitié al Estado incrementar de manera significativa los
ingresos de las 9 prefecturas del pais, 327 municipios y a todo el sistema
universitario, asi como de instituciones de salud, educacion e infraestructura
social.

Las politicas macroeconémicas del pais para la gestion 2010 — 2015 (MAS,
2010) se dirigiran a mantener la estabilidad econdémica del pais, buscando
bajas tasas de inflacidén y tasas de crecimiento de la economia de al menos 5%
en los siguientes 5 afios, asi como tender a un equilibrio fiscal y externo.

La politica monetaria continuara priorizando la estabilidad de precios,
enfatizando la administracién de las tasas de interés en moneda nacional para
generar un clima mas propicio para las inversiones en el pais, y profundizando
el proceso de “bolivianizacién” de la economia boliviana que se inici6 en el
2006. (MAS, 2010)

Planteando algunas conclusiones, podemos observar que la crisis financiera
mundial ha afectado tanto a los paises desarrollados como a los paises en
desarrollo. Sin embargo, éstos ultimos fueron afectados en menor medida v,
particularmente América Latina, ya que mantuvo una estabilidad
macroecondmica que le ha permitido recuperarse de la crisis mucho mejor que
otras regiones.

El caso de Bolivia es singular, y podemos observar que a pesar de la crisis ha
tenido récords histoéricos a nivel econémico, debido principalmente a politicas
de Estado relacionadas a la explotacién de los recursos naturales del pais.

Podemos observar que todo este contexto de crisis, actual recuperacién y no
obstante entorno algo incierto, es aun propicio para emprender acciones
relacionadas al turismo, en especial el caso de Sudamérica, cuyas economias
se mantienen estables dentro del contexto.

Para complementar este punto de vista, podemos referirnos a la investigacion
llevada a cabo por el Banco Interamericano de Desarrollo (2010), que subraya
la necesidad de mejorar la eficiencia del sector servicios para acelerar el
progreso econémico y reducir la pobreza en América Latina y el Caribe,
rompiendo la nocidn cominmente aceptada de que el crecimiento de la regién
sufre de una escasez de inversion, cuando en realidad lo que se necesita es
promover politicas que promuevan un mejor uso de los recursos existentes en
la economia, como seria el caso de los recursos turisticos y culturales de
Bolivia.



Segun estimaciones del Instituto Nacional de Estadistica de Bolivia [INE]
(2009), Bolivia tiene 10.227.299 habitantes, de los cuales la mayoria (65,98%)
habita en las areas urbanas y 34,02% en las areas rurales; 49,88% son
hombres y 50,12% mujeres.

Aproximadamente la mitad de la poblacién boliviana tiene menos de 22 afios,
por lo que la piramide poblacional se muestra ancha en la base. El 59,22% de
la poblacién esta entre los 15 y los 64 afios de edad. (INE, 2009).

Ademas, 27,18% de la poblacion ha concluido la educacidon secundaria,
mientras que 24,46% ha tenido un nivel de instruccion superior. El promedio de
afios de estudio en Bolivia en 2007 fue de 8,61 afos. (INE, 2009)

En el afio 2007 se realizé la encuesta de hogares segun la cual el 76,81% de la
poblacion total boliviana se encontraba en edad de trabajar (Poblacion en edad
de trabajar), y el 64,78% conformaba la poblacién econémicamente activa
(PEA), de donde el 94,82% formaba la poblacion ocupada (PO) y el 5,18% la
poblacién desocupada (PD). (INE, 2009)

Datos sobre la distribucién de la poblacion ocupada segun situacion en el
empleo sefalan que el 11,19% trabaja como obrero, 22,76% como empleado,
33,36% es trabajador por cuenta propia, 0,65% es patrén, socio o empleador
gue si recibe remuneracion, 4,76% patrén, socio o empleador que no recibe
remuneracion, 0,23% es cooperativista de produccion, 23,69% trabajador
familiar o aprendiz sin remuneracién y 3,36% empleada del hogar. (INE, 2009)

El mayor ingreso promedio laboral se dio en la actividad de intermediacion
financiera con Bs. 3.394,99 (480,00 US$), y dentro de los ingresos menores se
encuentran: hoteles y restaurantes Bs. 1.138,41 (161,02 US$); servicios
comunitarios y personales Bs. 1.093,02 bolivianos (154,60 US$); hogares
privados con Bs. 763,41 (107,98 US$) y agricultura, ganaderia y caza con Bs.
309,63 (43,79 US$). (INE, 2009)

De acuerdo con informacién oficial del afio 2008 (MAS, 2010) casi 6 millones
de bolivianos son pobres, lo cual representa el 60% de la poblacién, y de ellos,
el 31,8% (3,1 millones) se encuentran en condicidn de extrema pobreza.

Con esto, sabemos que 6 de cada 10 bolivianos estan por debajo de la linea de
pobreza sin poder satisfacer sus necesidades basicas como alimento, agua
potable, techo, saneamiento y salud y siendo sus ingresos menores a 1,25
ddlares al dia. (MAS, 2010)

Como se puede observar, si bien a nivel econémico los indicadores en Bolivia
son estables, a nivel social y demografico se aprecia un elevado indice de
pobreza.

Esta realidad junto con la inestabilidad social y politica fruto del proceso de
cambio en el que se encuentra el pais, repercuten negativamente sobre la
imagen turistica internacional y en la percepcién interna de seguridad
ciudadana.



D) Entorno Cultural

Sudameérica tiene aproximadamente 360 millones de habitantes distribuidos en
17. 658 millones de kildmetros cuadrados que en términos culturales, étnicos,
idiomaticos, histéricos y religiosos es bastante homogénea. (Martinez, 2005)

El mestizaje y la diversidad cultural han sido los elementos que han
caracterizado la historia de Bolivia y de muchos paises de América Latina. Esta
condicion ha determinado la irrupcion de culturas emergentes que han
configurado a la vez sociedades multiétnicas y pluriculturales, donde el
mestizaje no solo ha sido un hecho racial-bioldgico, sino que ha posibilitado los
cruces en términos socioculturales. (Rivero, 2006)

Analizando las tendencias en el consumo de los bolivianos podemos
aproximarnos a los habitos culturales de la poblacién.

A este respecto, Promperdu (2008) sefiala que los habitos de consumo en
Bolivia no han cambiado considerablemente en los Ultimos afios, sin embargo,
la reduccién del namero de personas por vivienda ha impactado en la
estructura del consumo, reduciéndose la proporcion del gasto asignado al
segmento de alimentos y bebidas no alcohdlicas.

Ademas, la disminucién de la poblacion rural ha contribuido a esta tendencia,
ya que éste asigna un gasto mayor al segmento de alimentos y bebidas no
alcohdlicas, mientras que la poblacién urbana incluye otros gastos como
servicios basicos, vivienda, educacion, entre otros. (Promperu, 2008)

En el siguiente cuadro se muestran las proporciones del gasto del consumidor
en Bolivia en el afio 2010:

Cuadro No. 3.- Gasto del Consumidor en Bolivia (2010)
Cifras en millones de Bolivianos

Segmento de Consumo (ngl(; (%Joslg) Proporcién
Alimentos y Bebidas no alcohélicas 16.021,00 2.266,05 29,15%
Bebidas alcoholicas y tabaco 1.515,00 214,29 2,76%
Prendas de vestir y calzado 2.744,00 388,12 4,99%
Vivienda 6.520,00 922,21 11,86%
Articulos del hogar y servicios 2.909,00 411,46 5,29%
Articulos de salud y servicios médicos 1.724,00 243,85 3,14%
Transporte 10.624,00 1.502,69 19,33%
Comunicaciones 1.905,00 269,45 3,47%
Ocio y recreacion 1.228,00 173,69 2,23%
Educacion 3.478,00 491,94 6,33%
Hoteles y catering 5.284,00 747,38 9,61%
Articulos diversos y servicios 1.005,00 142,15 1,83%

54.957,00 7.773,27 100%

Fuente: Prompera (2008)

Como se observa, alimentos, bebidas, transporte y vivienda son los segmentos
de mayor gasto. Ademas, se puede observar el gasto representativo en hoteles
y catering, siendo mas elevado que el gasto en educacion, articulos del hogar y
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prendas de vestir. El gasto en ocio y recreacion no deja igualmente de ser
interesante y representa el 2,23% del total.

Si consideramos que una proporcién de este gasto en ocio y recreacion podria
estar destinado al consumo cultural (cines, conciertos, exposiciones, teatro,
danza, etc.), observamos que en general el boliviano no es un consumidor de
bienes y servicios culturales.

Sin embargo, podriamos deducir que, dado que un elevado porcentaje de la
poblacion boliviana es pobre (60% de la poblacion), es de esperar que el
consumo cultural no sea una prioridad, aunque por otro lado, las
manifestaciones culturales populares son numerosas, y ademas, simbolo de
expresion de las diversas identidades y grupos étnicos dentro de Bolivia.

Si comparamos estas caracteristicas de consumo con otros paises cercanos
como Argentina y Chile, podemos observar que los argentinos gastan 4,4% del
presupuesto familiar en esparcimiento y cultura (Sistema Nacional de
Consumos Culturales, 2006) y que los Chilenos gastan 4,1% del presupuesto
familiar en recreacion y esparcimiento (Ayala, 2008).

Estos datos nos permiten concluir que los argentinos son lo que tienen un
mayor consumo cultural, posteriormente los chilenos, aunque muy por debajo
en comparacion con los argentinos, y por ultimo, los bolivianos.

Al referirse a las nuevas tecnologias y el turismo, Lacramioara, Miller, Musso y
Carebear (s/f) sostienen:

El desarrollo tecnolégico — Internet, comunicaciones, mdviles, banda ancha,
satélites, etc. — esta produciendo cambios significativos en la estructura
econdémica y social, y en el conjunto de las relaciones sociales. La expansién
de redes informaticas ha hecho posible la universalizaciéon de los intercambios
y relaciones, al poner en comunicacion a amplios sectores de ciudadanos
residentes en espacios geograficos muy distantes entre si. Los espacios
nacionales se han visto superados por las tecnologias de la informaciéon que
tienen fronteras: informaciones politicas, militares, econ6micas -
especialmente financieras — sociales, empresariales, etc. se intercambian y se
transmiten cada dia por todo el mundo, de manera que nuestra vida esta
condicionada en cada momento por lo que esta sucediendo a miles de

kilbmetros de distancia.

En este contexto, Lacramioara et al. (s/f) sittan a la industria turistica
relacionada estrechamente con la informatica. Primeramente, por ser el turismo
la primer industria mundial, y por tanto, el principal potencial cliente de la
industria informatica. En segundo lugar, porque el turismo ya contaba con
informacién informatizada como parte de sus cimientos, gracias a los
programas de gestion automatica de reservas como Sabre y Amadeus.



A pesar de este gran avance y boom tecnoldgico, la realidad es que el acceso
y el aprovechamiento de las tecnologias de la Informaciéon dependen, entre
otros factores, de condiciones socio - econdmicas que motiven su demanda.
(Crespo y Zambrana, 2001)

Crespo y Zambrana (2001) consideran importantes tres factores que limitan la
demanda de servicios de Internet: la pobreza, la educacion y la identidad
cultural.

Con esto podriamos deducir que, a mas pobre un pais, menor acceso tendra
su poblacion a la tecnologia.

Segun datos proporcionados por MAS (2010), en Bolivia existen mas de 5
millones de usuarios de servicios de telecomunicaciones, y para el afio 2008
existian 111.860 conexiones a Internet.

En términos concretos, tan solo 1,23% de la poblacion accede a una
computadora, 7,1% a telefonia fija, 40% a telefonia celular y 4% a Internet.
(Arratia, 2009).

El siguiente grafico nos ilustra estos datos:

Grafico No. 2.- Situaciéon del acceso alas TIC's en Bolivia.

Telefonia celular 40 %
Computadoras 1,23 %
Telefonia fija /! /] 7.1%
Internet 4 o
o 75,71 %
Television 54,37 %

Fuente: Fundamentos del Plan Nacional de Inclusion Digital,
Viceministerio de Telecomunicaciones (abril de 2009).

Sin embargo, se tiene programado implementar el programa satelital nacional,
cuyo objetivo principal es la puesta en oOrbita y explotacion del Satélite de
Telecomunicaciones denominado “Tupak Katari“, para reducir la desigualdad
de acceso a las telecomunicaciones, ampliando la dotacién de telefonia fija, la
cobertura de telefonia celular, dar un salto a la television digital, facilitar el
control de fronteras, redes eficientes de control vial, soporte al uso de las TIC’s,
etc. (MAS, 2010).

Esto permitira a Bolivia dar un gran salto tecnoldgico que a nivel turistico podria
favorecer a la regulacion y el surgimiento del comercio electrénico tan utilizado
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en el sector turistico a nivel mundial, mayor disponibilidad de informacién
turistica en la red con péaginas Web actualizadas, presencia de canales de
television bolivianos en paises del mundo potenciando la imagen de Bolivia,
etc.

Para analizar el entorno competitivo, el primer paso es identificar quiénes son
nuestros competidores. Para ello, Kotler (2000:9) propone cuatro niveles en los
cuales hay que situarse para identificar en cudl de ellos se encuentra nuestra
verdadera competencia.

Estos cuatro niveles van de lo mas especifico, que muchas veces es lo mas
obvio, a lo mas genérico.

A continuacién se describen los cuatro niveles de competicién segun Kotler
(2000:9):

1. Competencia por la forma del producto — Competencia por el mismo
consumidor, con producto similar a precios similares.

2. Competencia por la categoria del producto — Competencia con el mismo
producto o clase de productos.

3. Competencia Genérica — Competencia por el mismo servicio.

4. Competencia por presupuesto — Competencia por el mismo presupuesto de
gasto del consumidor.

Con la intencion de identificar la competencia para el ‘Festival de Temporadas
de Mdusica Misional en Chiquitos’, resolveremos de manera escueta cada uno
de estos niveles para concretar cuél de ellos debe ser analizado con mayor
precision.

1. Competencia por la forma del producto.-

Aqui entrarian otros Festivales de Musica que se desarrollen en el radio de
accion del Destino ‘Misiones de Chiquitos’. Definiremos radio de accién como:
“otras regiones y ciudades de Bolivia, paises fronterizos y otros destinos
turisticos de Sudamérica como Ecuador y Colombia”.

Algunos Festivales de Mdusica identificados en Bolivia y en los paises
sudamericanos son:

. Festival Internacional de Musica Renacentista y Barroco Americana
“Misiones de Chiquitos” organizado por la Asociacién Pro Arte y Cultura
cada dos afos con conciertos distribuidos en 22 sedes del Departamento
de Santa Cruz - Bolivia, con la participacién de 50 grupos musicales, 165
conciertos presentados durante méas de 10 dias, 600 mausicos
participantes, de 24 paises y la asistencia de 88.355,00 personas segun



datos oficiales de la version 2008 del Festival. En abril del afio 2010 se
lleva a cabo la VIl version de este Festival. (Disponible en:
http://www.festivalesapac.com/musica.htm. Consultado el 01 de marzo de
2010).

» Festival Internacional de Musica Barroca “Camino de las Estancias”,
cuya VIl edicion se llevd a cabo del 17 de octubre al 2 de noviembre de
2009. Tiene como escenarios significativos edificios histéricos de la ciudad
de Cérdoba - Argentina y las Estancias Jesuiticas del interior provincial. El
programa se compone de once conciertos que incluyen destacados
grupos, solistas y directores de amplia trayectoria nacional e internacional
que interpretan obras del periodo barroco europeo y latinoamericano.
Todas las actuaciones tienen entrada libre y gratuita y se desarrollan los
dias viernes, sdbado y domingo durante la primer semana y para la
segunda y tercera, los dias jueves, viernes, sdbado y domingo. (Disponible
en: http://www.dayanabarrionuevo.com/vii-festival-de-musica-barroca-en-
el-camino-de-las-estancias-jesuiticas-de-cordoba/. Consultado el 01 de
marzo de 2010)

» Festival de Masica Barroca de Asuncion, cuenta con seis versiones del
Festival de Mdusica celebrado en Paraguay, organizado por el
Departamento Cultural de la Universidad del Norte. Cada afio se realizan
conciertos, conferencias y clases magistrales en el auditorio Amba’y de la
universidad y en otros escenarios de Asuncion. (Disponible en:
http://archivo.abc.com.py/2009-03-03/articulos/500420/el-vi-festival-de-
musica-barroca-comienza-hoy. Consultado el 06 de marzo de 2010)

» Festivales de Musica , que se realizan en la Iglesia San Ignacio de
Loyola de la ciudad de Buenos Aires — Argentina con fines benéficos y con
la participacion de grupos argentinos y bolivianos durante el mes de
septiembre de cada afio y desde hace cuatro afios. En 2010 es la quinta
version. (Disponible en: http://www.san-
pablo.com.ar/rol/?seccion=articulos&id=2602. Consultado el 01 de marzo
de 2010)

» Festival Internacional de Musica Sacra, con seis ediciones en su haber
que se realizan en Quito — Ecuador. Se definen como una muestra de la
maravillosa creacion que puede nacer cuando es guiada por el anhelo de
lo mistico, ya sea que se refleje en la musica barroca con siglos de
ejecucion, se instale en formas musicales corales, en un recital en el gran
o6rgano de una iglesia, o en composiciones musicales y misas hechas con
ritmos y creencias simbidticas que acercan lo cristiano-catélico y lo andino-
festivo. Presentan 40 conciertos a cargo de una veintena de grupos y
artistas invitados de Espafa, Republica Dominicana, Argentina, Estados
Unidos, Cuba, Francia, Alemania, Colombia, Chile, Suiza, Canada y
Ecuador. ElI VII Festival de Mdusica Sacra acerca la posibilidad de
relacionarse con un arte que se proyecta al futuro pero con un profundo
respeto por lo antiguo. (Disponible en:
http://www.quito.com.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=13
9&Itemid=104. Consultado el 01 de marzo de 2010)

» Festival Internacional de Musica Clasica de Ushuaia, se desarrolla
del 2 al 17 de abril de 2010 en su 6° Edicidon. El Festival Internacional de
Ushuaia es el festival de musica clasica mas austral del mundo y uno de
los mas importantes de América. Se realizan conciertos, clases
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magistrales y conferencias gratuitos para la comunidad, junto al Municipio
y a la Provincia, para formar al publico y musicos en las poblaciones de

Ushuaia, Tolhuin y Rio Grande. (Disponible en:
http://www.festivaldeushuaia.com/index.php. Consultado el 02 de marzo
de 2010)

» Festival Folklérico Coroico Internacional, que se lleva a cabo en la
localidad de Coroico del departamento de La Paz — Bolivia en el mes de
julio y cuya primera version se celebr6 en el 2007 como iniciativa del
Centro Cultural Kjarkas. Cuenta con la participacion de grandes
exponentes de la musica folklérica boliviana e invitados de otros paises
Sudamericanos. (Disponible en: http://festivalcoroico.com/. Consultado el
01 de marzo de 2010)

= Festival De Bandas De Oruro, IX Festival de Bandas denominado, “Por
mi Estado Libre Plurinacional”, que se efectu6 en febrero de 2010 en la
Capital del Folklore Boliviano, la ciudad de Oruro, constituyéndose en
parte importante del programa previo de la Obra Maestra del Patrimonio
Oral e intangible de la Humanidad, “El Carnaval de Oruro”. El festival conté
con la presencia de mas de 6.000 mausicos integrantes de todas las
bandas folkléricas de ritmo clasico y tradicional. (Disponible en:
http://www.boliviaentusmanos.com/agendacultural/articulo.php?nota=1275
9. Consultado el 01 de marzo de 2010)

= Festival de la Frontera (Festifront) organizado por el Club de Caza y
Pesca de Yacuiba - Bolivia cuya version 2008 fue la nimero XXV. Es un
festival de caracter folklérico que durante tres noches en el mes de
noviembre presenta la musica chaquefia boliviana y del norte argentino
con violines, guitarras, bombos, canto y danza como protagonistas.
(Disponible en: http://www.festifront.com/index.php?p=33. Consultado el
01 de marzo de 2010)

= Aqui Canta Bolivia, Festival Nacional de la Cancién Boliviana que
cuenta con la presencia de artistas a nivel nacional e internacional y en el
afio 2009 se festejo la version XVIII del 04 al 07 de noviembre en la ciudad
de Oruro. Este festival tiene sus bases en un concurso donde se
promueven nuevos artistas de la musica boliviana. (Disponible en:
http://www.aquicantabolivia.com/#. Consultado el 01 de marzo de 2010)

2. Competencia por la categoria del producto.-

Podriamos incluir aquellos eventos de tipo cultural, musicales o no, que se
desarrollen en el radio de accién del Destino ‘Misiones de Chiquitos’ descrito
anteriormente.

Ejemplo de ello es:

= Festival Internacional de la Cultura de Sucre — Bolivia, El festival se
realiza el segundo semestre de cada afo. Las areas artisticas que incluye
son: danza clasica, contemporanea y folkldrica; misica moderna, étnica,
rock, jazz, clasica, barroca y folklérica; teatro en diferentes géneros. Artes
plasticas como pintura, escultura, dibujo, grabado, ceramica e
instalaciones. Fotografia artistica y otras. Cine, video. Arte popular, como
el tejido, alfareria, orfebreria, bordados, trajes folkléricos y étnicos.
Espectaculos callejeros como el "Plazarte", muestra de artesanias y teatro
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de la calle. También se realiza el Festival de arte para nifios, titeres,
cuenta cuentos, juegos interactivos. Encuentros de poetas, cuentistas,
novelistas. El Festival Internacional de la Cultura Sucre Potosi tiene el
propésito de mostrar a los visitantes la riqueza cultural de las dos ciudades
capitales inscritas por la Organizacién para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura (UNESCO) en la lista de Patrimonio de la Humanidad. (Disponible
en:
http://www.reddefestivales.com/index.php?option=com_sobi2&sobi2Task=
sobi2Details&catid=5&s0bi2ld=273&Itemid=0. Consultado el 01 de marzo
de 2010)

3. Competencia Genérica.-

Aqui, podriamos incorporar a cualquier actividad ludica, ya sea -cultural,
deportiva, de moda, negocios, naturaleza, etc. que se desarrolle en el radio de
accion del Destino Turistico Misiones de Chiquitos.

Ejemplo de ello es:

= Festival de la Orquidea de Concepciéon — Bolivia, organizado por el
Gobierno Municipal de Concepcion, el Consejo Municipal de Turismo de
Concepcion y la ONG CEPAD. Se realiza en el mes de octubre cada afio y
en 2010 se realizara la X version. Las actividades se iniciaron poniendo en
valor un recurso natural (la orquidea), complementado con recursos
patrimoniales (templos misionales, musica barroca, etc.) y aprovechando
las ventajas competitivas existentes. Las actividades del festival incluyen
exposiciones de jardines con orquideas, feria del reciclaje, feria artesanal,
cursos de tallado en madera, conciertos de muasica misional de Chiquitos,
presentacibn de musica y danzas tipicas, exposicibn y concurso de
orquideas, entre otros. (Disponible en:
http://www.festivaldelaorquidea.com/?page_id=34. Consultado el 02 de
marzo de 2010).

4. Competencia por presupuesto.-

Aqui, podriamos incluir otros destinos que los turistas podrian escoger para
visitar, sin tener la motivacion de participar en un evento turistico como tal, pero
gue compiten a nivel de destino con las Misiones de Chiquitos.

=  Salar de Uyuni - Bolivia
= Lago Titikaka - Bolivia
=  Misiones Jesuiticas Guaranies de Argentina, Brasil y Paraguay.

Considerando que el objetivo del presente trabajo es reformular el concepto del
‘Festival de Temporadas de Mdusica Misional en Chiquitos’ para que se
posicione como un producto turistico del Destino ‘Misiones de Chiquitos’, se
opta por centrarse en aquellos competidores que tienen un producto similar al
aqui trabajado, es decir, otros Festivales de Mdusica.

En base a esta premisa, el analisis competitivo ubicard al ‘Festival de
Temporadas’ en su contexto, describiendo a cada evento analizado en funcién
de sus caracteristicas principales, fortalezas y debilidades.

La seleccién de los Festivales de Musica que conforman la competencia se
efectu6 via Internet, buscando aquellos festivales de mdasica
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barroca/renacentista/clasica en Sudamérica y, aquellos que aunque de géneros
musicales distintos, tienen un fin turistico de promocién del destino donde se

desarrollan.

Debido a la escasa 0 nula disponibilidad de

informacién sobre el

posicionamiento de cada uno de estos festivales, cuotas de mercado, su
impacto econdémico u otros indicadores que permitan un analisis mas
minucioso, se ha optado por recuperar toda la informacién valiosa disponible
de cada festival y con ello estructurar las fortalezas y las debilidades de cada

uno de ellos.

El cuadro que resume las principales caracteristicas de cada evento puede ser

consultado en el Anexo 1.

En funciébn a las caracteristicas de los eventos, se han identificado las
fortalezas y debilidades de cada uno de ellos, las cuales se muestran a

continuacion:

Cuadro No. 4.- Fortalezas y Debilidades de la Competencia

Nro. Evento

1 Festival
Internacional de
Mdusica
Renacentista y
Barroco
Americana
“Misiones de
Chiquitos”

Fortalezas
Renombre Internacional
Respaldo de APAC como
organizador y promotor
Festival Institucionalizado
Catorce afios de vigencia
Amplitud geografica y
larga duracion del Festival
Cantidad importante de
paises y grupos
participantes
Gran cantidad de publico
Gran apoyo de
instituciones y empresas
Cuentan con pagina Web
propia
Existen CDs y Libros
resultado del Festival
disponibles para la venta
Ambientacion del Festival
en Pueblos Misionales

reconocidos como
Patrimonio de la
Humanidad por la
UNESCO

Proceso de seleccion de
los participantes mediante
convocatoria abierta.

Debilidades
Accesos dificultosos a las
sedes de los conciertos
Demasiada distancia entre
una sede y otra
Sélo se cobra por algunos
conciertos, lo que genera
dependencia de
patrocinadores y
auspiciadores
2 afios de espera para sélo
10 dias de conciertos
concentrados en el tiempo
pero distribuidos en el
espacio

2 Festival
Internacional de
Muasica  Barroca
“Camino de las
Estancias”

Respaldo del Gobierno
Provincial

7 afos del Festival hasta
el 2009

Combinacion de sedes en
la ciudad de Cérdoba y en
las estancias jesuiticas de
la Provincia

Casi un mes de duracion
del Festival

Concentracion de los
conciertos en fines de
semana

Dependencia de recursos

publicos

Festival no
institucionalizado

Pocos grupos

participantes.

Para ser un festival
internacional tiene pocos
grupos extranjeros
participando

No cuenta con pagina Web
propia

No se cobra entrada a los
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Nro. Evento Fortalezas Debilidades
Buena representacion de conciertos
grupos argentinos
Ambientacion del Festival
en Estancias Jesuiticas
reconocidas como
Patrimonio de la
Humanidad por la
UNESCO
3 Festival de Apoyo de la Universidad | = Dependencia de recursos
Mdusica  Barroca del Norte publicos
de Asuncion Cuentan con una Orquesta | = Concentracion del Festival
propia dependiente de la en una sola ciudad:
Universidad del Norte Asuncion
6 afos del Festival hasta | = Pocos conciertos y grupos
el 2009 participantes
Importancia dentro de la | = Festival no
programacion de institucionalizado
conferencias y clases | = No cuenta con pagina Web
magistrales propia
. No se cobra entrada a los
conciertos
. Festival no ambientado en
sedes representativas para
la tematica
= Festival con participacion
mayoritaria de un solo
grupo: la orquesta de la
Universidad del Norte
4 Festivales de Festival con fines | = Dependencia de la
Mdusica  Antigua benéficos para contribucion del publico

en Buenos Aires

restauracion del patrimonio
cultural

Apoyo de la Parroquia de
San Ignacio de Loyola
Apoyo del publico por ser
con fines benéficos
Importancia y difusién a
grupos de musica barroca
americana bolivianos vy
argentinos

Ambientacion del evento
en su contexto

Festival con potencial de
ser institucionalizado

Festival relativamente
nuevo.
Pocas sedes, conciertos y
grupos
No cuenta con pagina Web
propia

No se cobra entrada a los
conciertos

5 Festival
Internacional de
Mdusica Sacra

7 anos del festival hasta el
afio 2009

Festival relativamente
prolongado ligado a la
semana santa

Buena representacién de

paises y grupo
participantes
Buena cantidad de

conciertos en la
programacion

Gran cantidad de publico
asistente

Buena ambientacion del
festival con los temas

No se encontro
informacién sobre quién
organiza el festival
Concentracion del Festival
en una sola ciudad: Quito
No cuenta con pagina Web
propia

No se cobra entrada a los
conciertos

religiosos  caracteristicos
de la semana santa
6 Festival Fuerte enfoque | = Enfoque elitista del festival
Internacional de empresarial en la | = Una sola sede para los

Musica Cléasica de
Ushuaia

organizacion del evento
6 afios del festival en el
2010

conciertos en Hotel 5
estrellas
Elevado arraigo en el
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Nro. Evento

Fortalezas
Se cobran entradas de
valor significativo
Buena representacion de
grupos y paises invitados
Duracién prolongada del
evento
Venta de entradas On-Line
Combinacién de los
conciertos con clases
magistrales y conferencias

gratuitas para la
comunidad
Venta de paguetes

turisticos exclusivos del
festival

Cuenta con pagina Web
propia

Buena cantidad de publico
asistente

Debilidades
territorio pero poca
distribucion de los
impactos en el mismo

7 Festival Folklérico
Coroico
Internacional

Gran variedad de géneros
musicales

Promotor del festival ligado
al ambito de la mausica
folklérica y de reconocido

prestigio

Festival inserto en un
destino turistico
reconocido

Buena cantidad de
audiencia

Cobran entradas

Atraen a artistas

internacionales
Cuentan con pagina Web

Discontinuidad del festival
Pocos dias del Festival
Pocos artistas y paises
representados para ser un
Festival de caracter
internacional

Festival de tipo folklérico
popular sin segmentacion
de mercado

Escasa tematizacion del
evento

El festival cuenta con el
apoyo de la Asociacion de
Bandas de Oruro
Institucionalizacion del
festival

El festival se enmarca
dentro de las actividades
del carnaval de Oruro,

reconocido como
Patrimonio Intangible de la
Humanidad por la
UNESCO

Gran cantidad de musicos
y de bandas participantes
Cobertura de medios en
Television Boliviana
Nacional

Buena tematizacién del
evento en el marco del
carnaval de Oruro

propia
8 Festival De Novena version del festival Corta duracion del evento,
Bandas De Oruro en 2010 s6lo un dia

No cuenta con pagina Web
propia

No se cobra entrada a los
conciertos

9 Festival de Ila
Frontera
(Festifront)

Esfuerzo de una
agrupacion privada en la
ejecucion del evento (Club
de Cazay Pesca)

Gran trayectoria del
festival, se han realizado
25 versiones

Buena tematizacién del
evento en el marco de la

Discontinuidad del festival
Dependencia del esfuerzo
privado de una asociacion
cuyo rubro no es la
organizacion de eventos.
Pocos dias del evento
Podrian participar mayor
cantidad de grupos.
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Nro.

Evento

Fortalezas
musica folklérica del sur de
Bolivia y Norte Argentino
Excelente ubicacion del
evento dado el publico
objetivo: poblaciones de
frontera entre Argentina y
Bolivia.
Se cobra entrada a los
conciertos
Cuentan con pagina Web
propia
Combinacién de mdusica y
danza

Debilidades

10

Aqui Canta
Bolivia, Festival
Nacional de Ila
Cancioén Boliviana

Apoyo de la Prefectura de
Oruro

En 2009 se festejo la XVIII
version

Se promueve a los nuevos
artistas a nivel nacional

Se cuenta con la
participacion de artistas
internacionales de
reconocido prestigio
Concurso a nivel nacional
para la seleccién de los
nuevos artistas a ser
promovidos

Actividades
complementarias
atractivas como una feria
artesanal y una feria de
instrumentos musicales.
Se efectla en un mes de
baja demanda turistica
para la ciudad de Oruro
que es un destino
reconocido por su
Carnaval a nivel mundial.
Buena tematizacion del
evento: folklore popular
nacional boliviano

Dependencia de recursos
publicos

Oruro no es un sitio
accesible para todos los
departamentos de Bolivia
Fuera del carnaval, Oruro
no es una ciudad
pintoresca.

Concentracion del festival
en una sola ciudad y una
Unica ubicacién

No cuenta con pagina Web
propia

Recae dentro de Ia
burocracia estatal

Fuente: Elaboracion Propia.

En funcion a las fortalezas y debilidades de cada evento y - tras el proceso de

basqueda de

informacioén

- se han podido

identificar las siguientes

caracteristicas generales compartidas entre los festivales estudiados:

Varios festivales se enmarcan dentro de algin acontecimiento mayor,
como semana santa y carnaval.

Algunos festivales se enmarcan en un territorio y espacio significativo para
el contexto del evento y relacionados a Patrimonios Culturales importantes
o destinos turisticos reconocidos.

Los festivales mas importantes son los que cuentan con la presencia de
reconocidos artistas internacionales y tienen una mayor duracion en dias.

La mayoria de los eventos usan una estrategia de concentracion territorial
mas que de desconcentracion.

El promedio de duracion de los eventos es de 7 dias.
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» La mayoria de los eventos se realizan entre octubre y noviembre, en
segundo lugar entre marzo y abril.

*» La mayoria de los eventos tienen una clara tematizacion: muasica barroca,
clasica, folklore, etc.

= La mayoria de los festivales son de caracter gratuito.

=  Muchos de los festivales tienen dificultades para dar continuidad al evento.
= Falta un enfoque de autosostenibilidad en la mayoria de los festivales.

= Dependen de patrocinadores, auspiciadores y recursos publicos.

=  Se realiza escasa difusidon y comunicacién del festival.

= Pocos festivales son institucionalizados: que no dependan de
determinadas personas y/o organizaciones para su funcionamiento.

= Las paginas Web estan poco actualizadas y son de mala calidad.
=  Se evidencia escasa cobertura por parte de los medios de comunicacion.

= La mayoria de los eventos hace escaso uso de las nuevas tecnhologias de
la informacion y la comunicacion.

= Poco aprovechamiento del territorio y sus atractivos en el marco de las
actividades del Festival.

= La mayoria de los festivales no estudia a su publico o mercados
potenciales.

= Algunos festivales dependen de iniciativas publicas.

= Escaso merchandising como fuente de ingresos extras y promocion del
evento.

=  Son pocas las actividades complementarias al evento que se organizan y
promueven.

»  Solo un festival empaqueta su evento con fines turisticos.

= No se logra un equilibrio entre un enfoque empresarial y un enfoque socio
cultural apropiado.

El destino turistico “Misiones de Chiquitos” abarca 3 provincias del
departamento de Santa Cruz: Chiquitos, Nuflo de Chavez y José Miguel de
Velasco; todas ubicadas al este del departamento y en la region oriental de
Bolivia.



Este destino es actualmente de los mas representativos de Santa Cruz a nivel
turistico, junto con la ciudad de Santa Cruz en su calidad de ciudad capital de
departamento y Samaipata como destino turistico arqueoldgico.

Su riqueza se asienta en el rico patrimonio cultural de pueblos que hace
trecientos afios fueron fundados por misioneros jesuitas que llegaron a America
con la mision de evangelizar a los pueblos indigenas.

Para ello, los jesuitas idearon un sistema de organizacibn comunitaria con
capacidad de autoabastecimiento y ensefiaron a los indigenas artes y oficios
como: el tallado en madera, masica, agricultura, elaboracion de instrumentos
musicales, etc.

Todo este legado misional enriquecido por las caracteristicas culturales previas
a la conquista, constituyen en la actualidad una cultura viva que adn hace uso
de sus iglesias, de sus costumbres y tradiciones, siguiendo los preceptos
ensefiados por los jesuitas hace cientos de afos.

Por toda esta riqueza cultural del destino ‘Misiones de Chiquitos’, desde hace
mas de quince afos los tour operadores de Bolivia ofrecen el destino y han
desarrollado una ruta misional clasica que consiste en programas de 1 hasta 5
dias de recorrido.

Las poblaciones que integran este circuito son siete, con un recorrido que
supera los 1.000 kilbmetros de distancia.

El detalle de kilbmetros recorridos entre una poblacién y otra y la distancia total
acumulada se detallan en el siguiente cuadro:

Cuadro No. 5.- Distancias de las poblaciones del destino ‘Misiones de

Chiquitos’

Circuito de Recorrido Kildmetros @ Distancia acumulada (Km.)
Santa Cruz a San Xavier 220 220
San Xavier a Concepcién 60 280
Concepcién a San Ignacio 160 440
San Ignacio a Santa Ana 40 480
Santa Ana a San Rafael 35 515
San Rafael a San Miguel 40 545
San Miguel a San Ignacio 37 582
San Ignacio a San José 210 792
San José a Santa Cruz (retorno) 650 1.442

Fuente: http://www.chiquitania.com/missions_gettingthere.html

Santa Cruz es la ciudad capital del departamento homénimo y la mas
importante a nivel econémico en Bolivia. San Xavier y Concepcién son las dos
poblaciones mas cercanas respecto a la ciudad de Santa Cruz y por tanto las
mas visitadas con fines turisticos.

San Ignacio de Velasco, Santa Ana, San Rafael y San Miguel se encuentran en
la misma provincia, por lo que forman un circuito relativamente bien conectado
gue tomando como eje central a la capital de provincia San Ignacio de Velasco,
permite visitar a todas las demas poblaciones sin mayores percances y en un
corto tiempo. San José de Chiquitos es accesible principalmente por via
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férrea, por tanto, su conexién con las otras poblaciones del circuito no es
buena, a menos que se cuente con vehiculo particular o servicios de transporte
privado contratados.

Desde la ciudad de Santa Cruz de la Sierra y realizando el viaje en vehiculo
privado, la distancia en horas y kildmetros de cada pueblo misional se detalla a
continuacioén, junto con el tipo de acceso y los medios de transporte publico
disponibles, tanto para viajeros como para residentes locales:

Cuadro No 6.- Accesos y medios de transporte al destino ‘Misiones de

Chiquitos’
Horas  Kildmetros Accesos Medio de
desde @ desde SCz Transporte
SCz
San Xavier Carretera Asfaltada Buses de
transporte
regular y trufis
Concepcion 6 280 Carretera Asfaltada Buses de
transporte
regular y trufis
San Ignacio de 9 440 320 Km. de carretera Buses de
Velasco asfaltada y 120 Km. transporte
de camino ripiado regular
Santa Ana de 9,5 490 320 Km. de Buses que
Velasco Carretera asfaltada y salen
200 Km. de camino mayormente
ripiado desde San
Ignacio y uno
desde Santa
Cruz
San Miguel 10 545 320 Km. de carretera Buses de
asfaltada y 148 Km. transporte
de camino ripiado regular
San Rafael 11 515 320 Km. de carretera Buses de
asfaltada y 188 Km. transporte
de camino ripiado regular
Son José de 10 650 Principalmente se Tren de
Chiquitos 5a7 accede via férrea. distintas
horas Por carretera son 60 categorias
en tren Km. de carretera
asfaltada y 200 Km.
de camino ripiado
Notal.- Camino Ripiado se refiere a un camino nivelado y mantenido con fragmentos
de ladrillo, piedras u otros materiales.
Nota 2.- Trufi es un sistema de transporte en coche en donde el pasajero compra un
espacio dentro del mismo y comparte el taxi con otros 4 pasajeros o a veces 5.

Fuente: Elaboracion propia en base a:
http://www.chiquitania.com/missions_gettingthere.html y
http://chiquitos.santacruz.gov.bo/index.php?option=com_frontpage&ltemid=1

Como se puede observar, la mayor complejidad a la hora de administrar el
destino es su gran extensidn geografica, con malos accesos y sistemas de
transporte. Existe escasa sefializacibn durante todo el recorrido, la
interconexion entre poblaciones es deficiente y las opciones de transporte
mayormente no cumplen las expectativas de un viajero exigente, a no ser por
el precio que es bastante econdémico.
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Sin embargo, no todos los viajeros estan dispuestos a viajar en condiciones
poco idoéneas, por lo que muchos deciden viajar en vehiculo propio si conocen
la zona, y los que no, optan por un paquete con un tour operador.

En caso de contratar a un tour operador receptivo, la calidad del servicio y del
transporte es buena, pero el precio se incrementa notablemente.

C) Negocios Turisticos

Para albergar un evento turistico es importante contar con todos los servicios
gue un viajero pueda necesitar durante su estancia. Por ello, resulta importante
considerar dentro del andlisis del microentorno a los negocios que se
encuentran en el Destino Turistico ‘Misiones de Chiquitos’.

A este respecto, tres fuentes de informacion fueron consultadas: Legton &
Merck y A — Tec. (2008), y las paginas web: http://chiquitos.santacruz.gov.bo/ y
http://www.chiquitania.com/.

Se abarcaran aquellos pueblos que forman parte del circuito clasico misional:
San Xavier, Concepcion, San Ignacio, Santa Ana, San Rafael, San Miguel y
San Joseé.

Hoteles y Alojamientos

Se consideran tanto los establecimientos cercanos como aquellos mas
alejados; asi como diversas categorias de establecimientos de hospedaje:

Cuadro No. 7.- Hoteles y Alojamiento en el destino ‘Misiones de Chiquitos’

Hoteles/ ; .. Casade
Poblacién ACEIES Hostale RESEE | A Huéspe Otros

de Lujo cial ento
S des

San Xavier 3 3 1 5 3

Concepcién 5 3 8 2 1 1 20 476
San Ighacio 4 5 3 4 5 21 500
Santa Ana 0 0 0 2 1 11 14 53
San Miguel 2 1 0 4 1 0 8 76
San Rafael 0 0 1 2 0 0 3 64
San José 0 4 1 9 0 2 16 290

Fuente: Elaboracion propia en base a: http://chiquitos.santacruz.gov.bo/ vy
http://www.chiguitania.com/.

Se puede observar que la mayor concentracién de opciones de hospedaje
estdn en San Ignacio de Velasco, Concepcién, San Xavier y San José de
Chiquitos.

San Xavier, Concepcion y San Ignacio concentran las alternativas de mejor

calidad en cuanto a instalaciones y servicios; mientras que Santa Ana, San
Miguel, San Rafael y San José tienen una oferta mas sencilla.
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Cabe destacar que en la zona se pueden encontrar alojamientos muy
econdmicos, limpios y agradables sin importar la categoria pre-establecida,
puesto que la categoria o tipo de hotel no es necesariamente una referencia
creible.

Entre las localidades de San Xavier, Concepcion y San Ignacio suman un total
de 1.362,00 plazas. Si agregamos las plazas de la localidad de San José
suman un total de 1.652,00 plazas. Todo el destino tiene un total de 1.845,00
plazas disponibles.

Servicios de Restauracién

Al momento de viajar una de las principales preocupaciones es dénde y qué
comer.

En este sentido, y puesto que un evento demanda una mayor densidad de

servicios en un corto periodo de tiempo, en el siguiente cuadro se analizan las
opciones de restauracion del destino ‘Misiones de Chiquitos’:

Cuadro No. 8.- Servicios de restauracion en las ‘Misiones de Chiquitos’

Poblacion Restaurantes Pensiones Panaderias Cafeteria/Heladeria Total

San Xavier 8 i 2 i 12
Concepcion 4 2 0 1 7
San Ignacio 5 13 2 2 22
Santa Ana 2 0 0 i 3
San Miguel 2 3 0 0 5
San Rafael 2 4 0 0 6
20 LB 3 26 1 1 31

Fuente: Elaboracion propia en base a: http://chiquitos.santacruz.gov.bo/ y
http://www.chiquitania.com/.

Se puede observar que las pensiones son el tipo de oferta gastronémica mas
significativa en toda la zona, las cuales en términos de calidad, limpieza y
servicio pueden ser tanto buenas como muy malas.

Al igual que en el caso de los alojamientos, se observa una concentracion de
restaurantes en San Xavier, Concepcién y San Ignacio de Velasco.

Cabe destacar que la oferta gastrondmica de todo el destino es en general
deficiente, tanto en variedad como en calidad.

En todo el destino existen 86 establecimientos de oferta de restauracion, con
49 pensiones y 26 restaurantes dentro de los mas representativos.

Servicios Complementarios

Los servicios complementarios permiten a los viajeros solventar necesidades
genéricas no necesariamente relacionadas a la finalidad turistica de su viaje,
pero sin los cuales la sensacion de seguridad y la experiencia de viaje no son
enriquecidas.
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Ademas de servicios generales, también se contemplan aquellos servicios
turisticos que dan valor agregado a un destino y que realzan la experiencia de
viaje.

El destino ‘Misiones de Chiquitos’ cuenta en términos relativos con la mas
completa oferta de servicios complementarios distribuidos entre todas sus
poblaciones, en especial si se compara con la zona del Pantanal y Guarayos.

El detalle de los principales servicios por poblaciones se detallan en el
siguiente cuadro:

Cuadro No 8.- Servicios complementarios en las ‘Misiones de Chiquitos’

Servicio/Poblacion San Xavier Con}cepm San. SElilE) _San =N San’
on Ignacio = Ana Miguel @ Rafael José
Si, Banco =l
Banco/Casas de 2 ! Banco y Si,
Cambio cooperativas yg:;gige Casa de he ie N Banco
Cambio
Tiendas de Artesania Si Si Si Si Si Si Si
Hospital Si Si Si No Si Si Si
Internet Si Si Si No No No Si
Estacion de Servicio Si Si Si No No No Si
Oficina de Correos No No Si No No No Si
Teléfono Publico Si Si Si =l Si Si Si
cabina)
Oficina de . . . . Si .
Informacion turistica < &l ol < (informal) g =
Guias turisticos Si Si Si Si No No Si
Op_eradores de No No Si No No No No
turismo local

Fuente: Elaboracién propia en base a: http://chiquitos.santacruz.gov.bo/,
http://www.chiquitania.com/ y Legton & Merck y A — Tec. (2008)

A excepcion de Santa Ana, San Rafael y San Miguel, todas las demas
poblaciones cuentan con aquellos servicios complementarios al alojamiento y a
la alimentacion que un viajero suele buscar.

Entre todos los servicios, los mas destacados por su calidad, variedad y
atractivo son las artesanias.

Los servicios mas deficientes - lamentablemente dado que hablamos de un
destino que se identifica como destino turistico - son los servicios de guias
turisticos, de operacion local, e informacién turistica.

Se observa primordialmente la falta de operadores de turismo local, lo que
hace que la organizacion de eventos dentro del destino sean altamente

valorados, puesto que dan una atmdsfera mas activa al destino y reemplaza la
escasez de servicios que complementan el viaje.

D) Instituciones

En el Destino ‘Misiones de Chiquitos’ existen diferentes instituciones que
generan una dindmica institucional en torno al turismo, y que pertenecen al
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sector publico, sector privado, la cooperacién internacional, ONG's,
fundaciones, emprendimientos comunitarios e instituciones de formacion.
(Legton & Merck y A — Tec, 2008)

En la zona, actian de manera activa el Gobierno Departamental de Santa Cruz
como institucién publica; la Camara Hotelera Departamental como organizaciéon
privada; la Fundacion para la Conservacion del Bosque Chiquitano, la OGD
Santa Cruz, la ONG CEPAD y la Asociacibn Hombre y Naturaleza como
organizaciones no gubernamentales y fundaciones. (Legton & Merck y A — Tec,
2008)

En cuanto a la cooperacion internacional, destaca la presencia de la Agencia
Espafiola de Cooperacion Internacional (AECID) y, en cuanto a instituciones de
formacion, la Fundaciéon Nacional para la Formacion y Capacitacion Laboral
INFOCAL. (Legton & Merck y A — Tec, 2008)

También se encuentran emprendimientos comunitarios como el de Santa Ana,
San Juancito, Chochis y la Asociacién de Artesanos, que se destacan por su
relacionamiento con el sector publico, privado, ONG'’s y fundaciones. (Legton &
Merck y A — Tec, 2008)

Sin embargo, los principales actores de la politica y el desarrollo del Destino
‘Misiones de Chiquitos’ son los Municipios, de los cuales la mayoria cuenta con
una partida de turismo y cultura en sus presupuestos y ademas, son participes
de los Festivales que se llevan a cabo en sus jurisdicciones.

Los municipios de San Ignacio, Concepcion, San José y San Javier cuentan
con direcciones de turismo, factor muy importante en la gestién municipal del
turismo. (Legton & Merck y A — Tec, 2008)

Ademas, se encuentra la Mancomunidad de Municipios de la Gran Chiquitania,
gue segun Legton & Merck y A — Tec (2008) es una institucion modelo en el
ambito municipal en Bolivia, producto de un proceso voluntario de asociacion
gue busca el desarrollo sostenible de la regién trabajando en cuatro ejes:
economico, turistico, agropecuario y artesanal.

En cuanto a instituciones creadas para el desarrollo turistico de la zona, se
encuentra la Asociacidon para la Promocion y Desarrollo del Turismo en la
Provincia Velasco (APRODETUR) y los Comités Impulsores de Turismo de San
Ignacio, Santa Ana y San José. (Legton & Merck y A — Tec, 2008)

Para desarrollar un nuevo producto es indispensable identificar el mercado
donde se encuentran los potenciales clientes; aquellos cuyos gustos,
preferencias, necesidades y deseos corresponden a la linea de producto que
se quiere desarrollar.

Existen normalmente dos formas de obtener informacién de mercado, a través
de fuentes primarias y fuentes secundarias. En este sentido, el presente trabajo
utilizara informacién secundaria disponible para consulta.

Cuando se trata de reconocer quiénes podrian ser nuestros clientes, Lambin
(1995) sugiere como primer paso identificar cual ser4 nuestro mercado de



referencia, el cual sera dividido en subconjuntos homogéneos en términos de
necesidades y motivaciones de compra permitiendo construir mercados
potenciales distintos (p.183), de los cuales nos interesa obtener la mayor
cantidad de informacién posible.

Con esta referencia, a continuacion se presenta un resumen de las principales
caracteristicas del turismo en Bolivia, en el departamento de Santa Cruz y en el
Destino ‘Misiones de Chiquitos’, con la finalidad de definir el mercado de
referencia y posteriormente identificar segmentos y perfiles de consumo de
estos segmentos.

El turismo en Bolivia

La tendencia del turismo en Bolivia en los Ultimos afios es creciente, tanto para
el turismo nacional como extranjero.

Las Ultimas estimaciones del Viceministerio de Turismo (2009) de Bolivia
sefialan que para el afio 2009 la llegada de viajeros extranjeros habra
superado las 650 mil personas, y el ingreso de divisas por turismo habra
aumentado un 9,1% respecto al afio anterior, con 343 millones de ddlares de
ingresos (VMT, 2009-II).

En cuanto al turismo receptivo en el afio 2008, éste ha alcanzado a los 594.000
turistas (VMT, 2009), y segln informacién elaborada por la Comunidad Andina
de Naciones [CAN] en el afio 2009, éste proviene de Europa en un 29%,
Norteamérica 12%, Asia 1%, Colombia 2%, Ecuador 1%, Pert 31% y otros
paises 23%.

Gréafico No. 3.- Turismo Receptivo en Bolivia 2008 segln regién/pais de
origen
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®Peru
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& Colombia
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Fuente: Comunidad Andina de Naciones, 2009.

En cuanto al turismo nacional, el Viceministerio de Turismo (2009) registra
448.850,00 viajeros nacionales.
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Si analizamos las estadisticas de turismo receptivo y turismo nacional en
conjunto y respecto al niumero total de turistas registrados, podemos observar
qgue en el caso de Bolivia, el turismo nacional es el mas representativo, seguido
por el turismo proveniente de otros paises latinoamericanos y posteriormente
por el turismo proveniente de Europa .

Esto quizas sea reflejo de la escasa conectividad aérea que tiene Bolivia y el
elevado costo de acceder por via area desde el extranjero. Por esto, la CAN
(2009) refleja que el principal medio de acceso al pais es por carretera, que
representa el 62% del ingreso de turistas extranjeros, y le sigue en importancia
el ingreso por via aérea con el 38%.

En términos graficos podemos expresar las estadisticas de turismo receptivo y
turismo nacional de la siguiente manera:

Grafico No. 4.- Turismo Nacional y Receptivo en Bolivia 2008 segun
region de origen
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Fuente: Viceministerio de Turismo, 2009.

Estos son los ultimos datos estadisticos disponibles, sin embargo, y para
entender mejor la composicion del turismo en Bolivia, nos remitiremos a datos
anteriores.

Latinoamérica representd el 49,4% del mercado turistico en Bolivia segun
datos de la gestion 2006, y Per ocupa el primer lugar como emisor de turistas
con el 37,9%, y le siguen en representatividad Argentina (20,4%); Brasil
(15,9%); Chile (9,4%); Colombia (4,2%); y otros. (Legton & Merck, A-Tec, 2008,
p.155)

En cuanto al turismo proveniente de Europa, Legton et al. (2008:155) sefialan
gue este es el segundo grupo en importancia dentro del turismo receptivo con
el 32%, donde Francia representa el 19% de los turistas; Inglaterra el 15,7%:
Alemania 15,4%; Espafia 9,1%; Holanda 6,5%; Suiza 6,4%; Italia 6,1%; y
Suecia 2,3%. Otros paises europeos representan en conjunto el 19,4% de los
turistas que visitaron Bolivia.
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Segun datos de la ultima Encuesta de Gasto del Turismo Receptor y Emisor
realizada en el 2007 por el Instituto Nacional de Estadistica (2008) sabemos
que:

Los principales motivos de viaje de los visitantes extranjeros a nuestro pais,
fueron: Vacaciones 57,1%; Visitas a Familiares y Amigos 15,8% y Trabajos
Eventuales 9,6%. Asimismo, la estadia promedio de los viajeros extranjeros en
Bolivia fue de 8,9 dias. En promedio, el Gasto Turistico en Bolivia de los
viajeros extranjeros, por dia, fue de 56,9 doélares estadounidenses, que se
traducen en 509,6 délares de gasto promedio de viaje. Este Gasto Turistico no
incluye gastos por concepto de pasajes de transporte internacional. De acuerdo
con los resultados de la encuesta, los principales lugares visitados por los
turistas extranjeros fueron las ciudades de: La Paz 24,2% y Santa Cruz 17,5%,

como también la localidad de Copacabana 8,5%. (p.1)

Algunas primeras conclusiones respecto a la informacién aqui
proporcionada nos permiten observar que para Bolivia, el mercado
nacional y latinoamericano son los mas representativos. El primero
representa el 43% del flujo turistico total y el segundo el 20%. Dentro del
mercado latinoamericano, sobresalen los paises vecinos con Perd a la
cabeza, seguido por Argentina, Brasil y Chile.

El turismo en el Departamento de Santa Cruz

Respecto al departamento de Santa Cruz, éste es el segundo destino mas
visitado dentro de Bolivia por los extranjeros y el primer destino para los
viajeros nacionales.

Las Ultimas estadisticas sobre la llegada de viajeros a establecimientos de
hospedaje del Viceministerio de Turismo [VMT] (2009-11I) nos permiten apreciar
gque Santa Cruz tiene el 29% de participacion del mercado de viajeros
nacionales, superando al departamento de La Paz que recibe el 24%.

En cuanto a los viajeros extranjeros, La Paz supera a Santa Cruz y recibe el
49%, mientras que Santa Cruz recibe el 27%. Ambas ciudades son las mas
importantes a nivel turistico dentro de Bolivia. (VMT, 2009-III)

En numeros absolutos, Santa Cruz recibe segun las estadisticas hoteleras
458.280,00 turistas, de los cuales el 71% son viajeros nacionales y 20%
extranjeros. (VMT, 2009-I1)

En cuanto a los mercados turisticos emisores para el departamento, Davila
(2006) basado en estadisticas del afio 2004 sefala que el 15,7% proviene de
Argentina, 13,9% de Estados Unidos, 13,5% de Peru, 12,4% de Brasil, 4,8% de
Chile, 3,5% de Colombia y 36,3% del resto de los mercados.
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Gréafico No. 5.- Mercados turisticos emisores del Departamento de Santa
Cruz
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Asi mismo, Davila sostiene que la estacionalidad del turismo interno en el
departamento no tiene un comportamiento muy marcado, aunque los mayores
flujos se dan a fin de afio, vacaciones escolares, en septiembre por la Feria
Exposicion de Santa Cruz y durante feriados largos. Sin embargo, el turismo
receptivo tiene una concentracion mas marcada que define la temporada alta
en los meses de julio, agosto y septiembre y la temporada baja en febrero y
diciembre.

Respecto al turismo del departamento de Santa Cruz, podemos concluir
gue el mercado nacional es el mas importante, seguido por el turismo
receptivo proveniente de manera significativa de los paises vecinos de
Argentina, Pera y Brasil, dejando de lado el mercado estadounidense por
no corresponder alaregion sudamericana.

El Turismo en las ‘Misiones de Chiquitos’

En cuanto al destino ‘Misiones de Chiquitos’, no se ha encontrado informacion
fiable para todo el destino, pero si informacion representativa, ya que se cuenta
con un estudio de demanda realizado en la Provincia Velasco y que incluye
cuatro de las siete poblaciones que forman parte del circuito clasico de la ruta
misional: San Ignacio de Velasco, San Miguel, San Rafael y Santa Ana.

Las otras poblaciones son: San Javier, Concepcion y San José de Chiquitos.

Sin embargo, cabe destacar que el levantamiento de informacion se llevd a
cabo solo en la poblacién de San Ignacio de Velasco, lo cual es una limitante
del estudio.

Algunos datos obtenidos por la Coordinadora Interinstitucional de la Provincia
Velasco [CIP Velasco] (2007) nos indican que en el afio 2006 se registraron
17.381,00 turistas en San Ignacio, de los cuales 70% fueron nacionales y el
30% extranjeros. En cuanto al afio 2007, se registraron 10.874,00 turistas, 67%
nacionales y 33% extranjeros.
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Lo interesante de esta cronologia es observar la significativa disminucién de
turistas de un afio al otro, lo cual se explica porque en el afio 2006 se celebré
el Festival Internacional de Musica Renacentista y Barroco Americana
“Misiones de Chiquitos”, que cada dos afios atrae a un publico de mas de
70.000 personas que se distribuyen en las 22 sedes de sus conciertos (APAC,
2010).

Este dato se comprueba ya que en los meses donde se celebra el festival el
namero de turistas se incrementa notablemente, que es en los meses de abril y
mayo. Fuera de este acontecimiento, los meses de mayor demanda son julio y
agosto (CIP Velasco, 2007).

Otro dato disponible identifica las nacionalidades de los turistas que visitan San
Ignacio de Velasco registrando que el 40% son de Bolivia, 14% de Espafia, 8%
Francia, 8% Perl, 6% Alemania, 6% Australia, 3% Brasil, 3% Chile y otras
nacionalidades. Los bolivianos proceden en un 72% de Santa Cruz. El motivo
de la visita es mayoritariamente por negocios o trabajo (48%), vacaciones
(35%), visita cultural (20%), conferencia/congreso (5%). (CIP Velasco, 2007)

Si cruzamos esta informacion con la obtenida por la Asociacion Pro Arte y
Cultura (2008), veremos que para el caso especifico de los Festivales de
Mdasica Internacional ‘Misiones de Chiquitos’, el mercado proveniente de la
ciudad de Santa Cruz y de los pueblos del departamento (especialmente los
del Destino Chiquitos) son los mas importantes, con el 20% y el 48%
respectivamente, y el tercer grupo en importancia son los extranjeros, con el
27%. Dentro de este Ultimo segmento de publico asistente, las nacionalidades
mas representativas son la Argentina y Chilena.

En base a este andlisis, que partié de los datos generales de Bolivia a los
datos particulares del Festival de Musica Internacional organizado por
APAC, podemos concluir y definir que el mercado de referencia para el
evento turistico a desarrollar sera la ciudad de Santa Cruz de la Sierra -
Bolivia, Argentina y Chile.

Con esto, cabe recopilar la mayor cantidad de datos posibles respecto a estos
tres mercados de referencia que nos permitan identificar qué es lo que buscan,
cudles son sus necesidades, deseos y motivaciones.

El mercado turistico crucefio

Para el mercado local de la ciudad de Santa Cruz, segun el estudio de Captura
Consulting (2006), Misiones es el primer sitio turistico de recordacion
espontanea (top of mind), seguido por Samaipata y Buenavista.

La recordacion total (Captura Consulting, 2006), que es la suma de sitios
turisticos recordados al preguntar por todos los sitios que vienen a la mente de
una persona, esta liderizada por Samaipata, luego Misiones y posteriormente
Buenavista.

A pesar que las ‘Misiones de Chiquitos’ esta bien posicionada en la mente de la
poblacion de Santa Cruz, ocupa el tercer lugar en cuanto a sitios efectivamente
visitados (Captura Consulting, 2006), probablemente por la distancia
significativa de este destino respecto a la ciudad de Santa Cruz.



Captura Consulting (2006) sostiene que los atributos valorados por el mercado
crucefio a la hora de escoger un sitio turistico son primordialmente cinco: el
atractivo y actividades de naturaleza, el atractivo cultural, tranquilidad para
descansar, precios de los alojamientos y diversidn que ofrezca el lugar.

Asi mismo, los atributos menos valorados y que se constituyen en necesidades
insatisfechas para el destino ‘Misiones de Chiquitos’ son: cercania del sitio,
actividades para nifios, opciones de recreacién nocturna, opciones recreativas
en el hotel, opciones gastronémicas, actividades de aventura. (Captura
Consulting, 2006)

Otros datos importantes respecto a las caracteristicas del mercado local segun
el estudio de Captura Consulting (2006) son:

= El grupo de viaje se compone mayoritariamente por la familia, luego por
amistades, viajes individuales y en pareja.

= La frecuencia media de viaje a las Misiones (humero de veces al afio) es
2,49 veces, y la moda es 2,00 veces al afo.

= El gasto promedio diario por persona expresado en dolares americanos se
compone por: 16,52 $us en alojamiento, 10,33 $us en comidas y 16,89
$us en artesanias y cosas tipicas.

= La mayoria de las personas planifica el viaje con 1 a 3 dias de anticipacion
(36%), otros con una semana de anticipacién (34%), 15 dias antes (13%),
1 mes antes (12%) y 2 a 3 meses antes (3%).

= Un 47% de las personas que viaja no se informa, 38% se informa a través
de recomendaciones de amigos, 3% por agencias de viajes, 3% por el
hotel del sitio al que viajan, 3% a través del trabajo y 2% por Internet.

= El motivo de viaje principal es descansar, luego divertirse, disfrutar de la
naturaleza, trabajo, visita familiar y motivaciones culturales.

= Lo que mas se aprecia como atractivos dentro de los sitios visitados es la
belleza de la naturaleza, los aspectos culturales, comodidad del hotel,
actividades al aire libre, opciones de recreacién y comida.

= Las actividades turisticas que suelen realizar en el sitio son: pasear por la
localidad o pueblo, caminar o pasear por la naturaleza, disfrutar de la
comida del lugar, observacién de flora y fauna, disfrutar de las comidas del

hotel, actividades de aventura.

El mercado turistico argentino

Segun Davila (2006) el 32% de los argentinos que viajan lo hacen al exterior.
Los paises limitrofes son elegidos como destino por un 64,3% de los viajeros
argentinos. Estos viajes suelen tener una duracién de 3 noches. Los atributos



gue se valoran a la hora de tomar la decisién de viaje son: idioma, semejanza
cultural, horas de vuelo y cercania.

Las motivaciones principales sostenidas por Davila (2006) son: el sol y playa
en un 30%, diversion y entretenimiento 15%, Touring 12%, crucero 129%,
descanso y reposo 10%, visitar parientes y amigos 8%, congresos Yy
convenciones 8%, aventura o viajes exéticos 5%.

La época de viajes se concentra en un 40% entre enero y marzo, 20% abril y
junio, 25% julio y septiembre, 15% octubre y diciembre. (Davila, 2006)

La composicién del grupo de viaje es en su mayoria con la pareja (37%), solo
(26,8%), con la familia (25,3%) y con los amigos (7,7%). (Sistema de
Informacion Turistica, 2006)

En 2006 Davila sugiere que el mercado argentino no planifica su viaje con
mucha anticipacion, comienza a planificarse maximo 2 meses antes y no
concreta el viaje hasta 20 dias antes. La informacién la recaban a través de
agencias de viajes, a las cuales consultan para comparar precios y recibir
asesoramiento, aunque también buscan informacién a través de Internet.

En cuanto a las tendencias previstas por Davila (2006) para la evolucion de la
demanda del mercado argentino de viajes al exterior, sefiala que ésta se
mantendra estable y con tendencia a aumentar por el incremento de la oferta.

Los viajes pueden ser mas repetitivos y de mas corta duracion, las vacaciones
seguiran siendo el principal motivo de viaje. Los destinos de Sudamérica de
preferencia seguiran siendo los del Mercosur (Brasil, Paraguay, Uruguay, Chile
y Bolivia), aunque también incrementard la demanda por destinos exoéticos
(Davila, 2006).

Ademas de esta informacién genérica sobre el mercado turistico argentino,
encontramos en la pagina Web del Sistema Nacional de Consumos Culturales
del Gobierno Argentino informacién sobre viajes y consumo cultural, segun
datos recopilados en el afio 2006.

Algunos datos interesantes al respecto son:

=  Entre el afio 2004 y el afio 2006 el habito de viajar de los argentinos se ha
incrementado en mas de un 6%, con la principal motivaciéon de buscar el
placer asociado a las vacaciones.

=  Entre los que viajaron (42.0%) sobresalen los jévenes de 18 a 34 afios, los
de nivel socio-econdmico alto y medio y los que residen en la regién
pampeana y la Patagonia.

» Respecto a los que viajaron a paises limitrofes (6.5%) se posicionan por
encima del resto los de nivel socio-econémico alto, de 18 a 34 afos, y los
de la region del noreste argentino, la Patagonia y del area metropolitana

de Buenos Aires.



= Tres paises vecinos son los que reciben la mayor cantidad de visitas por
parte de los argentinos: Uruguay, Brasil y Chile.

= En lo que respecta a Bolivia (7%) se detecta una fuerte afluencia de
personas que residen en el noroeste argentino (33,7%) y en el area

metropolitana de Buenos Aires (16,6%).

La informacion respecto a los viajes de los argentinos la podemos
complementar con el gasto que realizan en actividades de esparcimiento y
cultura, que representa el 4,4% del presupuesto familiar.

Si analizamos por regiones, el area metropolitana de Buenos Aires tiene el
mayor gasto en esparcimiento y cultura con 5,1%, le sigue la regidon pampeana
(4,9%) y la Patagonia (4,2%). (Sistema Nacional de Consumos Culturales
[SNCC], 2006)

Ademas, el SNCC (2006) sostiene que 4 de cada 10 entrevistados afirma
concurrir a festivales o fiestas populares de su localidad, en especial en el
interior del pais.

Las fiestas tradicionales/folcloricas son las que mayor cantidad de menciones
reciben con el 79.5% de los encuestados, destacandose las de nivel alto y
medio. Las fiestas barriales también aparecen mencionadas con el 16.1%, y se
realizan mayormente en los centros urbanos. En tercer lugar, un importante
niamero de encuestados (el 13.6%) afirma concurrir a Fiestas Patronales,
donde destaca la presencia especialmente de mujeres. (SNCC, 2006)

El mercado turistico chileno

Davila (2006) sostiene que Chile es un excelente mercado para promocionar
Bolivia y en especial Santa Cruz, ya que particularmente el norte chileno tiene
paisajes muy desérticos y el contraste de descubrir la vegetacion y naturaleza
exuberante de Santa Cruz puede resultar interesante.

Ademas, esta incrementandose el numero de viajeros independientes
europeos y americanos que Vvisitan Chile, y este tipo de viajeros suele visitar
paises limitrofes. (Davila, 2006)

En cuanto a la motivacién de viaje, 50% de los viajeros lo hacen por
vacaciones de estadia fija, 19% por viajes de interés general y 15% por interés
cultural, arqueoldégico, historia, etc. (Davila, 2006)

Dentro de Sudamérica, los principales destinos visitados son Perd, Argentina,
Ecuador, Paraguay y Bolivia. Los viajes los suelen hacer en verano (enero-
febrero) y en las vacaciones escolares de invierno durante el mes de julio.
(Dé&vila,2006)

Otras caracteristicas del mercado chileno mencionado en el estudio elaborado
por Davila en 2006 son:

= El grupo de viaje se compone en un 89% por grupos con edades

comprendidas entre los 16 y 25 afios de edad.



= Entre los 26 y 29 afios viajan un 51% en pareja y 22% solo, en pareja 0 en
familia. Entre los 30 y 47 afios 45% viaja en familia y 16% solo, en pareja o
en familia. Y, personas de mas de 50 afios viajan 63% en pareja y 23%
solo, en pareja o en familia.

= Los viajes de placer, consistentes en visitar ciudades, ir de compras o
espectaculos duran menos de 4 dias. Los viajes vacacionales duran mas
de 4 dias.

= 92% de los viajeros internacionales residen en la ciudad capital de
Santiago de Chile.

= El nivel socio-econémico es medio y medio alto, estos segmentos buscan
lugares de moda porque les dan estatus frente a sus similares. En este
nivel también se identifica al estudiante universitario o de secundaria que
le gusta los viajes de aventura con mochila por Sudamérica.

= Los chilenos que vienen a Bolivia lo hacen principalmente por negocios,
para participar en ferias, congresos y negocios individuales en las
ciudades de Santa Cruz y La Paz. Un segundo grupo viene por turismo

cultural y visitas a sitios arqueoldgicos.

Informacion del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes del Gobierno de

Chile (2005), nos proporciona datos interesantes respecto al consumo cultural

de la poblacion chilena:

= 27,5% de la poblacién chilena asiste a conciertos y recitales, 23,6% a
exposiciones de arte, 20,1% al teatro, 14,7% al espectaculos de danza,
21,6 al circo y 7,6% a museos.

= En cuanto al género existe un equilibrio, pero con una tendencia a la
participacién mayoritaria de hombres.

= Elrango de edades mas importante por su representatividad es el de 15 a
29 afos, y le contintan los de 30 a 45 afios de edad.

=  El nivel socioeconémico predominante es el alto y nivel medio. La mayoria
trabaja o es estudiante.

= Las regiones con mayores consumos de conciertos y recitales son:
Tarapacd, Atacama, Coquimbo, Maule y Bio-Bio.

=  Entre todos los géneros culturales, el cine es el preferido, seguido por los
conciertos, exposiciones de arte, circo, teatro, danza y por Ultimo museos.

= El 11,8% de la poblacion chilena realiza alguna actividad artistico cultural

por lo menos una vez a la semana.
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= Respecto a la poblacion del area metropolitana, el 18,4% ha asistido a

conciertos en los Ultimos 12 meses.

El siguiente cuadro resume la informacién de los tres segmentos identificados:

Cuadro No. 9.- Perfil del turista de los segmentos de mercado
identificados para el nuevo evento turistico

Segmento de
Mercado / Perfil de
consumo

Santa Cruz - Bolivia

Noroeste Argentino

y Buenos Aires

Tarapacay

Santiago en Chile

motivaciones

turista.

- Actividades para
nifos.

- Opciones de
recreacion nocturna.

- Opciones
gastronémicas.

- Atractivo natural.

idioma.

- Semejanza cultural.

- Cercania del sitio.

- Tiempo invertido en
transporte.

- Diversion y
entretenimiento.

- Aventura y viajes

lugares.

de moda.
- Visitar ciudades.
- Hacer compras.
- Asistir a
espectaculos.
- Turismo Cultural.
- Aventura: viaje

Ciudades de | Santa Cruz de la Sierra | Catamarca, la Rioja, | Iquique, Arica Yy
referencia Jujuy, Salta, Santiago | Santiago

del Estero, Tucuman

y Buenos Aires
Necesidades y | - Acercar el sitio al - Hablar el mismo - Estatus: visitar

Ejecutivos medios de
empresas o
profesionales
Independientes.

NSE — Media Alta
Empresarios, altos
ejecutivos de empresas
o

profesionales
independientes.

Profesionales

- Atractivo Cultural. exoticos. mochilero.

- Tranquilidad

- Precios
Edades 25 a 35 afios 18 a 34 afos 15 a 29 afos

30 a 45 afios

Nivel Media — Tipica, Media - | Medio y Alto Medio y Alto
Socioeconémico Alta
Ocupacién NSE - Media Tipica | Estudiantes y | Trabaja o Estudia

Artesanias y otras
compras 16,89 US$.
Total: 43 US$ / diarios

Composicion del | Familia y amigos En Pareja 37% 26 a 29 afos en
grupo de viaje Solo 26,8% pareja
Familia 25,3% 30 a 47 afos en
familia
Gasto Promedio | Alojamiento 16,52 US$, | 60 US$ /diarios 60 US$ /diarios
Diario Comidas 10,33 USS$,

Cémo se informa

Recomendaciones de
amigos y parientes

Agencias de Viajes e
Internet

Recomendacion
familiar o de amigo

Temporadas de | Fin de afo, vacaciones | 40% Enero a Marzo | Enero, Febrero y
viaje escolares y feriados | (Soly Playa) Julio
largos. 25% Julio a
Septiembre
20% Abril a Junio
15% Octubre a
Diciembre
Estadia Promedio 2y 3 dias 4 dias 4 dias

Fuente: Elaboracién Propia
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Se puede observar que entre los diferentes segmentos de mercado existen
algunas coincidencias demograficas y de perfil de consumo, tales como: el
rango de edades, el nivel socioeconémico, la ocupacion y la estadia promedio.

Sin embargo, las necesidades y motivaciones son muy diversas, y cada
segmento tiene sus propias particularidades que deben ser consideradas al
momento de disefiar la nueva propuesta del evento.

Al analizar a la entidad que organiza los ‘Festivales de Temporada de Mdusica
Misional en Chiquitos’, intentaremos identificar los recursos con los que cuenta,
sus competencias basicas y ventajas competitivas.

Evans, Campbell y Stonehouse (2008: 71, 83, 85), sostienen que un recurso
es un input empleado en las actividades de la empresa; una competencia
basica o competencia distintiva es un conjunto de cualidades de una
organizacion especifica que le permite generar un rendimiento superior a la
media porque emplea sus competencias y recursos de un modo mas eficaz
gue otros y, una ventaja competitiva, esta ligado a la aplicacion de una
capacidad distintiva en un mercado especifico.

En este sentido, Evans et al. citan a Key (1993), quien identifica cuatro
elementos en donde se puede desarrollar una capacidad distintiva: la red de
relaciones en torno a la organizacién, la reputacion de la organizacion, la
posesion de activos estratégicos (posicion monopdlica, barreras de entrada,
posesién de licencias) y la innovacion, ya sea ofreciendo un producto distinto o
reduciendo costes.

Iniciaremos una breve descripcion de la Asociacion Pro Arte y Cultura, la cual
fue creada en febrero de 1998 en calidad de organizacion sin fines de lucro por
un grupo de ciudadanos voluntarios decididos a fomentar la actividad cultural
en el oriente de Bolivia, y con la firme conviccion que esto estimulara la
inclusién social y la recuperacion de la dignidad y autoestima de sus
pobladores. (Asociacion Pro Arte y Cultura, s/f)

Para dicho fin, se organizan desde el nacimiento de APAC el Festival
Internacional de Mdusica Renacentista y Barroca Americana “Misiones de
Chiquitos” y el Festival Internacional de Teatro “ Santa Cruz de la Sierra”,
actividades de relevante importancia en el ambito local, nacional e internacional
y que, desde el afio 2000, han sido declaradas Patrimonio Nacional mediante
Ley de la Republica de Bolivia No. 2165. (Asociacién Pro Arte y Cultura, s/f)

APAC ha apoyado y fomentado la creacién y formacion de 15 escuelas
infantiles y juveniles de Mdusica y 20 grupos de Teatro; cuenta con un fondo
editorial que investiga y difunde la riqueza cultural del oriente boliviano; cuenta
con iniciativas que han derivado en la fabricacién de instrumentos musicales y
el fomento a las investigaciones sobre temas culturales; a promovido la
creacién de orquestas locales, la insercién de las acciones culturales de APAC
en los lineamientos de muchos municipios y; también mejoras en el sector
gastrondémico Y turistico de los municipios. (Asociacién Pro Arte y Cultura, s/f)



Para el cumplimiento de sus objetivos, APAC cuenta con mas de cien
voluntarios anénimos, el apoyo de organizaciones nacionales e internacionales,
de empresas, municipios y del Gobierno Departamental de Santa Cruz.
(Asociacion Pro Arte y Cultura, sff)

Dentro de los nuevos proyectos, APAC ha incursionado o tiene proyectado
hacerlo en programas de formacién musical y becas, programas de
sensibilizacion, ‘Festivales de Temporada de Mdusica Misional en Chiquitos’,
programa de formacién en teatro y fondos concursables. (Asociacion Pro Arte y
Cultura, s/f)

Andlisis de los Recursos de APAC

Para analizar los recursos con los que cuenta la Asociacion Pro Arte y Cultura
utilizaremos el andlisis por categorias propuesto por Evans, Campbell y
Stonehouse (2008:77).

Cuadro No 10.- Analisis de los recursos de APAC

Categoria de Anélisis de los recursos

Recursos
Fisicos . Cuenta con oficinas en la ciudad de Santa Cruz de la Sierra.

= La oficina se encuentra equipada con todos los medios
minimos indispensables.

Operativos = Tiene pagina Web.

= Contactos y conocimiento logistico para el desplazamiento de
sus operaciones a los municipios del destino ‘Misiones de
Chiquitos’.

= Alianzas, apoyos y convenios con municipios del Destino
‘Misiones de Chiquitos’.

= Grupo de voluntarios anénimos.

= Liderazgo ante los coros y orquestas musicales del Destino
‘Misiones de Chiquitos’.

= Liderazgo ante las autoridades eclesiasticas de los municipios

del Destino.
Financieros = Apoyo del Gobierno del Departamento de Santa Cruz.
= Apoyo del Gobierno Municipal Autonomo de Santa Cruz de la
Sierra.

= Apoyo de embajadas, universidades, organismos
internacionales, empresas, medios de comunicacién, entre
otros.

Humanos = Directorio de la organizacion integrado por personas altamente
comprometidas con el fomento de la actividad cultural en el
oriente boliviano.

= Recursos humanos altamente comprometido e identificados
con la organizacion.

= Espiritu de trabajo en equipo dentro de la organizacion.

= Estructura organizacional jerarquica pero que en la practica es
bastante horizontal, generando un ambiente de trabajo
adecuado y fortaleciendo el sentido de pertenencia.

Intangibles = Reconocimiento a nivel internacional del Festival de Mdusica
Renacentista y Barroco Americana ‘Misiones de Chiquitos’.

= El destino ‘Misiones de Chiquitos’ identifica como su maximo y
mas importante recurso turistico al Festival de Mausica
Renacentista y Barroco Americana ‘Misiones de Chiquitos’.

= Experiencia y capacidad en la organizacion de eventos
culturales.

Fuente: Elaboracion propia en base a Fundes Bolivia, 2007
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Andlisis de competencias béasicas de APAC

Para que una competencia sea basica, Evans, et al. (2008: 81) sostienen que
deben ser exclusivas de la organizacion, son complejas, dificiles de emular,
tienen que ver con la satisfaccion de las necesidades de los clientes, suelen
basarse en relaciones exclusivas con clientes, distribuidores y proveedores y
se basan en capacidades organizativas y conocimientos superiores. En este
sentido, se han identificado las siguientes competencias basicas de APAC y su
respectivo analisis:

Cuadro No. 11.- Andlisis de las Competencias Béasicas de APAC

Competencia basica
Experiencia y | ™=
conocimientos en la
organizacion de eventos
culturales de magnitud

Andlisis de las competencias basicas
Orientacién al cliente; al ser pioneros y ademas de
fomentar la cultura del oriente boliviano, APAC ha sabido
ganarse la voluntad del publico, sin embargo, no existe una
clara orientacion al cliente ya que se desconocen sus
necesidades.
= Exclusividad; hasta el momento, particularmente en
cuanto a las iniciativas musicales del periodo misional,
APAC cuenta con exclusividad a nivel nacional y notorio
liderazgo a nivel regional (Sudamérica)

= Flexibilidad; puesto que el objetivo a nivel musical es
difundir la mdasica barroco americana de los archivos
misionales encontrados en Bolivia, la flexibilidad ante
cambios en el sector es escasa.

= Contribucién al valor; el equipo de trabajo de APAC y su
compromiso con los objetivos son uno de los mayores
valores con los que cuenta la organizacién, y que le dan
credibilidad ante el publico, los artistas, auspiciadores,
financiadores, autoridades y poblacion en general.

= Sostenibilidad; son 12 afios de vida de la organizacion sin
fines de lucro y 14 afios desde que se celebr6 el primer
festival de musica, demostrado la capacidad de APAC de
encarar proyectos sostenibles.

Liderazgo en la | = Orientacién al cliente; en este punto APAC ha sabido

promocién, investigacion poner en valor un recurso patrimonial sumamente

y difusién de la musica
barroco americana de los
Archivos de Chiquitos y
Moxos, entre otros.

importante, y cuenta con un claro enfoque social en esta
labor, buscando satisfacer las necesidades de inclusion
social, recuperacion de la dignidad y autoestima de la
poblacién del oriente boliviano, con una especial mencién
en jovenes de hogares humildes y poblaciones indigenas.
Exclusividad; al ser un recurso patrimonial de los
bolivianos, los archivos musicales no son exclusividad de
APAC, sin embargo, hasta el momento es la Unica entidad
encargada de su promocion, investigacion y difusion.
Flexibilidad; al contar con experiencia en el ambito
musical, con el tiempo APAC ha tenido la flexibilidad de
ampliar su repertorio a la promocién de la musica de otras
regiones de Bolivia, no sélo de Chiquitos sino también de
Moxos, Guarayos y Tarija.

Contribucion al valor; al estar la musica barroco
americana insertada en un destino turistico con una cultura
viva y dinamica, otorga un valor significativo desde el punto
de vista cultural, social y turistico a la labor de APAC.
Sostenibilidad; cada vez méas, APAC se nutre de nuevos
proyectos y actividades que aseguran la sostenibilidad de la
investigacion y difusién de la musica del oriente boliviano.

Fuente: Elaboracion Propia
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Andlisis de capacidades distintivas y ventaja competitiva de APAC

Como se mencioné anteriormente, las capacidades distintivas pueden
desarrollarse a partir de cuatro elementos (Evans, Campbell y Stonehouse,
(2008: 83):

1. Las relaciones dentro de o en torno a la organizacion.

2. Lareputacion de la organizacion.

3. Los activos estratégicos (posicion monopdlica, barreras de entrada,
posesion de licencias).

4. Lainnovacion.

Al analizar a la Asociacién Pro Arte y Cultura, sus recursos, competencias
basicas y su historia, podemos concluir que la capacidad distintiva de APAC es
su posicién monopdlica en cuanto a la organizacion de eventos culturales
relacionados a la musica renacentista y barroco americana con un fuerte
asentamiento en los Archivos Musicales de Chiquitos y de Moxos y en el
destino ‘Misiones de Chiquitos’.

Hasta el momento, incluso analizando otros festivales similares que se realizan
en Sudamérica, no existe nadie con la capacidad de encarar de forma tan
exitosa, con un crecimiento sostenido y enmarcado en un Destino Turistico
reconocido como Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO, como
lo hizo y sigue haciendo APAC, en relacion al Festival Internacional de Musica
Renacentista y Barroca Americana “Misiones de Chiquitos”.

Sin restar importancia al logro de contar con esta capacidad distintiva, es
criterio de la autora que ésta no es aln una ventaja competitiva para APAC,
puesto que a pesar de contar con gran apoyo del publico, no cuenta con un
mercado objetivo identificado, estudiado y cuantificado, y por ende, esta
capacidad distintiva no estd siendo aprovechada para satisfacer las
necesidades del mercado, sino para cumplir con los objetivos de promocion,
difusion y puesta en valor de la cultura del oriente boliviano.

Este es un camino légico dado que APAC es una fundacién sin animos de lucro
con objetivos culturales y sociales claros y no asi empresariales, sin embargo,
se podria diferenciar entre los objetivos de la organizacion y los objetivos de
cada evento, y logar ambos cometidos sin ir en desmedro de ninguno de ellos y
de esta manera contar con una ventaja competitiva real.

Festivales de Temporada de Musica Misional en Chiquitos

Para concluir con el analisis interno, y dado que el objetivo del presente trabajo
es una de las actividades de APAC y no la organizaciébn en su conjunto,
procederemos a continuacion con una breve descripcién del “Festival de
Temporadas de Musica Misional en Chiquitos”, sus objetivos y caracteristicas
de acuerdo a informacién proporcionada por la misma asociacion.

1. Organizadores:

La Asociacion Pro Arte y Cultura (APAC) y el Centro para la Participacion y
el Desarrollo Humano Sostenible (CEPAD), son desde el afio 2006 los
organizadores de una nueva actividad para el destino ‘Misiones de
Chiquitos’ denominada: ‘Festivales de Temporada de Musica Misional en
Chiquitos’. (Asociacion Pro Arte y Cultura, s/f)



2. Objetivos:

La actividad fue pensada con tres objetivos primordiales segun la
Asociacién Pro Arte y Cultura (s/f):

a. Mantener el interés de los grupos musicales misionales y de los
municipios de provincia en continuar la formacién de nifios y jévenes
en el campo musical, ofreciéndoles una alternativa de formarse y
profesionalizarse mejor y mas rapido en el campo de la musica y la
ensefianza musical con miras a tener otra fuente de ingreso y de
esta manera no migrar a la ciudad o al exterior.

b. Lograr un continuo flujo turistico hacia la zona, en épocas que no
son de temporada turistica alta, con el fin de que la hoteleria,
gastronomia, artesania y también otras manifestaciones culturales
como danzas, presentaciones de libros, presentaciones de musica
folkldrica, etc. tengan un publico seguro.

c. Difundir la musica encontrada y resguardada en los Archivos
Musicales de Chiquitos, Moxos, La Plata y los archivos franciscanos
de Guarayos y Tarija.

d. Dinamizacion de la actividad musical y cultural en las provincias.

3. Espacio Geografico:

La actividad se desarrolla en la ciudad de Santa Cruz de la Sierra
(Provincia Andrés Ibafiez) y 13 poblaciones de la Chiquitania boliviana y de
la ruta hacia esa zona geografica. Abarca las poblaciones de San Julian,
San Ramoén, San Xavier y Concepcion en la Provincia Nuflo de Chavez;
San Ignacio, Santa Ana, San Miguel y San Rafael en la Provincia Velasco;
Pailon, San José, Roboré y Santiago en la Provincia Chiquitos. (Asociacion
Pro Arte y Cultura, s/f)

4. Desarrollo:

Se trata de mini festivales de cuatro dias de duracion (jueves a domingo) en
los cuales se ofrecen alrededor de 25 conciertos de musica de los archivos
musicales bolivianos, tanto de Chiquitos como de Moxos y de La Plata.
Son conciertos simultaneos en cada una de las poblaciones. (Asociacién
Pro Arte y Cultura, s/f)

Los conciertos son gratuitos (se intentd cobrar lo minimo, pero resta publico
a los conciertos), sin embargo, se ha hecho una tradicion pedir apoyo al
publico que aporta voluntariamente, recaudandose sumas interesantes.
Dicho aporte es destinado al grupo que ha interpretado el concierto, de esta
forma los grupos pueden contar con un ingreso que les permite cubrir
algunos gastos como ser compra de cuerdas, partituras, arreglo de
instrumentos, etc. (Asociacién Pro Arte y Cultura, s/f)

5. Participantes:

Los grupos participantes son los coros y orquestas misionales de la zona,
grupos de la capital del Departamento y grupos invitados del resto del pais,
convirtiendo a los artistas locales en los protagonistas de la difusién de la
musica misional de los archivos musicales bolivianos, hoy producto estrella
del turismo en la Chiquitania, junto a sus magnificos templos. (Asociacién
Pro Arte y Cultura, sff)



Hasta la fecha se han realizado seis temporadas. Durante el primer afio de
los Conciertos de Temporada de Musica Misional (afio 2006) se realizaron
dos temporadas, una en agosto y otra en noviembre, y en cada una se
presentaron 25 conciertos. El 2007 se presentaron igualmente dos
temporadas en los meses de mayo y agosto con la misma cantidad de
conciertos. En 2008 se realizé una sola temporada en el mes de octubre
por problemas de blogueo de rutas y en el afio 2009 se realiz6 igualmente
una sola temporada en el mes de agosto. (Asociacién Pro Arte y Cultura,

s/f)
6. Auto sostenibilidad:

Desde un comienzo se ha intentado generar un proyecto auto sostenible,
por lo que se intent6 cobrar entradas a los conciertos. Finalmente, al asistir
poco publico se desistid de cobrar entradas y mas bien se busco lograr la
autofinanciacion con el aporte de los municipios que pagan la alimentacion
de los grupos que llegan a su pueblo y el transporte de su propio grupo a
otros pueblos. Los hoteleros apoyan otorgando rebajas o estadias gratuitas
a los grupos de musica en su localidad y APAC consigue los fondos para la
organizacion y promocién del evento y el transporte de algunos grupos. La
idea es posicionar este programa con las agencias de viaje y cuando ya
sea una actividad cotizada se pueda replicar mas veces al afio e incluso
ceder la organizaciéon a los municipios de provincias para su realizacion.
(Asociacién Pro Arte y Cultura, s/f)

7. Impacto Social:
Segun la Asociacién Pro Arte y Cultura (s/f), el impacto social esperado es:

= Consolidar la Chiquitania como un destino turistico cultural
permanente.

= Incrementar el interés del sector hotelero y gastrondmico en apoyar
actividades culturales de su regién con miras al incremento del
turismo.

= Contar con la participacion de los municipios con recursos
econdémicos para cubrir gastos de la actividad, por considerarla de
interés turistico regional.

= Generar trabajo en las poblaciones donde se desarrollan los
conciertos para que se conviertan en actividades auto sostenibles.

= Darle protagonismo a los grupos locales en la promocién de la
musica misional.

El siguiente analisis estratégico resume las debilidades, fortalezas,
oportunidades y amenazas encontradas para el desarrollo de la propuesta de
un nuevo evento turistico, analisis realizado en funcién a la informacién
recopilada tanto del macro entorno como del microentorno, asi como del
analisis interno de la Asociacién Pro Arte y Cultura (APAC).

Dicho analisis se efectla en torno al actual ‘Festival de Temporada de Musica
Misional en Chiquitos’ que se desarrolla en el Destino Turistico ‘Misiones de
Chiquitos’.



Macroentorno /
Microentorno

EORTALEZAS

1. APAC cuenta con una
estructura ya establecida
para la organizacion de
eventos culturales en el
departamento de Santa
Cruz.

2. APAC cuenta con
alianzas, apoyos y
convenios con municipios
del Destino ‘Misiones de
Chiquitos’ para el
desarrollo de sus eventos
y actividades.

3. Liderazgo ante los coros y
orquestas musicales del
Destino ‘Misiones de
Chiquitos’.

4. Experienciay
conocimientos en la
organizacion de eventos
culturales de magnitud.

5. Liderazgo en la
promocién, investigacion
y difusién de la musica
barroco americana de los
Archivos de Chiquitos y
Moxos, entre otros.

6. Capacidad para encarar
proyectos sostenibles en
el tiempo.

7. Claro enfoque social y de
sensibilizacion cultural en
las actividades de APAC.

8. Apoyo de todos los
municipios cuyas
orguestas y coros
participan del ‘Festival de
Temporadas’.

9. Protagonismo de los
grupos de orquesta y coro
del Destino Chiquitos en
la organizacion del
‘Festival de Temporadas’.

10. Pocos competidores a
nivel Sudamérica.

11. Amplio reconocimiento de
los Archivos de Musica
Misional de Bolivia en los
paises fronterizos.

DEBILIDADES

1. Demasiada concentracion
de los esfuerzos, apoyos y
reconocimientos en los
dos principales eventos de
APAC, en desmedro de
iniciativas mas pequefias
como el ‘Festival de
Temporadas’.

2. No cuenta con oficinas
operativas en el Destino
‘Misiones de Chiquitos’.

3. Dependencia de recursos
financieros provenientes
de instituciones publicas,
privadas y de
cooperacion.

4. Equipo humano pequefio
como para proyectar el
crecimiento de las
actividades de APAC.

5. Las actividades no se
llevan a cabo con una
clara orientacién hacia el
publico potencial,
desconociendo sus
necesidades, deseos y
expectativas.

6. Amplia cobertura
geografica en la
programacion del ‘Festival
de Temporadas de Musica
Misional en Chiquitos’ en
relacion a la duracion del
mismo (4 dias).

7. Poca disponibilidad del
publico a pagar para
asistir al ‘Festival de
Temporadas’.

8. Incertidumbre respecto al
numero de temporadas
gue se celebrara cada afio
en el Festival.

9. Tendencia hacia la
reduccion del numero de
temporadas cada afio.

12. Poca articulacion con el
sector turistico del Destino
en la organizacion del
‘Festival de Temporadas’.

13. Al concentrarse el Festival
en una programacion local
pierde la oportunidad de
posicionarse como evento
de caracter internacional.

OPORTUNIDADES

1.

Mejora de la
infraestructura de
comunicaciones por

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

(FO)

" Generar una red de
trabajo estable para la

(DO)

= Encarar el evento desde
la perspectiva del publico




10.

11.

12.

13.

diversos medios como
carretero, ferroviario y
aeroportuario
dinamizaran el Destino
‘Misiones de
Chiquitos’.

Politicas estatales de
lucha contra el
racismoy la
discriminacion a través
del cine, la musicay el
teatro.

Apertura del pais en el
marco de convenios
regionales a nivel
Sudameérica.

Nuevas politicas de
gobierno apoyan tanto
al turismo como a la
promocion artistica y
cultural sobre la base
del respecto y
valoracion de las
poblaciones indigenas
y de los recursos
naturales del pais.
Proceso de
recuperacion en
marcha de los paises
fronterizos ante la
crisis financiera
mundial .

Estabilidad econémica
en el pais.

Incremento de los
ingresos municipales y
prefecturales a través
de la nacionalizacion
de los hidrocarburos.
Elevado segmento de
la poblacion es joven.
La poblacion boliviana
tiene un consumo
representativo de
hoteles & catering,
educacién, ocio y
recreacion.

Programa satelital
nacional dara un salto
tecnolégico en Bolivia.
Destacada presencia
de artesanias en el
Destino Misiones de
Chiquitos.

Gran cantidad de
instituciones publicas,
privadas,
comunitarias, ONG’s y
fundaciones apoyan el
turismo en Chiquitos.
Presencia de
instituciones
especificas para el
desarrollo del turismo
en el Destino:
APRODETUR y
Comités impulsores de

organizacion del Festival
de Temporadas con
presencia publica,
privada, comunitaria y no
gubernamental.
Potenciar la calidad e
innovacion en la
interpretacion de los
Archivos Musicales de
Chiquitos, Moxos, etc.
Involucrar a organismos
regionales como
MERCOSUR, CAN,
UNASUR, etc.

objetivo identificado en
los mercados de
referencia.

Enfocar el evento en
concordancia con las
tematicas sociales y
ambientales vigentes:
lucha contra la
discriminacion,
valoracion de la
poblacién indigena y de
los recursos naturales
del pais.

Organizar el evento
COMO un proyecto
independiente, con sus
propios objetivos y
metas.

Potenciar el uso de las
nuevas tecnologias de la
informacién y la
comunicacion.




turismo.

14. Mercado potencial en
la ciudad de Santa
Cruz de la Sierra,
Norte Argentino y
Chileno y ciudades
capitales de estos dos
paises.

AMENAZAS

1. Proceso de cambios
politicos y sociales en
el pais generan
incertidumbre.

2. Promocion de una
imagen pais a nivel
politico y no turistico.

3. Expectativas por parte
de la comunidad
internacional, los
turistas y la sociedad
en general sobre los
resultados e impactos
de la nueva politica de
gobierno en Bolivia.

4. Inestabilidad politica 'y
economia pobre en
relacion a paises
Vecinos.

5. Lamayoria de la
poblacién es pobre,
gana poco dinero, y
tiene un bajo nivel
educativo.

6. Escaso
posicionamiento del
Destino ‘Misiones de
Chiquitos’ en el marco
turistico internacional.

7. Destino turistico
Misiones de Chiquitos
extenso y mal
comunicado.

8. Deficientes
alternativas de
transporte al Destino
‘Misiones de Chiquitos
'y dentro del mismo.

9. Poca capacidad de
alojamiento en el
destino y
concentracion en
pocas poblaciones.

10. Oferta gastronémica
del destino es en
general deficiente,
tanto en variedad
como en calidad.

11. Deficientes servicios
de guias turisticos,
operadores locales,
informacién turistica y
transporte local en el
Destino.

12. Falta de coordinacion
entre actores de la

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

(FA)

" Mantener y difundir el
enfoque social y de
sensibilizaciéon cultural
del Festival.

. Promover
microempresas
temporales o llegar a
acuerdos con las
empresas establecidas
para subsanar las
deficiencias de los
servicios turisticos del
destino.

. Contar con una clara
politica de comunicacion
y relaciones publicas del
Festival en el marco de
los mercados
potenciales.

(DA)

" Hacer que el Festival sea
accesible en términos
econdmicos, de distancia
y de sectores sociales
(indigenas,
discapacitados,
estudiantes, turistas)
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cadena turistica y
superposicion de
iniciativas entre
instituciones.

13. Destino Turistico
Chiquitos
geograficamente
distante de sus
mercados potenciales.

Fuente: Elaboracion Propia

5.4. Objetivos Estratégicos de Desarrollo del Nuevo Producto

Cruzando la informacion sobre las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas identificadas, obtenemos los objetivos estratégicos que delinearan el
desarrollo del nuevo evento en calidad de producto turistico del Destino
‘Misiones de Chiquitos’.

Con la definicion de los objetivos estratégicos se concluye la etapa de analisis
o diagndstico estratégico, que se constituye en el punto de partida para iniciar
un proceso de desarrollo de nuevos productos, con la intencion de desarrollar
el nuevo concepto en concordancia con su entorno y con las capacidades de
guien organiza el evento.

Dichos objetivos se presentan a continuacion:

1.

10.

11.

Generar una red de trabajo estable para la organizacién del Festival de
Temporadas con presencia publica, privada, comunitaria y no
gubernamental.

Potenciar la calidad e innovacién en la interpretacién de los Archivos
Musicales de Chiquitos, Moxos, etc.

Involucrar a organismos regionales como MERCOSUR, CAN, UNASUR,
etc.

Encarar el evento desde la perspectiva del publico objetivo identificado
en los mercados de referencia.

Enfocar el evento en concordancia con las tematicas sociales y
ambientales vigentes: lucha contra la discriminaciéon, valoracion de la
poblacién indigena y de los recursos naturales del pais.

Organizar el evento como un proyecto independiente, con sus propios
objetivos y metas.

Potenciar el uso de las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion.

Mantener y difundir el enfoque social y de sensibilizacion cultural del
Festival.

Promover microempresas temporales o llegar a acuerdos con las
empresas establecidas para subsanar las deficiencias de los servicios
turisticos del destino.

Contar con una clara politica de comunicacion y relaciones publicas del
Festival en el marco de los mercados potenciales.

Hacer que el Festival sea accesible en términos econdémicos, de
distancia y de sectores sociales (indigenas, discapacitados, estudiantes,
turistas)

Nuevo enfoque de producto turistico en la conceptualizacion del evento




5.5. Desarrollo del Nuevo Concepto de Producto

A) Busqueda de Ideas Previas y Generacién de ideas

La busqueda de ideas para desarrollar un nuevo producto pueden provenir de
diferentes fuentes. Kotler, Bowen y Makens (1998:291) sefialan que la
generacién de ideas debe ser un proceso sistematico basado en las estrategias
de desarrollo del nuevo producto, y que las ideas pueden buscarse en fuentes
internas de la empresa, en los consumidores, la competencia, distribuidores,
proveedores y otras fuentes como: revistas, seminarios, consultores, agencias
de gobierno, universidades, etc.

La busqueda de ideas

Para el presente trabajo se efectuaron entrevistas informales tanto a los
organizadores del ‘Festival de Temporadas’ como a los organizadores de otros
Festivales similares, cuyas experiencias puedan retroalimentar las ideas del
nuevo producto.

Ademas, se cuenta con la informacion clave relativa a la competencia, el
publico objetivo y los objetivos estratégicos identificados tras el proceso de
diagnéstico.

En el Anexo 2 se presenta de manera resumida los puntos clave de cada
fuente consultada, las cuales sirvieron de fuente de inspiracion (en el caso de
entrevistas) como de delineamiento estratégico (en el caso de los objetivos
estratégicos, el publico objetivo y la competencia), para luego proceder a
generar ideas para el nuevo producto o evento turistico.

La generacion de ideas (Brainstorming)

Analizando y consultando las cuatro fuentes mencionadas lineas arriba (3
entrevistas y el diagndstico estratégico) como fuente de inspiraciéon de ideas, la
generacién de ideas fue resultado de un proceso espontaneo basado en
informacion real.

Las ideas generadas se presentan a continuacion;

a) Involucrar a los municipios, juntas vecinales, padres de familia,
asociaciones de artesanos, empresas turisticas y no turisticas, etc.
dentro de una red de trabajo estable y coordinada por APAC.

b) El publico objetivo corresponde a los segmentos de mercado
identificados (Santa Cruz, Argentina y Chile), y para los fines del evento
seran: familias, parejas, grupos, estudiantes y poblacion local.

c) El Festival debiera durar por lo menos un mes, con actividades durante
toda la semana y una programacién mas intensiva durante los fines de
semana.

d) Se sugiere que se realice durante el mes de julio o de julio a agosto, y

gue se convierta en un festival de temporada invernal o de temporada
seca.

Universidad de Alicante, Master en Direccidn y Planificacion del Turismo | 63



e)

9)

h)

K)

Se deben organizar presentaciones y actividades en diferentes
horarios del dia y de la noche.

Deben procurarse actividades para nifios, estudiantes, profesionales o
aficionadas a la musica, actividades de ocio, gastrondmicas,
artesanales y relacionadas con el entorno natural y cultural del destino.

Los conciertos pueden ser dirigidos a diferentes publicos y con
diferentes obijetivos, por ejemplo, conciertos de gala = estrenos + cena,
conciertos populares = conciertos + danzas tipicas, conciertos natura =
conciertos + montaje escénico en entorno natural, concierto misional =
concierto + procesion religiosa, etc.

Los municipios que no son sede del evento podran contar con alguna
presentacién, a manera de sensibilizar a la poblacién y permitirle el
acceso a la cultura. Para ello, se debera contar con el compromiso y
apoyo econoémico del municipio interesado.

Cada temporada el Festival tendrd una temética social a promover y
difundir como valor dentro de la sociedad: lucha contra Ia
discriminacién, equidad de genero, la juventud, etc. y se debera
involucrar a instituciones y organizaciones que promuevan o trabajen
con estas tematicas.

Se podré realizar un concurso entre los diferentes grupos musicales
locales para seleccionar a los mejores y hacerlos participes de
producciones artisticas especiales que seran presentadas como
estrenos dentro del Festival.

Se deberd trabajar sobre la innovacion del repertorio musical
promoviendo el desarrollo de nuevas producciones artisticas bajo
diversas formulas: composicion musical donde interactien el género
barroco renacentista y algun otro género contemporaneo bajo la tutela
de nuevos musicos contemporaneos de Bolivia; invitacion a algun
instrumentista a unirse dentro de la interpretacién de la musica misional,
por ejemplo, un saxofonista, charanguista, guitarrista, percusionista,
etc.; produccién musica y danza, produccion musica y teatro, etc., lo
importante es la FUSION entre distintas expresiones artisticas, no
presentar un concierto tradicional y luego una presentacion de danza
convencional.

Elaborar una produccion audiovisual de calidad que fusione y transmita
la labor de los grupos musicales locales, del Destino Misiones y el
mensaje escogido como tematica del evento. Esta produccion
audiovisual sera teldon de fondo en todos o algunos conciertos, puede
ser ofrecido a la venta, colgado en la Web, etc., y cumple una funcién
de comunicacion del mensaje promovido por el evento y difusion de la
labor de produccién y apoyo a jévenes talentos.

La eleccién de las sedes del evento debera corresponder a una serie
de criterios como: contar con multiples opciones de escenarios, facilidad
de acceso y opciones de transporte, buena capacidad hotelera y oferta
gastronémica, ademas de otros servicios para enriquecer la experiencia
del turista.



p)

Q)

Y

y)

Las poblaciones que no sean sedes de conciertos podran incorporarse
dentro del programa del evento con excursiones y visitas guiadas,
propuestas que deben ser promovidas por el Festival aunque no
gestionadas directamente.

Se debe evitar actividades paralelas entre pueblos, promover el
traslado de un pueblo a otro o la repeticién de la visita al Destino.

Cada vez que se efectle un concierto se debe tener como meta un
minimo de ocupacion del escenario, asi como ocupacion hotelera en la
poblacion.

Se debe trabajar sobre la seleccién de escenarios e invertir en su
escenificacion, con buena iluminacién, sonido, imagen, etc., ademas de
preveer en funciéon al publico la oferta de refrigerios, comidas,
artesanias, etc. trabajando con microempresarios de la zona, y a través
de esto promover la participacion de microempresas de otros pueblos
gue no son sede del Festival.

Centralizar la reserva de cierto cupo de plazas hoteleras asi como la
venta de entradas a los conciertos para ofrecer un mejor servicio al
cliente y tener mayor control estadistico sobre las metas alcanzadas.

Tener una clara politica de precios, descuentos, abonos para la
temporada, invitaciones, puntos de venta, forma de pago.

Hacer participes a los medios de comunicacién de todo el proceso de
produccién artistica, audiovisual, montaje y desarrollo del Festival,
logrando que la cobertura no sea puntual sino de todo el proceso.

Desarrollar una buena plataforma de uso de la Web 2.0, como
Facebook, Twitter, blogs, etc. actualizados constantemente, asi como
una Web propia del evento.

Plantear un claro posicionamiento deseado para el evento, en
correspondencia con su labor de difusién de valores sociales y de
apoyo a la produccién artistico cultural del oriente boliviano, basado en
la riqueza musical de las ‘Misiones de Chiquitos’.

Involucrar a potenciales financiadores y/o auspiciadores cuyo ambito
de acciéon sea la region de Sudamérica, como MERCOSUR o la
Comunidad Andina de Naciones, asi como instituciones que trabajen o
fomenten asuntos de género, lucha contra la discriminacién, valoracién
de la poblacién indigena, etc.

Para el involucramiento y apoyo del sector empresarial y personas
individuales, promover la creacion de un Club de Amigos del Festival
cuyo aporte sea la compra de entradas al doble del precio oficial.

Identificar indicadores claves que permitan ver la evolucion del evento
en relacién al destino y promover su logro y difusion: el apoyo tanto de
la poblacion local como de los financiadores y auspiciadores se logra
demostrando resultados concretos.
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La concrecidén de las ideas

Luego de haber lanzado una serie de ideas no necesariamente conectadas
entre si, se han identificado dos lineas claras de potenciales productos
turisticos para el destino, productos cuyo ingrediente principal es el evento
mediante el cual se transmite la musica barroco americana de los Archivos
Musicales Bolivianos y que, hoy por hoy, se denomina ‘Festivales de
Temporadas de Masica Misional en Chiquitos’.

A continuacion se presentan las fichas descriptivas de cada idea de producto:

Cuadro No. 13.- Presentaciéon Idea No 1 de Evento Turistico

FICHA DESCRIPTIVA : IDEA DE PRODUCTO 1

Propuesta 1

Festival de Temporada de Musica Misional con Innovacion

Descripcion
General

Busca el factor "estreno” y la motivacion de los jovenes musicos a través de
procesos creativos de producciéon musical, con sentido de competitividad
(participan los mejores), de apropiacion y desarrollo de la musica misional
para presentar nuevas propuestas bajo diversas formulas: mezcla de musica
misional con nuevos géneros musicales, interpretacion de musica misional
con instrumentos exoéticos, interpretacion musical y danza, interpretacion
musical y teatro, etc.

Posicionamiento

Evento que innova, promueve, crea...siempre diferente

deseado

Competencia Se asienta sobre el Liderazgo de APAC en la promocién, investigacion y
Basica que difusion de la musica barroco americana de los Archivos de Chiquitos y
aprovecha Moxos entre otros.

Fortalezas y
Oportunidades

= Se generan nuevas dinamicas en los jévenes que promueven su
creatividad e incrementan su motivacion.

= Se reconoce el trabajo y esfuerzo de los musicos y/o grupos mas
competitivos y comprometidos.

= Incorpora nuevos géneros musicales que hacen que la musica barroco
Chiquitana sea mas accesible al publico en general.

= El factor innovacién facilita la presentacién de estrenos inéditos en el
marco del Festival que genera expectativa y apoyo del publico.

= La nueva produccién musical puede ser vendida en formato CD.

= Cada temporada esta dinamica se regenera, crece y evoluciona.

= Cada temporada nuevos jovenes talentos o grupos comprometidos
pueden incorporarse en este esquema.

= Se puede captar el interés de los medios de comunicacion durante todo
el proceso de preparacién del Festival, haciéndolos "cémplices" del
proceso de produccién artistica.

Debilidades y
Amenazas

= Requiere tiempo y dedicacion tanto de APAC como de los grupos y
personas involucradas.

= Se debe contratar o llegar a algin arreglo con musicos y compositores
para la nueva producciéon musical.

= Las personas involucradas con la muasica misional pueden no sentirse
comodas con los cambios.

= Toda innovacién es un riesgo que se debe asumir.

Publico Objetivo
(Mercado
Turistico)

Familias, parejas y grupos de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra, del norte
argentino y chileno y las ciudades de Buenos Aires y Santiago de Chile.
Edades comprendidas entre los 15 y 45 afios, nivel socioeconémico medio-
alto, estudiantes y profesionales.

Motivaciones

Recreacidn, diversion, entretenimiento, aventura, visitar lugares de moda y
ex0ticos con atractivo natural y cultural

Nuevo enfoque de producto turistico en la conceptualizacion del evento




[z Precio Clientes Voluntarios/Contratados Grupos
esperados
60% de
Entre 5y 10 | S@Pacidad 3a5
US$ por hote!e_rq LSS misionales +
. municipios sede y 30 - 40 personas P
concierto y musicos
or persona EUII DY invitados
porp capacidad de los
escenarios
Temporada En julio y agosto
Duracion 1 mes
Horarios Mayor actividad en fin de semana (jueves a domingo), presentaciones

diurnas y nocturnas

Presentaciones

Se debe trabajar sobre la eleccién de escenarios, no trabajar Gnicamente con
las iglesias.

Contar con iluminacion, sonido, escenificacion, etc.

No todos los conciertos deben ser en el mismo lugar ni de la misma indole,
se pueden ofrecer estrenos de gala, conciertos populares, conciertos
misionales, conciertos natura, etc.

Cada concierto debe contar con una opcién gastronémica estructurada
(cena, mercado/kermes, catering) y con oferta comercial propia de APAC
(CD, Libros, Videos, etc.) e invitada (artesanos).

Las presentaciones deben promover la movilizacién del publico de un pueblo
a otro o en todo caso la repeticién, ya que la temporada es larga.

Requisitos
Basicos

*Proceso de seleccién de grupos y/o musicos de las orquestas locales.

*Proceso de identificacién e incorporacion de musicos y compositores.

*Generar una red de trabajo estable con municipios, juntas vecinales, padres
de familia, asociaciones de artesanos, empresas turisticas y no turisticas
entre otras.

* Es mejor si APAC centraliza la reserva de hoteles (cierto cupo por hotel
seleccionado) y la venta de entradas.

* Se puede incorporar a otras poblaciones a través de la oferta de
excursiones y visitas guiadas dentro del material de difusion.

* Contar con una clara politica de precios, descuentos, abonos para la
temporada, invitaciones, puntos de venta, forma de pago.

* Todos los conciertos seran con entrada, salvo las invitaciones especiales y
los conciertos de sensibilizacién cultural. (Ver Nota)

* Se debe contar con actividades propuestas para nifios, estudiantes y
aficionados a la musica. (Talleres, cursos, charlas, etc.)

* Las sedes de los eventos deben cumplir ciertos criterios como: contar con
multiples opciones de escenarios, facilidad de acceso y opciones de
transporte, buena capacidad hotelera y oferta gastronémica, ademas de
otros servicios para enriguecer la experiencia del turista.

* Se sugiere concentrar el evento en pocas Sedes.

* El evento debe contar con su propia pagina Web y hacer uso de la Web
2.0.

* No se deben realizar conciertos en la ciudad de Santa Cruz.

Nota.- Se prevén entradas especiales para la poblacion local y conciertos en otras poblaciones
no sede del evento con fines de sensibilizacién y acceso a la cultura, siempre y cuando se
cuente con el apoyo y compromiso econémico del Municipio interesado. Los grupos que no
fueron seleccionados para participar de las nuevas propuestas pueden formar parte de esta
labor de sensibilizacion cultural.

Copyright.- Reservados todos los derechos de autor sobre las ideas aqui presentadas.

Fuente: Elaboracién Propia
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Cuadro No. 14.- Presentaciéon Idea No 2 de Evento Turistico

FICHA DESCRIPTIVA : IDEA DE PRODUCTO 2

Propuesta 2

Festival de Temporada de Musica Misional con Sensibilizacion

Descripcion General

Cada temporada el Festival tendra una tematica social a promover y
difundir como valor dentro de la sociedad: lucha contra la
discriminacion, equidad de genero, la juventud, poblaciones
indigenas, etc. y se debera involucrar a instituciones y organizaciones
gue promuevan o trabajen con estas tematicas y desarrollar
actividades en congruencia con la tematica social elegida. Ademas,
se puede relacionar la labor de los grupos de musica misional de los
pueblos Chiquitanos como un ejemplo practico que promueve el valor
0 tematica social elegida cada temporada.

Posicionamiento
deseado

Evento que promueve, que incorpora, que transmite valores y los
convierte en musica

Competencia Basica
que aprovecha

Experiencia y conocimientos de APAC en la organizacion de eventos
culturales de magnitud.

Fortalezas y
Oportunidades

= Se trabaja en dos direcciones, sensibilizacion de la poblacion
local y concientizacion del publico visitante.

= Cada tematica social elegida como valor a difundir puede
relacionarse con el trabajo de los grupos musicales locales,
resaltando la labor de APAC, municipios, jévenes musicos y
directores de orquesta en el desarrollo de los pueblos a través
de la musica.

= Facilitaria la gestion de financiamiento por parte de organismos
e instituciones publicas, sin fines de lucro y de caracter
internacional o regional.

= Permite al festival acercarse al publico a través de tematicas de
interés general, y por tanto captar su atencién.

= Los medios de comunicacién podrian interesarse en apoyar
activamente el Festival puesto que encara una causa de interés
general.

Debilidades y Amenazas

= La capacidad de generar ingresos propios no es muy elevada.

= Se debe indagar en la sociedad para ver cual es la tematica
social vigente cada afo.

= Se debe contar con la participacion de instituciones afines a la
tematica para asegurar el éxito del evento.

= Se puede perder atractivo para los mercados fronterizos
identificados: Argentina y Chile, ya que las tematicas sociales
vigentes en cada sitio pueden no ser las mismas.

Publico Objetivo
(Mercado Turistico)

Mercado Primario: Familias y Estudiantes de la ciudad de Santa Cruz
de la Sierra, nivel socioeconémico medio y medio - alto, edades entre
15 y 45 afios, estudiantes y profesionales.

Mercado Secundario: Norte Argentino y Chileno y las ciudades de
Buenos Aires y Santiago de Chile, nivel socioeconémico medio-alto,
edades entre 15 y 45 afios, profesionales y estudiantes.

Motivaciones

Acercamiento cultural (todos enfrentamos las mismas problematicas),
aventura, recreacion, entretenimiento, tranquilidad, involucramiento
de los nifios, opciones de recreacién nocturna, opciones
gastronémicas.

Impactos esperados Precio Clientes | Voluntarios/Contratados Grupos
50% de
capacidad
Egtée ::;ry 2 hotelera y Todos los
concizrto 80% de la 30 - 40 personas grupos
y capacidad misionales
por persona
de los
escenarios
Temporada En julio y agosto
Duracion 15 a 20 dias
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Mayor actividad en fin de semana (jueves a domingo),
presentaciones diurnas y nocturnas

Se debe trabajar sobre la elecciéon de escenarios, no trabajar
Unicamente con las iglesias.

Contar con iluminacion, sonido, escenificacion, etc.

No todos los conciertos deben ser en el mismo lugar ni de la misma
indole, se pueden ofrecer conciertos de beneficencia, conciertos
populares, conciertos dirigidos a estudiantes, conciertos tematicos,
Presentaciones etc.

Cada concierto debe contar con una opcién gastronémica
estructurada (cena, mercado/kermes, catering) y con oferta comercial
propia de APAC (CD, Libros, Videos, etc.) e invitada (artesanos).

Las presentaciones deben promover la movilizacion del publico de un
pueblo a otro o en todo caso la repeticion, ya que la temporada es
larga.

Requisitos Basicos *Generar una red de trabajo estable con municipios, juntas vecinales,
padres de familia, asociaciones de artesanos, empresas turisticas y
no turisticas entre otras.

* Es mejor si APAC centraliza la reserva de hoteles (cierto cupo por
hotel seleccionado) y la venta de entradas.

* Se puede incorporar a otras poblaciones a través de la oferta de
excursiones y visitas guiadas dentro del material de difusion.

* Contar con una clara politica de precios, descuentos, abonos para
la temporada, invitaciones, puntos de venta, forma de pago.

Horarios

* Algunos conciertos seran con entrada y otros gratuitos.

* Se debe contar con actividades propuestas para nifios, estudiantes
y aficionados a la musica. (Talleres, cursos, charlas, etc.)

* Se deben realizar actividades paralelas relacionadas a la tematica
social del evento: presentaciones audiovisuales, charlas
testimoniales, foros debate, etc.

* Las sedes de los eventos deben cumplir ciertos criterios como:
contar con multiples opciones de escenarios, facilidad de acceso y
opciones de transporte, buena capacidad hotelera y oferta
gastronémica, ademas de otros servicios para enriquecer la
experiencia del turista.

* Se sugiere desconcentrar el evento en varias Sedes.

* El evento debe contar con su propia pagina web y hacer uso de la
Web 2.0.

* Hacer uso del merchandising para promover el evento y su
tematica. (Camisetas, boligrafos, llaveros, etc.

Copyright.- Reservados todos los derechos de autor sobre las ideas aqui presentadas.
Fuente: Elaboracién Propia

B) Evaluacion de las Ideas

Para evaluar las ideas de una nueva propuesta de producto, Lambin,
Chumpitaz y Schuiling, (2007:263) sugieren realizar un inventario exhaustivo
de los factores claves de éxito de cada area funcional de la empresa, para
luego ponderar cada factor o grupo de factores y reflejar su relativa
importancia, donde un comité de producto evalle cada factor clave de éxito
otorgando una puntuacién, y por ultimo, calcular la puntuacién final para medir
el atractivo de cada idea.

En este sentido, se ha aplicado la propuesta de Lambin et al. adaptandola al
contexto de los eventos turisticos. Para ello, se ha consultado a Allen, O'Toole,
Harris, y McDonnell (2008), que por su obra dedicada especialmente a la
gestion de eventos especiales permitid identificar los aspectos mas relevantes
a ser evaluados y que se consideran factores claves para el éxito de un evento.
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Factores Claves de Exito

1.

La Organizacién, quién organiza y como se involucra a la poblacién
local, instituciones publicas, empresa privada, organizaciones
comunales, organizaciones sin fines de lucro y otros.

El Pablico, tenerlo identificado y trabajar sobre la base de segmentos y
subsegmentos de mercado.

El Programa, saber en qué temporada se realizara el evento, su
duracién, horarios, conciertos a presentar y actividades paralelas.

Las Sedes, definir las poblaciones donde se realizara el evento y dentro
de éstas los escenarios.

La politica de precios, definir descuentos, venta de abonos, % de
invitaciones que seran distribuidas, entre otros.

Comunicacién, definir el posicionamiento deseado del evento y los
medios para transmitir el mensaje, como la Web 2.0, la prensa local, la
pagina Web del evento, programas de TV, etc.

Financiacion, identificar posibles patrocinadores y auspiciadores del
evento, asi como formulas para fomentar su apoyo.

Impacto Econémico — Social, preveer impactos deseados del evento en
el entorno donde se desarrolla, como: % de ocupacion hotelera,
generacion de empleo directo e indirecto, grupos musicales locales
participantes, voluntarios, publico asistente, etc.

Dichos factores claves de éxito y sub-factores fueron ordenados en una ficha
para su evaluacion, siguiendo el método de calificacion por ponderaciones
(weighted-index method) sugerido por Kotler y Keller (2009:620), lo cual
permiti6 a los organizadores del evento seleccionar la idea con mayores
perspectivas de éxito.

La ponderacion de cada factor clave de éxito se realizd segun criterio propio, y
la calificacién fue realizada por la Asociacion Pro Arte y Cultura. A continuacion
se aprecia la ficha de evaluacién desarrollada:

Cuadro No. 15.- Ficha de Evaluacion de Ideas de eventos turisticos

1. La Organizacion

FICHA DE EVALUACION DE LAS PROPUESTAS : IDEA 1 y 2
Puntuacion

del 1 (menor) | Ponderacion Total
al 5 (mayor) (B) (A x B)
(A)

Criterio

APAC cuenta con las Capacidades, recursos y
habilidades para realizar esta propuesta

Es posible involucrar a la sociedad

Es posible involucrar a Instituciones publicas y
privadas

El tejido empresarial apoyaria la iniciativa
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2. El Publico

La respuesta del Publico Actual seria positiva

El Publico Obijetivo identificado es adecuado

3. El Programa

La temporada propuesta es idonea

La duracion del festival es adecuada

Los horarios propuestos son adecuados

El planteamiento en cuanto a las
presentaciones (escenarios, grupos,
conciertos, etc.) es interesante y viable

Otras actividades

Otras actividades propuestas (talleres,
charlas, debates, etc.) podrian ser encaradas
por APAC

Opciones gastronémicas pueden ser
ofrecidas

Opciones comerciales (Ej: artesanias) pueden
ser ofrecidas

APAC podria generar un sistema de reserva
de hoteles y compra de entradas que
funcione

Se pueden difundir excursiones y visitas
ofrecidas por terceros en el marco del Festival

4. Las Sedes

Los requisitos propuestos para la eleccion de
las sedes es adecuado

El Numero de sedes propuestas (concentracion
o desconcentracién del evento) es adecuada

5. Politica de Precio

El Rango de precios propuesto es realista

La Politica en cuanto a cobro de entradas es
adecuada

6. Politica de Comunicacién

Los medios de comunicacién estarian
interesados en cubrir activamente el evento

Se tiene la Capacidad de encarar una pagina
Web permanentemente actualizada del Festival

Se tiene la Capacidad de encarar la presencia
actualizada del Festival en la Web 2.0

El Posicionamiento deseado para el Festival es
interesante para el publico objetivo

7. Financiacion

Existe Potencial de ser apoyados por entidades
publicas y ONG's

Existe Potencial de ser apoyados por
Empresas

Existe Potencial de ser apoyados por
Organismos Internacionales

8. Impacto Econémico y Social

La Ocupacion hotelera seria elevada

La Ocupacion de los escenarios seria elevada

Se generaria el equipo necesario de
voluntarios y empleados para la organizacion
del festival

La forma y nUmero de grupos misionales que
participarian en el Festival es adecuado

TOTAL

Fuente: Elaboracién Propia

Universidad de Alicante, Master en Direccidn y Planificacion del Turismo

71




La presente ficha de evaluacion junto con las dos ideas de eventos turisticos
generadas, fueron enviadas a la Presidencia de la Asociacion Pro Arte y
Cultura, Sra. Cecilia Kenning, quien califico las dos ideas propuestas en un
rango del 1 al 5, siendo 1 la peor puntacién y 5 la mayor.

Resultado de dicha evaluacién, la Idea No. 1 ‘Festival de Temporada de
Musica Misional con Innovacién’ recibié una puntuacion de 13,45, mientras que
la Idea No 2 ‘Festival de Temporadas de Musica Misional con Sensibilizacion’
recibié una puntuacion de 10,25.

En este sentido, la Idea No 1 fue seleccionada para su desarrollo a nivel
conceptual. Los resultados de la evaluacién pueden consultarse en el

Kotler, Bowen y Makens (1998:294) distinguen entre lo que es una idea de
producto, un concepto de producto y la imagen de un producto. En este
sentido, Kotler et al. sostienen que: una idea prevé un posible producto que la
empresa podria ofrecer al mercado; un concepto es una version detallada de la
idea en términos de lo que es importante para el consumidor; y, una imagen es
la forma en que los consumidores retratan un producto actual o potencial.

A su vez, Munuera y Rodriguez (2007:269) definen el concepto de un producto
como una descripcion detallada de las caracteristicas del producto, sus
posibles usos, y los beneficios que se pueden obtener de él en términos que
los consumidores comprendan.

Si bien estas dos definiciones nos dan un marco de referencia, en sentido
practico no permiten identificar la mejor forma de plasmar un concepto. Por
ello, en el planteamiento del nuevo concepto para el ‘Festival de Temporadas
de Musica Misional’ se han consultado diversas fuentes.

Inicialmente, se trabaj6 con el modelo de Sebriano (s.f.), quien propone que las
partes de un concepto deben reflejar primeramente el insight del consumidor,
entendiendo por esto la comprensién o entendimiento de como siente, piensa y
actla el consumidor, y que se traslada a la accibn mediante la propuesta de un
producto.

Ademas, Sebriano (s.f.) incorpora al modelo la descripcion del beneficio o
promesa del nuevo producto, el reason to believe o lo que da credibilidad a la
promesa, y por ultimo, otra informacion de relevancia que complete la
propuesta de venta.

Si bien este enfoque resulta muy interesante, no se adecua facilmente a las
caracteristicas de un producto turistico, en donde el turista suele demandar
tanto informacién de tipo emocional como informacién funcional, dado que el
consumo del producto demanda su desplazamiento.

Por ello, se opté por seguir a Lally y Fynes (2006), quienes proponen un
modelo conceptual de los componentes del ‘concepto de servicio’ como un
mapa para asistir a los profesionales. (Consulte la pagina 10)

De acuerdo a dicho modelo, se defini6 primeramente las ‘Experiencias
deseadas para el consumidor’, como ejercicio que intenta captar los insight del



publico objetivo (segmentos de mercado) previamente identificado en el
andlisis del micro entorno.

Buscando satisfacer estos insight o experiencias deseadas para el consumidor,
definimos los siguientes cinco componentes del concepto:

Los Beneficios del servicio
Las personas

El entorno fisico

El proceso

La percepcion

arwOE

Gréfico No. 5.- El Concepto jBarroco Vive!

iBarroco Vive!

7

. Novedad . 7 Msicos
Descubrir ' Calidad N T Artistas
Relajarte o D Variedad Voluntarios

Pasarlo Bien 54 i Encuentro frep s Poblacién

A : Facilidad . * Empresarios
- .
'y -

Conciertos R Ny
tematicos - Pertenencia
Informacién y & Seguridad
venta Convivencia
Aprendizaje, . i Reconocimie
juegos y [ s nto
turismo - Rt

Montaje
escénico
Espacios
sociales y de
servicios

Fuente: Elaboracion Propia

En al grafico No 5 podemos observar el concepto desarrollado con los 6
componentes descritos por Llaly y Fynes (2006).

Al definir los beneficios del servicio se busco identificar aquellos beneficios
tanto funcionales como emocionales que se correspondan con las experiencias
deseadas por el publico objetivo.

Las personas, el entorno fisico y los procesos corresponden a la organizaciéon
del evento y a la programacion del mismo, e incluyen aspectos como: las
poblaciones donde se realiza el evento, los escenarios, los muisicos y artistas.

Por ultimo, se busc6 aludir a factores motivacionales que podrian - una vez
experimentado el producto - convertirse en las percepciones del publico
respecto a la experiencia vivida dentro del evento.

El concepto final resultado de esta propuesta recibe el hombre de jBarroco
Vive! y puede ser consultado en el Anexo 4.
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5.6. Test del Concepto

Munuera y Rodriguez (2007:270) sefialan que el test del concepto trata de
conocer la reaccidon de los potenciales consumidores al nuevo concepto de
producto, y pretende evaluar la intencion de compra, identificar posibles
mejoras del concepto y determinar el perfil del mercado.

Ademas, Lambin (2007:265) sostiene que el test de un nuevo concepto
consiste en proporcionar una descripcion apropiada del nuevo concepto de
producto a un grupo del publico objetivo para medir su grado de aceptacion.
Igualmente, sostiene que esta descripcion puede ser neutra o publicitaria, en la
medida que favorezca a los objetivos del test del concepto.

En este sentido, el test del concepto jBarroco Vive! se dividié en tres etapas
gue se describen a continuacion:

1) Creacion de una pagina Facebook.-

Con la finalidad de convertir el estudio en una causa a la cual apoyar, y asi
captar el mayor nUmero de miembros para generar una base de datos gratuita.

La difusibn de la pégina denominada ‘Descubriendo la Mdusica en la
Chiquitania’ se realizé mediante un trabajo de networking con contactos pre-
establecidos, quienes a su vez fueron invitados a apoyar y difundir la causa
entre sus contactos.

Resultado de dicho esfuerzo es una base de datos con mas de 300 personas
gue integran la pagina http://www.facebook.com/chiguitania.

En los siguientes graficos pueden observarse algunas estadisticas sobre el
namero de miembros, género, principales paises y el disefio de la pagina de
Facebook.

Grafico No. 6.- Las estadisticas de la pagina Facebook “Descubriendo la
Mdusica en la Chiquitania”

All People Who Like Descubriendo la musica en la Chiquitania

All Likes Over Time Mas informacion

Escoge un grafico: | Total de fans / Fans dados de baja | v 420 Total Likes el 28 de agosto £ 3 pesde 27 de agosto

& Total Likes Hombre Mujer Hombre Mujer
[ ] 3% 57%

| 13-17 0% 0% 0%

=" | 18-24 3% 7% 10%

B 25-34  16% 29% 45%

. 35-44 10% 14% 24%

| 45-54 3% 5% 8%

| 55+ % W 6%

0 - Paises mas populares Principales ciudades Idiomas mas populares
mv ‘ Lun M_m Lur ‘ Lun Lur ‘,m Lun ‘Lm ‘ "
Apr19 mayo3 mayo 17 mayo 31 Jun14 Jun28 Jull2 Jul26 Aug9 Bolivia 221 UNKNOWN 179 Espaiiol 301

[] ] ¥ Ver todo

Fuente: http://www.facebook.com/chiquitania. Recuperado el 30 de agosto de 2010.
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Gréafico No. 7.- La Pagina Facebook “Descubriendo la Masica en la
Chiquitania”

Muro

Informacién basica

Fundacion

Informacién detallada

Editar pagina

Promocionar con un anuncio Sitio web

Sugerir esta pigina a mis amigos Perfil de la empresa

Descubramos juntos como
difundir la mdsica barroco
chiquitana y hacer de ella una
excusa para visitar las
Misiones de Chiquitos,
sorprendente destino
turistico y patrimonio
UNESCO de Santa Cruz -

Bolivia.

Informacién Misién
Fundacion

Festivales de Musica Productos

Estadisticas
Ver todas
44 & Monthly Active Users
1% Daily New Likes
0 Daily Post Views
0 Daily Post Feedback

visibles para

A 51 de tus amigos les gusta

esto. Pagina de Facebook::

Informacion

Descubriendo la musica en la Chiquitania

Fotos Foros +

& Editar informacién

Festivales de Musica

http: / /www.festivalesapac.com/

Esta pagina ha sido creada con fines académicos, colaborando
a la Asociacién Pro Arte y Cultura en la re-conceptualizacion
del “Festival de Temporadas” para que sea un evento
sostenible, que genere mayores impactos en la poblacion y se
convierta en un producto turisitico del Destino "Misiones de
Chiquitos™.

Editar @

Tesista: Viviana Rojas Elbirt - Master en Planificacion y Gestion
Turistica - Universidad de Alicante

Colaborador Académico:... (ver mas)

Desarrollar un concepto de Festival que sea atractivo para el
mercado turistico y susceptible de posicionarse como un
producto turistico del destino “Misiones de Chiquitos”

No olviden que existen 4 formas de apoyar la causa:

1. Invita a tus amigos a formar parte de esta pagina o
difindela en tu perfil de facebook.

2. Sube a la pagina fotografias de tus experiencias en la
Chiquitania (si has estado alli) y cuéntanos qué significa para ti
este impactante destino.

3. Si nunca has estado en la Chiquitania Boliviana, busca
informacion en internet y plasma en esta pagina tus primeras
impresiones, ya sea con fotos , comentarios o ambos.

4. Participa del "Test de Concepto” propuesto para un nuevo y
mejorado Festival de Temporadas, sintiéndote parte de esta
experiencia. (Investigacion a lanzarse proximamente)

http: / fwww.facebook.com/chiquitania

Fuente: http://www.facebook.com/chiquitania. Recuperado el 30 de agosto de
2010.

2) Lanzamiento de la encuesta introductoria.-

Cuya finalidad fue captar informacion socio-demografica y de tendencias de
viaje del mayor nimero de personas dentro de los miembros de la pagina
‘Descubriendo la Musica en la Chiquitania’, para luego seleccionar a aquellas
personas que se ajustasen mejor al perfil del publico objetivo previamente
definido en el andlisis del micro-entorno.

Resultado de este esfuerzo fueron 54 personas quienes respondieron a la
encuesta introductoria, disponible en la pagina Web
http://www.barrocovive.blogspot.com/. Ver Anexo 5.

Los resultados de la encuesta introductoria pueden ser consultados en el
Anexo 6.
3) Test del Concepto;

Para el test del concepto se prepard una entrevista electrénica asincroénica,
disponible en http://www.barrocovivetest.blogspot.com/, en donde el
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entrevistador envia las preguntas y el entrevistado responde y envia
posteriormente sus respuestas.

Dentro de las personas que respondieron la encuesta introductoria, 16
correspondieron al perfil del publico objetivo y fueron invitadas a participar de
esta etapa del Test del Concepto. Ver Anexo 7.

Inicialmente, los entrevistados vieron la propuesta del concepto jBarroco Vive!
en una presentacion slideshare para luego responder a las 17 preguntas de la
entrevista electrénica. VVer Anexo 8

El objetivo de dicha entrevista es:

‘Evaluar si el concepto jBarroco Vive! es lo suficientemente atractivo como
para captar publico que viaje y asista al evento'.

Las variables de investigacion son:

Impresiones del publico objetivo sobre la propuesta (Percepcion).

Motivadores de Compra.

Barreras de Compra.

Preferencias sobre los beneficios de la propuesta.

Credibilidad de la propuesta.

Posicionamiento de la propuesta.

Factores complementarios que dan valor a la propuesta.

Intencion de compra.

Los resultados del test del concepto

A continuacién, se presentan los resultados del analisis de las 16 entrevistas
electrénicas realizadas de manera asincronica.

El andlisis de las entrevistas asincronicas consiste en identificar ideas,
opiniones y actitudes respecto al concepto jBarroco Vive!, segun las
respuestas facilitadas por los entrevistados y en correlacion con las variables
de analisis. Las respuestas de los entrevistados pueden consultarse en el
Anexo 9.

Primer Variable.- Impresiones (Preguntas 1y 5)

Los entrevistados identifican Barroco Vive! principalmente como una
propuesta cultural, en el entendido del contacto con la cultura local, la mezcla
cultural y las posibilidades de interaccién cultural.

Otra impresion relevante es la sensacion de gente, personas, grupos
involucrados, utilizando términos como alegria, sorpresa y resaltando el factor
de fiesta o festival.

Igualmente, se identifica la propuesta con las Iglesias Misionales y con la
musica, los escenarios, instrumentos, las orquestas y la poblacion local.
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También se menciona el sentido de descanso, relajamiento y distraccion de la
propuesta.

Algunas impresiones interesantes sobre jBarroco Vive! en palabras de los
entrevistados son:

“es el recrear parte de la utopia misional con el confort y las comodidades actuales, en medio de
un paisaje y gente sin igual”

“Un espacio de encuentro e interaccion de culturas en torno a la misica barroca chiquitana”

“Una instancia de encuentro cultural incontaminada”
“Un viaje hacia atras con las comodidades de hoy”

“Un programa multicultural con fin de promover el turismo y la cultura de un pueblo con
expresiones actuales de arte y de sus antepasados, que incluye servicios para atraer al turismo.”

“Yo describiria Barroco Vive como el carnaval porque todo el mundo vive una gran fiesta, donde
todo revive la alegria la pasion por la musica”

Tras este andlisis podemos apreciar que de las cuatro alusiones a futuras
percepciones presentadas en la propuesta jBarroco Vive! (un evento que te
haréa sentir...), seguridad (comodidad y tranquilidad) y convivencia (aprender e
interactuar) son los que mas captaron la atencién de los entrevistados, puesto
gue forman parte de los principales comentarios respecto a las impresiones
gue la propuesta les transmite, aunque expresados en diferentes palabras.

Segunda Variable.- Motivadores de Compra (Pregunta 2)

El principal motivador de compra es la musica, para algunos, la misica como
elemento general, otros destacan la musica Barroca y otros la combinacion de
sonidos y de géneros artisticos.

De igual importancia como factor motivacional es la gente, la posibilidad de
compartir, de participar. También se destaca la participaciéon de los musicos
locales y artistas de diferentes disciplinas.

Un tercer motivador de compra son los escenarios, el montaje escénico y la
sensacion de algo ‘vivo’, la posibilidad de escuchar, conocer e interactuar.

De igual importancia es la motivacién turistica, el poder conocer diferentes
lugares, paisajes, arquitectura, artesanias y la posibilidad de pasarlo bien y
relajarse.

Otros factores mencionados son: la comida, la variedad de la oferta y la
disponibilidad de informacibn para poder armar un presupuesto con
anticipacion.

Tercer Variable.- Barreras de Compra (Pregunta 3)
En esta variable se ha podido evidenciar la tendencia de los entrevistados a

mezclar la propuesta jBarroco Vive! con los festivales actuales, y la inevitable
correlacion del evento con el destino donde se inserta.



Tomando en consideracion estas caracteristicas, las barreras de compra
identificadas son:

Primeramente, la falta de infraestructura y servicios en los pueblos del destino
‘Misiones de Chiquitos’, la falta de buenos accesos, medios de transporte y el
tiempo de viaje.

En segundo lugar - y al comparar la propuesta jBarroco Vive! con los festivales
actuales - se destacan como barrera de compra la impuntualidad y la apatia
local, en el sentido del poco involucramiento de la poblacion local.

En tercer lugar - en cuanto a las barreras especificas de jBarroco Vive! - se
menciona el rechazo a salirse del concepto ‘Barroco’, el poco impacto o
misticismo del hombre iBarroco Vive!, la poca personalidad de la propuesta al
tener un programa demasiado amplio, que no queda claro como participar y
gue alude a sentimientos personales.

Cuarta Variable.- Preferencias (Pregunta 4)

Dentro de los cinco beneficios que ofrece iBarroco Vive! (calidad, novedad,
facilidad, encuentro, variedad), el beneficio “Calidad” es el mas importante
segun las respuestas de los entrevistados, puesto que 56% lo calificaron como
prioridad N° 1.

“Novedad” es el segundo beneficio en importancia valorado por el 50% de los
entrevistados como prioridad N° 1.

“Encuentro” ocupa la tercer posicién valorado como prioridad N° 1 por el 31%
de los entrevistados.

“Variedad” es el cuarto beneficio valorado por el 25% como prioridad N° 1; y
por ultimo, “facilidad” es el quinto beneficio valorado como prioridad N° 1 por el
13% de los entrevistados.

Si hacemos el mismo ejercicio pero considerando las tres primeras posiciones
para cada beneficio, tendriamos que:

Novedad es un beneficio importante para el 81% de los entrevistados.
Calidad es un beneficio importante para el 72% de los entrevistados.
Variedad es un beneficio importante para el 62% de los entrevistados.
Encuentro es un beneficio importante para el 56% de los entrevistados.
Facilidad es un beneficio importante para el 51% de los entrevistados.

Quinta Variable.- Credibilidad (Preguntas 6y 7)

La credibilidad de jBarroco Vive! es positiva pero discreta, ya que 44% de las
respuestas se inclinaron por una calificacién de 7 u 8; 32% otorgaron una
calificacion entre 9 y 10 y 19% una calificacion entre 1 y 6, que estarian entre
las mas bajas en credibilidad.

Si simplificamos estos resultados a solo tres criterios tendriamos:
44% Algo creible

32% Muy creible
19% Poco creible



Se observa que muchas de las puntuaciones a la credibilidad de la propuesta
iBarroco Vive! estan relacionadas a las experiencias previas que los
entrevistados han tenido en los festivales de musica actuales y en el destino.

Un segundo motivo para puntuar ha sido de tipo espontaneo, la percepcién
inicial que la propuesta generdé en el entrevistado.

Algunas justificaciones positivas estan relacionadas a la perspectiva e interés a
nivel internacional de la musica Barroco Americana y porque la propuesta
parece seria.

En cuanto a justificaciones criticas, los entrevistados mencionan la poca
credibilidad en la capacidad logistica y las condiciones para el evento, la
amplitud y poca definicion de la propuesta, la distancia del destino, la poca
informacién sobre cémo participar y las facilidades que jBarroco Vive! ofrece y
por ultimo, la poca consideracién de la poblacion local en la propuesta.

Sexta Variable.- Posicionamiento (Preguntas 8y 9)

Como ya se manifestd anteriormente, existe una tendencia a comparar
iBarroco Vive! con los actuales festivales de musica que se desarrollan en la
Chiquitania, en especial con el ‘Festival Internacional de Mdusica Barroco
Americana y Renacentista Misiones de Chiquitos’ organizado cada dos afios
por la misma institucién que organiza el ‘Festival de Temporadas’, tema de este
proyecto de fin de master.

Esto genera la sensacién que jBarroco Vive! es una propuesta poco novedosa
y que gira en torno a las mismas personas.

Por otro lado, jBarroco Vive! se posiciona en la mente de los entrevistados
como un lugar de encuentro entre la musica, los escenarios y la cultura de la
Chiquitania, incluyendo otras expresiones artisticas en un espacio de
intercambio cultural que se asienta sobre la cultura local.

Por dltimo, jBarroco Vive! es visto como un evento de dificil acceso y que se
encuentra emplazado fuera de la ciudad, en el area rural.

Séptima Variable.- Factores Complementarios (Pregunta 10)

El principal factor complementario que daria valor a la propuesta jBarroco Vive!
desde la perspectiva de los entrevistados es la disponibilidad de informacion.

En primer lugar, se menciona la necesidad de contar con informacién respecto
al programa del evento, sobre quiénes participan, los horarios y fechas de
realizacion, asi como las comodidades ofrecidas, cdmo asistir o participar del
evento y un poco de la historia sobre su realizacion.

En segundo lugar, los entrevistados resaltan el valor de contar con informacién
sobre donde alojarse y como transportarse.

En tercer lugar, los entrevistados valoran contar con informacion sobre costos
para poder planificar su viaje. Por Gltimo, otros factores mencionados son:
contar con una buena organizacion, difusion del evento, propuestas de lugares
turisticos para visitar y preferiblemente, realizar el evento dos veces al afio.
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Octava Variable.- Intencién de Compra (Preguntas 11, 12, 13, 14, 15, 16,

17)

En términos generales, se puede apreciar que la intencion de compra de los
entrevistados es positiva. Sin embargo, un factor a considerar y que puede
influir en la intencidén de compra es la distancia del destino, el cual demanda
muchas horas de viaje.

En términos especificos, podemos decir que la intencion de compra se
desglosa en los siguientes aspectos:

1.

Disponibilidad a comprar una entrada: Diez de los 16 entrevistados
estarian completamente de acuerdo en pagar una entrada para asistir a
iBarroco Vive!, tres algo de acuerdo, dos indiferentes y s6lo uno en
desacuerdo.

Rango de precios: Tres de los 16 entrevistados estarian dispuestos a
pagar una entrada entre 16 y 20 délares americanos, dos entrevistados
pagarian entre 11 y 15 USS$; cuatro entre 7 y 10 USS$, cuatro
entrevistados entre 4 y 6 US$; dos entre 1 y 3 US$ y un entrevistado no
respondio.

Interés en un abono de temporada: Nueve de los entrevistados estarian
interesados en pagar un abono de temporada, y siete algo interesados
o les es indiferente la propuesta.

Veces que asistirian a jBarroco Vive!l: Seis personas participarian de
iBarroco Vive! sélo un fin de semana, cuatro una semana completa, y 6
personas asistirian dos fines de semana (algunos dos fines de semana
seguido y otros no).

Predisposicion de viaje: Nueve de los entrevistados viajarian entre 3 a 6
horas para asistir a jBarroco Vive!, una persona viajaria entre 7 y 10
horas y, seis personas viajarian 10 o mas horas o les es indiferente el
namero de horas ya que igualmente asistirian al evento.

Compainiia para el viaje: Seis de los entrevistados asistirian a jBarroco
Vive! con amigos, cinco con su familia y cinco con su pareja.
Predisposicion a recomendar jBarroco Vive!: Utilizando como referencia
el sistema NPS de Net Promoter (Disponible en:

http://www.netpromoter.com/np/calculate.jsp. Consultado el 25 de

agosto de 2010), podemos decir que, el 44% de los entrevistados son
promotores de la propuesta jBarroco Vive!; 38% son pasivos y 19% son
detractores. Entendemos que los promotores son leales entusiastas que

comprarian y difundirian el evento; los pasivos estan satisfechos con la

Nuevo enfoque de producto turistico en la conceptualizacion del evento



propuesta pero no tienen mucho entusiasmo, por tanto podrian
facilmente cambiar de idea; y por ultimo, los detractores no estan de
acuerdo con la propuesta y podrian dafiar su imagen realizando una
difusidén negativa. En este sentido, el net promoter score (NPS) de

iBarroco Vive! es del 25% de los entrevistados.

Conclusiones del Test del Concepto jBarroco Vive!

El Test del Concepto jBarroco Vive! desarrollado como parte del presente
proyecto de fin de master nos permite - como Munuera y Rodriguez (2007:270)
sefialan - conocer la reaccion de los potenciales consumidores al nuevo
concepto de producto, evaluar la intencion de compra, identificar posibles
mejoras del concepto y determinar el perfil del mercado.

En primer lugar - sobre la reaccién de los potenciales consumidores al nuevo
concepto de evento turistico (ler, 5ta y 6ta variables) - se concluye lo siguiente:

En general, la reaccion de los entrevistados a la propuesta estad muy
influenciada por sus experiencias previas, tanto en anteriores festivales
de musica organizados por APAC como por viajes al destino.

Algunos entrevistados adoptan una actitud un tanto escéptica en cuanto
a la propuesta de explorar la musica barroca y avanzar hacia nuevas
creaciones, principalmente respecto a la combinacién de diferentes
sonidos que no corresponden al periodo Barroco.

Sin embargo, otros valoran la propuesta de puesta en escena de
diferentes ramas artisticas y la sensacién de escenarios ‘vivos'.

iBarroco Vive! transmite en términos generales la posibilidad de
encuentro cultural, con posibilidades de interaccién social y que ofrece
ciertas comodidades.

Por otro lado, jBarroco Vive! no parece ser una propuesta que se
diferencie en particular de lo que existe actualmente, y por tanto, no
genera el suficiente atractivo como para motivar el recorrido de grandes
distancias e invertir muchas horas de viaje.

Sin embargo, aspectos como: la organizacion, logistica, involucramiento
local, la disponibilidad de informacion y diversos medios de participacion
gue sean adecuadamente comunicados, pueden dar mayor credibilidad
a la propuesta y disminuir el elevado tiempo psicolégico y fisico que
conlleva el desplazarse hacia las ‘Misiones de Chiquitos’ para asistir a
un evento de ésta indole.

En segundo lugar - sobre la intencion de compra (variables 5ta y 8va) - se
concluye:

Tanto la credibilidad de la propuesta como la predisposicion a
recomendar iBarroco Vive! nos indican que se debe mejorar el concepto
del evento si se desea tener mayor aceptacion y por tanto intencién de
asistir.



Se percibe que la idea de una entrada con precio en délares
americanos para asistir a un evento como jBarroco Vive! es muy
aceptada, resaltando que deben existir diferentes precios para
diferentes publicos, ya que algunos estan dispuestos a pagar mas que
otros.

La propuesta de un abono de temporada es en cierta forma irrelevante
para un evento que demanda muchas horas de viaje para participar en
él, sin embargo, es una oferta que, al igual que los precios, puede
brindar alternativas a los diferentes publicos y ser un factor
diferenciador.

Es importante potenciar el programa de los fines de semana, pero sin
descuidar la programacién entre semana, ya que podria ser un factor
diferencial de la propuesta, especialmente si hablamos de atraer publico
proveniente de Argentina y Chile.

Estructurando mejor la propuesta jBarroco Vive! y, principalmente la
forma de comunicarla, se lograria una intencion de compra bastante
representativa.

En tercer lugar, sobre las posibles mejoras al concepto (2da, 3er, 4ta, 5ta, 6tay
7ma variables), se recomienda los siguiente:

Los entrevistados valoran mucho la musica de la zona por su arraigo en
la cultura del destino, por tanto, se debe trabajar primordialmente sobre
la calidad de la interpretacion musical y la variedad de propuestas sin
salirse del concepto Barroco.

En este sentido, la variedad de propuestas musicales debe asentarse
en el manejo de escenarios y su montaje escénico, el cual debe
transmitir aspectos de la cultura local, en el sentido de dar vida a la
historia, la cultura y al destino.

Por ello, se propone modificar el beneficio novedad del concepto
iBarroco Vive!, y - en vez de explorar la musica del periodo misional
para proponer nuevas creaciones musicales vanguardistas — exponer la
historia y la cultura local mediante espectaculos que fusionen mdusica
Barroca, escenografia y artistas.

En este sentido, el esfuerzo artistico debe ir en tres corrientes:

Primero.- generar varios grupos de musicos locales que realicen una
interpretacion de la Musica Barroco Americana de altisima calidad.

Segundo.- acompafiar dicha interpretacion por un esfuerzo de
produccién escénica que se apoye en otras disciplinas artisticas como
la danza, el teatro, la Opera, y utilice técnicas de escenografia,
vestuario, iluminacién, sonido, efectos especiales, videos, etc., para
presentar un espectaculo de primera calidad.

Tercero.- Ofrecer ademéas de los espectaculos, conciertos de musica
Barroca que utilicen como escenarios los principales atractivos de la
zona: el patrimonio cultural (Iglesias), el patrimonio natural y los
servicios turisticos (hoteles o restaurantes).



La posibilidad de “ver un espectaculo de musica Barroca Americana
interpretada por una seleccion de los mejores musicos de la Chiquitania
boliviana, en diferentes pueblos y escenarios que transmiten la historia
y la cultura de las misiones jesuiticas a través de un esfuerzo de
produccion artistica y escénica de calidad” es el beneficio emocional de
la propuesta jBarroco Vivel, y debe ser el mensaje fundamental
transmitido en todos los esfuerzos de marketing.

El programa del evento y la disponibilidad de servicios dentro del
contexto de cada presentacion (restaurante, cafeteria, venta de
artesanias, disponibilidad de aseos, estacionamiento, sefializacion,
etc.), son beneficios funcionales que acompafan jBarroco Vive!, y
deben ser claramente comunicados al publico objetivo, puestos que son
factores decisivos en el proceso de toma de decisiones.

La oferta de excursiones y paquetes turisticos, opcion de reserva de
hoteles, mecanismos para la compra de tickets, la oferta de diferentes
opciones de abonos, disponibilidad de informacion a través de la Web,
etc., son beneficios complementarios que enriquecen la experiencia de
participar en jBarroco Vive!, y que pueden ser determinantes al
momento de decidir asistir o no.

Ademas, estos beneficios complementarios pueden apoyarse en la
generacion de alianzas que transmitan el involucramiento local en la
organizacién del evento. (Ejm.: Alianzas con operadores turisticos
locales, empresas de transporte, hoteles, instituciones, grupos de
artesanos, etc., para enriquecer la oferta y la logistica en torno al
evento)

Una preocupaciéon constante manifestada por los entrevistados es la
distancia del destino y las horas de viaje que se deben invertir. Por ello,
se propone continuar con cuatro sedes donde se realice el evento pero
modificar una de ellas, cambiando San José por Santa Ana, con la
finalidad de acortar distancias y permitir el desplazamiento entre
poblaciones cercanas.

En este sentido, quedarian San Javier y Concepcién, que por su mayor
cercania a la ciudad de Santa Cruz y la corta distancia entre ambos
podrian potenciar propuestas enfocadas al publico familiar, tanto para
casados (as) con hijos como para solteros (as) con hijos, promoviendo
el traslado entre un pueblo y el otro.

Por otro lado, estarian San Ignacio de Velasco y San Ana, que
igualmente por su cercania y atractivos se pueden complementar y
dirigirse al publico de solteros (as) sin hijos y extranjeros, quienes tienen
una mayor predisposicion a invertir tiempo y dinero en jBarroco Vive!.

En cuarto lugar, sobre el perfil de publico objetivo (8va variable), se pueden
identificar algunas caracteristicas que si bien no son representativas (es un
estudio cualitativo no cuantitativo), si pueden ilustrarnos aspectos interesantes.

Se percibe en base a las respuestas facilitadas por los entrevistados
gue los hombres se ven mas impactados por lo visual de la propuesta,
resaltan mucho la musica y los escenarios como factor motivacional y
tienen una preocupacién por los malos accesos al destino.



En cuanto a las mujeres, éstas se ven mas impactadas por las
emociones que la propuesta les transmite, resaltan mucho la posibilidad
de relajarse, disfrutar, viajar y ver paisajes como factores motivacionales
y se preocupan por la cantidad de horas de viaje.

Ambos géneros plasman su necesidad de contar con informacién
(como llego, donde duermo, qué como, donde compro entradas, cOmo
participo, etc.) y la importancia del factor social, estar rodeados de
gente.

En cuanto al rango de edades, las personas entre 26 y 35 afios
resaltan aspectos como el relajarse, pasarlo bien e interactuar. Son
criticos en cuanto a la propuesta jBarroco Vive! y tienden a compararla
con otros festivales de musica barroca. Tienen una mayor inquietud por
los aspectos del aqui y el ahora, y por ello, desean contar con
informacion sobre transporte, alojamiento, costos, el programa, etc.

Las personas entre 36 y 45 afios de edad se enfocan més en el pasado,
relacionan la propuesta jBarroco Vive! con las Iglesias Misionales de la
Chiquitania y en general con el destino. Se preocupan por el tiempo y
las vias de acceso para llegar al lugar y resaltan la gente y la historia del
sitio.

En cuanto al estado civil, se observa que los casados (as) con hijos
tienden a preferir viajar en fines de semana, de 3 a 6 horas de viaje,
tienen una buena predisposicién a pagar entradas entre 7 y 10 US$ y
vigjarian primordialmente con la familia.

Los solteros (as) con hijos ajustan mas su presupuesto y solo pagarian
entre 4 a 6 US$, viajarian con amigos, de 3 a 6 horas y en fines de
semana.

El tercer grupo representativo en cuanto a estado civil son los solteros
(as) sin hijos, quienes al igual que los casados (as) con hijos tienen una
elevada predisposicion a pagar entradas entre 7 a 10 US$ o incluso
mas, viajarian con la pareja o amigos, asistirian dos fines de semana o
incluso toda una semana y estarian dispuestos a viajar entre 7 a mas
horas.

En cuanto al pais de residencia, las personas que residen en el
extranjero (Buenos Aires Argentina y Santiago de Chile), resaltan la
variedad de la oferta, la cultura y el arte de calidad que plantea la
propuesta.

Tienen una predisposicion a pagar entradas entre 11 y 20 US$ y a
participar toda una semana en el evento, viajando entre 7 y mas horas.
Requieren informacion sobre como participar del evento, los costos,
disponibilidad de hoteles y medios de transporte.

En cuanto a los residentes de la ciudad de Santa Cruz, la musica es el
motivo mas mencionado dentro de las respuestas, asi como
caracteristicas del propio destino. Su predisposicién de pago es menor
gue los extranjeros y pagarian en su mayoria entradas entre 4 a 6 US$.
Viajarian mayormente en fines de semana, distancias entre 3 a 6 horas.



5.7. El concepto mejorado en base al Test

Posterior al test del concepto, se ha trabajado sobre una mejora de jBarroco
Vive! en funcion a los resultados del andlisis de las entrevistas electronicas
realizadas. La nueva propuesta puede verse a continuacion:

iBarroco VIVE!
Temporada Musical en Chiquitos

e 4
"
P

.

"

Del 15. julio al 15. agosto cada ano
en Santa Cruz - Bolivia.

Si te interesa...
Descubrir
( la musica
1 Barroco
) ~ Chiquitana
/ Relajarte
( 2 en un evento
/- organizado

Pasarlo Bien
( 3 en un destino
P turistico cultural
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Programa activo
durante todo un
mes presentando
espectdculos y
conciertos de
musica Barroca
acompanados de
servicios de
restaurante,
cafeteria, venta de
artesanias,
souvenirs y puntos
de informacion.

iBarroco Vivel te ofrece

Aprovecha para
conocer otros
pueblos y sitios
naturales con
excursiones
organizadas por
empresas locales.
Participa de talleres
y CUrsos para
interactuar con la
gente del sitio y
aprender mds sobre
la musica y la
cultura local.

iBarroco Vive! frabaja con...

¢ Los mejores musicos Chiquitanos.

« Artistas de diferentes disciplinas
(teatro, danza, dpera, artesanos)

« Especialistas en montaje escénico y produccién.
* Poblacion Local

* Tejido Empresarial
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Concierto Gala**

Santa Ana.

Humanidad por la UNESCO.

Chiquitana.

La programacion del evento...

+ Cuatro espectaculos, MUsica, escenografia y artistas te
i cuentan sobre la historia misional y la cultura local.

{ * Tres conciertos: Concierto Misional, Concierto Natura,

« Cuatro pueblos: San Javier, Concepcion, San Ignacio y

* Funciones totales: 32 espectdaculos y 48 conciertos.

+ Duracién: 1 mes (del 15 de julio al 15 de agosto)

Concierto Misional: Interpretacion musical ambientada en las Iglesias Jesviticas declaradas Patrimonio de la

l Concierto Natura: Seleccion de los mejores escenarios naturales para interpretar la misica Barroco

o Concierto Gala: Interpretacion musical Barroco Chiquitana acompanado de una deliciosa cena.

En un enforno fisico excepcional.....

San Javier (3 hrs.) y

Concepcion (6 hrs.) se ' sl
preparan para recibir 3 3T

al publico familiar. : :

P

San Javier N
San Ignacio

(9 hrs.)y
Santa Ana
(10 hrs.)
ideal para
jovenesy
viajeros:

g]"“"“
Teswiricat

. Civdad de  C g 1Tt
. Sufk(rlﬂ- Santa Cruz ' -

(0 hrs.) _ . o SanTedd de Chigoiles
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iBarroco Vivel te hard vivir...

La Cultura Chiquitana y su herencia misional

La Gente, los muUsicos y el publico

El Patrimonio cultural y natural del destino

Como participar?

« Distintos precios de acuerdo a tu ubicacién respecto al escenario
(desde 4 US$ hasta 20 US$).

» Opciones de abonos que te saldrdn mdas baratos si participas de
varios espectdculos y conciertos, si eres una familia numerosa o si
vienes con un grupo organizado.

» Carnet de descuentos especiales para los residentes locales.

» Venta de entradas en puntos de venta oficiales y en la pagina web.

+ Toda la informacioén sobre transporte y alojamiento durante los
espectdculos y conciertos en la pagina web jBarroco Vivel.
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Para desarrollar una propuesta conceptual que se enmarcara dentro de un proceso
sistematico de investigacion y analisis, fue necesario en primer lugar, identificar la
mejor manera de desarrollar y plantear el concepto de evento turistico para que su
esencia responda a las necesidades del publico objetivo y; en segundo lugar, indagar
sobre aquellas fuerzas internas y externas que podrian tener una influencia positiva o
negativa en el planteamiento conceptual.

La premisa principal en el desarrollo de este proyecto fue lograr un planteamiento que
permitiera a un evento ya existente, re-posicionarse como un producto turistico
competitivo de un destino que tiene como principal limitante su amplia geografia
deficientemente comunicada.

Para ello, se plantearon una serie de objetivos que fueron exitosamente alcanzados,
comenzando por la revision bibliografica relacionada al desarrollo de nuevos productos
en turismo y los eventos turisticos y, concluyendo con una propuesta conceptual que
se denomina jBarroco Vive! y que ha sido evaluada por el publico obijetivo.

Algunas conclusiones interesantes respecto a la experiencia de este estudio son:

Existen relativamente pocos estudios sobre el desarrollo de nuevos productos en
turismo, sin embargo, se ha podido identificar una cierta trayectoria o evolucién en los
estudios existentes, los cuales comienzan adaptando el modelo de DNP desde el
sector industrial o de productos de consumo al turismo; posteriormente, aplican las
teorias sobre servicios para desarrollar procesos de desarrollo de nuevos servicios
turisticos; y por ultimo, las Ultimas contribuciones se apoyan en las teorias de la
economia de la experiencia para plantear modelos de disefio de experiencias
turisticas.

La investigacion cualitativa es actualmente la mejor forma de recibir retroalimentacion
del mercado cuando hablamos del desarrollo de nuevos productos en turismo. Las
tltimas tendencias al respecto nos hablan de buscar el consumer insight, co-creacién
de productos en turismo, procesos liderizados por el consumidor e investigacion
cualitativa on-line.

Las redes sociales, comunidades virtuales, software libre para generacion y valoracion
de ideas de consumidores, software libre para el desarrollo de encuestas on-line, etc.,
son algunos de los mecanismos virtuales que pueden potenciar y facilitar el desarrollo
de nuevos productos en turismo.

Sin embargo, una de las principales limitantes que presenta el turismo a la hora de
proponer nuevos productos es la conceptualizacion de los mismos. La intangibilidad
del producto, el hecho que demanda un desplazamiento que ha nivel conceptual es
dificil de reflejar, y los humerosos factores emocionales que rodean una experiencia
de viaje, suelen ser aspectos importantes y sobre los cuales se debe investigar.

Ademas, se observa que la industria turistica en general prefiere invertir en publicidad
y promociéon antes que en investigacion y desarrollo, donde los experimentos de
prueba y error son bastante frecuentes.

Se ha identificado que a nivel de destinos turisticos se esta potenciando mas el
desarrollo de nuevos productos turisticos que lo que se puede apreciar a nivel
empresarial. Paises como Dinamarca, Finlandia o Reino Unido son actualmente
punteros en este sentido.



Tal y como se refleja en los objetivos de este proyecto, el proceso de desarrollo del
nuevo evento turistico se encuentra en su fase conceptual, y por ello, se recomienda
continuar con las etapas siguientes:

1. Analizar el potencial del evento a nivel financiero, operacional y de mercado.

2. Desarrollar el evento junto con la poblacion local, siguiendo los objetivos
estratégicos planteados en este trabajo.

3. Elaborar una estrategia de marketing para el evento y realizar un test de mercado.
4. Comercializar el evento.

5. Evaluar los resultados del evento.

Por altimo, el presente proyecto tiene las siguientes limitaciones:

Todas las herramientas utilizadas son de caracter gratuito: Facebook, Blogspot,
Google Docs, Slideshare, etc.

= La base de datos se limita a los usuarios que decidieron apoyar la causa de
estudio, por tanto, la muestra de estudio puede ser enriguecida en la medida que
se acceda a una mayor base de datos.

= Las herramientas para manejar encuestas on-line son gratuitas, y por tanto
limitadas. Por ello, en la pregunta 4 de la entrevista electrénica se encontré un
fallo que limita la confiabilidad de las respuestas.

= El resultado final de este estudio es un concepto de producto, mas no un producto
a disefo final, por tanto, se deben seguir las recomendaciones del estudio para
avanzar en el proceso de desarrollo.

= La distancia respecto al mercado objetivo y al destino donde se emplaza el evento

turistico propuesto han imposibilitado continuar en las siguientes etapas del
desarrollo de nuevos productos turisticos.
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VIll. Anexos

Anexo 1.- Fuentes consultadas para la generacion de ideas

Cuadro No 1.- Entrevista a CEPAD, co-organizador del Festival de Temporadas

Festival de Temporadas de Musica Misional en Chiquitos

Preguntas especificas realizadas por correo electrénico (15 de marzo de 2010) a Rubens Barbery Knaudt,
Director del Centro para la Participacion y el Desarrollo Humano Sostenible (CEPAD) actual co-
organizador del Festival de Temporadas junto con APAC.

¢,Cuales fueron los objetivos de CEPAD para involucrarse como co-organizador del Festival de
Temporadas?

1. La necesidad de dinamizar y darle vida a los coros y orquestas locales de la Chiquitania. La
realizacion cada dos afios del Festival Internacional considerabamos que era demasiado tiempo
de espera y que se podria realizar entre medio actividades con los grupos locales.

2. Motivar a los nifios/as de los Coros y Orquestas locales a través de que participen en conciertos
gue van mas alla de las interpretaciones que realizan en sus propios pueblos.

3. Generar alternativas de turismo cultural que generen ingresos que permitan a largo plazo la
sostenibilidad de los coros y orquestas misionales.

4. Promover y posicionar a la Chiquitania como destino turistico valido, de cultura viva y en donde
la musica barroca se posicione como una de sus principales caracteristicas que la distinguen en
el contexto internacional.

5. Motivar a las instituciones locales a participar e involucrarse en la promocién de su patrimonio
cultural y artistico: apropiacion local de su arte y cultura.

6. Generar desarrollo econdmico local a través del impulso que el turismo genera en un territorio:
cohesion social, identidad, artesanias, etc.

7. Conformar una alianza entre ambas instituciones que complemente y aproveche ventajas
relativas que cada una tiene: CEPAD (desde el punto de vista del relacionamiento y promocién
de procesos de desarrollo local en la Chiquitania) y APAC (experiencia en la puesta en valor del
patrimonio cultural y desarrollo de productos culturales).

¢Se han alcanzado estos objetivos?

Se entiende como un proceso que ha logrado avances, en especial desde el punto de vista de ser
considerada como una actividad con vida propia, que se complementa con el Festival internacional, pero
gue responde a una légica y forma de trabajo diferente. Creo que hemos logrado avanzar en la mayoria
de los puntos, pero aun falta mucho para hacer.

Como ustedes también estan involucrados en el Festival de la Orquidea, me gustaria saber sus
percepciones en cuanto a los festivales que se organizan en las Misiones de Chiquitos.

En realidad el Festival de la Orquidea, el Festival de Musica Internacional y de temporadas, son los
Unicos Festivales que considero tienen un desarrollo sostenible y considerable. Los demas festivales en
su mayoria son iniciativas de coyuntura y de escala puntual para promover un solo producto o una sola
fecha.

Creo que los Festivales son una forma valida para poner en valor los diferentes atractivos y
potencialidades que tiene la Chiquitania. Los considero ademas necesarios dada las pocas opciones de
actividades que se ofrecen en el territorio. En la actualidad un turista que desee visitar la Chiquitania no
tiene opciones que vayan mas alla de la visita a la Iglesia y la compra de algunas artesanias. Con un
costo elevado desde el punto de vista del transporte (en especial si hablamos de turismo internacional).
Los Festivales generan ese programa integral de actividades que pueden complementar el entorno
natural, con el cultural, patrimonial, gastronémico, ocio, etc.

¢,Cuadles consideran que son los factores claves de éxito tanto del Festival de Temporadas como
del Festival de la Orquidea, y cudles son las dificultades?

Principales variables de éxito:

1. Perseveranciay compromiso en el tiempo de instituciones como APAC y CEPAD.

2. Lograr transformar la musica barroca (en la Chiquitania en general) y la orquidea (en
Concepcion) como parte del imaginario colectivo local, es decir, la apropiacién local. La musica
barroca en la Chiquitania, y la Orquidea en Concepcion, fueron apropiadas como parte de su
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identidad. Este factor intangible es muy dificil de lograr y creo que ya se ha posesionado en el
territorio.

3. Lasuma de esfuerzos de diferentes instituciones y personas (locales y externas) que aportan su
grano de arena a las actividades. Los voluntarios de APAC y la gran participacion de la sociedad
local en Concepcién durante el Festival, son dos ejemplos de esto.

Principales Dificultades:

1. Casi siempre la escasez de recursos econémicos para impulsar ambas actividades. En el caso
del Festival de Temporada hasta el momento los principales aportes han sido de APAC y
CEPAD. En esto es patética la falta de apoyo estatal: en especial del Gobierno Central y en
menor medida del Departamental. Los Gobiernos Municipales son quienes, desde el punto de
vista del Estado, asumen la mayor responsabilidad aportando en especie (alojamiento y
alimentacién para los grupos). El resto de los aportes provienen de la empresa privada o de
pequefios fondos de cooperacion, los mismos que requieren un esfuerzo de gestién de APAC y
CEPAD extraordinarios y francamente desgastantes.

2. La informalidad en el cumplimiento de los compromisos asumidos, dinamica de trabajo que
lamentablemente ya parece ser una caracteristica del pueblo boliviano.

Fuente: Elaboraciéon Propia en base a fuente consultada

Cuadro No 2.- Entrevista al Gestor de Temporada Alta, Festival de Otofio de
Catalunya

Temporada Alta — Festival de Otofio de Catalunya: Girona/Salt

Entrevista informal realizada a Salvador Sunyer, Director de “ El Canal " - Centre d’Arts Esceniques
SALT/GIRONA

" Estrenan obras en el marco del Festival, los estrenos atraen publico.

" Es la puerta de entrada de obras de teatro internacional a Catalunya, asi como la incorporacion de
nuevos artistas.

" La programaciéon es como un menu de restaurantes, hay para todos los gustos: teatro, danza,
musica, etc.

" En cultura, la mayoria se logra con la suma de las minorias, por eso el mix de géneros artisticos en
el programa.

" Los Festivales de caracter internacional se desarrollan mejor en ciudades medianas.

" Desde la primera edicion del festival crearon un Club de Mecenazgo Teatral, integrado por
empresas que apoyan afio tras afilo comprando entradas al doble del precio oficial.

" Tienen un grupo Facebook el cual mantienen constantemente actualizado, al igual que una péagina
Web.

" Tienen el apoyo de la prensa, por lo que NO necesitan pagar en anuncios, el dinero lo invierten en
los grupos artisticos.

" En la edicién 2010 incorporaran paquetes que incluyen hotel + entrada + visita a Catedral de Girona
cuya venta estara a cargo del Ayuntamiento de Girona.

" El éxito del evento es que se enmarca en la zona, principalmente en lo referente al publico local,
quienes aseguran un alto porcentaje de ocupacion en cada presentacion. Esto atrae a la gente que
viene de afuera, la hace sentirse acogida.

" La programaciéon consiste en 70 espectaculos entre los que se encuentran grandes obras
internacionales, estrenos en Catalunya y nuevos talentos.

" Se posicionan como el Festival de Catalunya, un sitio de encuentro entre profesionales del lugar y

extranjeros.

" Se realizan actividades paralelas como ciclos de cine, cursos, conferencias, work in progress y arte
multimedia.

" El hecho de apostar por la calidad del contenido ha comportado una altisima aceptacién por parte
del publico.

" Es un festival de titularidad publica (Ayuntamiento de Girona, Diputacién de Girona, Generalitat
de Catalunya y Ayuntamiento de Salt, con la colaboracién del Ministerio de Cultura y del de Asuntos
Exteriores y Cooperacién) pero de gestion privada.

Fuente: Elaboraciéon Propia en base a fuente consultada
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Cuadro No 3.- Entrevista al Ayuntamiento de Girona, organizador del Festival de

Musica Religiosa

Festival de Musica Religiosa y del mundo de Girona

Entrevista informal realizada a Carme Sais, Cap de Cultura i Educacioé del Ajuntament de Girona

Creado para realzar el valor cultural de la ciudad de Girona donde tres culturas diferentes
convivieron durante la edad media: moros, cristianos y judios.
Tienen una programacion con artistas internacionales.
Basado en el Festival de Misica Sacra de Fes.

Se realizan conciertos en la Catedral de Girona y en el Auditorio de Girona.
Los hoteleros no quieren invertir.

Falta involucramiento de la poblacion local.

No cuentan con un equipo de comunicacion y marketing.

No trabajan con voluntarios porque les ha generado problemas.
Como actividad paralela realizan el mercado de las culturas donde presentan comidas de distintos
paises para degustar, ésta es la actividad que mas éxito tiene.
Buscan implicar a los agentes culturales de la zona dandoles cobertura a las propuestas que

presenten.

Sugieren que involucrar a personajes ilustres genera credibilidad y mayor atractivo al evento.
Sugieren gue lo mejor es el modelo mixto de acceso gratuito y entradas pagadas.

Fuente: Elaboraciéon Propia en base a fuente consultada

Cuadro No 4.- Informacién obtenida en el Diagndéstico Estratégico: mercado
objetivo, competenciay objetivos estratégicos para el desarrollo del nuevo

producto.

Objetivos Estratégicos de

Desarrollo del Nuevo Producto

Segmentos de Mercado
identificados
Caracteristicas en comun de
los tres segmentos

Resumen de caracteristicas de

la Competencia analizada

Generar una red de trabajo
estable para la organizacion
del Festival de Temporadas
con presencia publica,
privada, comunitaria y no
gubernamental.

Potenciar la calidad e
innovacion en la interpretaciéon
de los Archivos Musicales de
Chiquitos, Moxos, etc.
Involucrar a organismos
regionales como MERCOSUR,
CAN, UNASUR, etc.

Encarar el evento desde la
perspectiva del publico
objetivo identificado en los
mercados de referencia.
Enfocar el evento en

concordancia con las
tematicas sociales y
ambientales vigentes: lucha
contra la discriminacion,

valoracién de la poblacion
indigena y de los recursos
naturales del pais.

Organizar el evento como un
proyecto independiente, con
Sus propios objetivos y metas.
Potenciar el uso de las nuevas
tecnologias de la informacion
y la comunicacion.

Mantener y difundir el enfoque

Ubicacion: Ciudad de Santa

Cruz, Norte Argentino vy

Buenos Aires, Norte Chileno y

Santiago.

Motivaciones:

Santa Cruz

- Acercar el sitio al
turista.

- Actividades para
nifos.

- Opciones de
recreacion nocturna.

- Opciones
gastronémicas.

- Atractivo natural.

- Atractivo Cultural.

- Tranquilidad

- Precios

Argentina

- Hablar el mismo idioma.

- Semejanza cultural.

- Cercania del sitio.

- Tiempo invertido en
transporte.

- Diversién y
entretenimiento.

- Aventura y viajes
exoticos.

Chile

- Estatus: visitar lugares
de moda.

- Visitar ciudades.

Varios festivales se
enmarcan dentro de algin
acontecimiento mayor, como
semana santa y carnaval.
Algunos festivales se
enmarcan en un territorio y
espacio significativo para el
contexto del evento vy
relacionados a Patrimonios
Culturales importantes o
destinos turisticos
reconocidos.

Los festivales mas
importantes son los que
cuentan con la presencia de
reconocidos artistas
internacionales y tienen una
mayor duracién en dias.

La mayoria de los eventos
usan una estrategia de
concentracion territorial mas
que de desconcentracion.

El promedio de duracién de
los eventos es de 7 dias.

La mayoria de los eventos
se realizan entre octubre y
noviembre, en segundo lugar
entre marzo y abril.

La mayoria de los eventos
tienen una clara
tematizacion: musica
barroca, clésica, folklore, etc.
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Objetivos Estratégicos de
Desarrollo del Nuevo Producto

Segmentos de Mercado
identificados
Caracteristicas en comun de
los tres segmentos

Resumen de caracteristicas de
la Competencia analizada

social y de sensibilizacion
cultural del Festival.

9. Promover microempresas
temporales o llegar a acuerdos
con las empresas establecidas
para subsanar las deficiencias
de los servicios turisticos del
destino.

10. Contar con una clara politica
de comunicacién y relaciones
publicas del Festival en el
marco de los mercados

potenciales.
11. Hacer que el Festival sea
accesible en términos

economicos, de distancia y de
sectores sociales (indigenas,
discapacitados, estudiantes,
turistas)

- Hacer compras.
- Asistir a espectaculos.
- Turismo Cultural.
- Aventura: viaje

mochilero.
Edades
De 15 a 45 afios
Nivel Socioeconémico
Medio — Alto
Ocupacién
Estudiantes y Profesionales
Grupo de Viaje
Familia, Pareja y Amigos
Gasto Promedio del Viaje
60 $us diarios por persona
Medio de informacion
Recomendaciones, Internet,
agencias de viajes
Temporada de Viaje
Julio
Estadia Promedio
2 a4 dias

8. La mayoria de los festivales
son de caracter gratuito.

9. Dificultades para dar
continuidad al evento.

10. Falta de un enfoque de

autosostenibilidad del
evento.
11. Dependencia de

patrocinadores,
auspiciadores 'y recursos

publicos.

12. Escasa difusién y
comunicacion.

13. Pocos festivales

institucionalizados: que no
dependan de determinadas
personas y/o organizaciones
para su funcionamiento.

14. Paginas Web poco
actualizadas y de mala
calidad.

15. Escasa cobertura de los
medios de comunicacion.

16. Escaso uso de las nuevas
tecnologias de la
informacion.

17. Poco aprovechamiento del
territorio y sus atractivos en
el marco de las actividades
del Festival.

18. La mayoria de los festivales
no estudia a su publico o
mercados potenciales.

19. Algunos festivales dependen
de iniciativas publicas.

20. Escaso merchandising como
fuente de ingresos extras y
promocién del evento.

21. Son pocas las actividades
complementarias al evento
que se organizan y
promueven.

22. S6lo un festival empaqueta
su evento con fines

turisticos.
23. No se logra un equilibrio
entre un enfoque

empresarial y un enfoque
socio cultural apropiado.

Fuente: Elaboracién Propia en base a fuente consultada
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Anexo 2.- Caracteristicas de la Competencia del ‘Festival de Temporadas de
Mdusica Misional en Chiquitos’.

Cuadro No 1.- Competencia

Festival
Interna,m_onal de Festival . Festivales .
Mdasica - Festival de L Festival
: Internacional de . de Musica .
Renacentista y P Mdusica . Internacional
Evento Mdusica Barroca Antigua en g
Barroco “ ) Barroca de de Musica
: Camino de las - Buenos
Americana o Asuncion - Sacra
e Estancias Aires
Misiones de
Chiquitos”
Direccion de
Cultura del
. Departamento .
L Interior de la Iglesia San .
. Asociacion Pro . de Cultura de ; Sin
Organizador/es Secretaria de - . Ignacio de ; .
Arte y Cultura la Universidad informacion
Cultura de la Loyola
L del Norte
Provincia de
Coérdoba
. . . Festival Festival
Categoria/Edicion Festlval_ I?|anual Festival VI Fest_|\!al Vi anual Anual
VIl version en el ! version en - .,
es 2010 version en 2009 2009 IV version | VIl version
en 2009 en 2009
Antigua
Barroco
Barroca vy |Barroco y
. . Barroco - Barroco europeo | europeoy -
Género Musical . . ; . . Barroco andino-
Renacentista y latinoamericano | latinoamerican . .
o Iberoameric | festivo
ano
BOLIVIA ECUADOR
Ciudad de Santa Ciudad de
Cruz de la Sierra, ARGENTIN | Quito
Antiguas misiones | ARGENTINA A
jesuiticas de Ciudad de Ciudad de
Chiquitos, Coérdoba * | PARAGUAY Buenos
Ubicacién Antiguas misiones | Estancias Ciudad de Aires*  San
jesuiticas de Jesuiticas del | Asuncién Antonio de
Moxos, Antiguas interior de la Areco en el
misiones Provincia interior de la
franciscanas de provincia
Guarayos, y otras
poblaciones.
Fines de abril a ('\)AC?SE:(;OS d:
Fechas comienzos de ; En marzo Septiembre | Marzo
comienzos de
mayo h
noviembre
10 dias | 6 dias entre Sin
L . . discontinuos (de | conciertos y ; . 14 a 15 dias
Duracion 10 dias continuos | . informacién .
jueves a | otras continuos
; - exacta
domingo) actividades
4 sedes Museos 15 aprox.
) 1 sede |
y capillas de la — Diversas
. principal vy .
ciudad de . Iglesias y
A en la ciudad
22 sedes Cérdoba y tres | Hoteles, de Buenos centros
Sedes simultaneas con estancias Iglesias y Aires 1 sede artisticos de
mas de 3.000 Km. |jesuiticas de la | auditorios de la . la ciudad de
. S : secundaria .
de recorrido Provincia ciudad . . | Quito
en el interior
declaradas
. i de la
Patrimonio Provincia
UNESCO
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50 grupo en el afio 20 grupos y
2008 de 24 11 Qrupos aprox artistas
paises. Solistas, grup prox. invitados de
en 2009 4 grupos, .
grupos corales y/o primordialmente La orquesta de dos 12 paises
Participantes grupos de camara argentinos. Un!Norte y argentinos y
con repertorio Grupos solistas dos
americano y directores y invitados bolivianos
europeo -
. solitas
renacentista y
barroco.
Conciertos 165~con0|ertos €N 110 conciertos 4 conciertos 4 conciertos 40 .
el afio 2008 conciertos
. . 600.000
Publico 80.355 (Datos Sin informacién .Sm L .S'n o (Datos
2008) informacion informacion .
2004)
Gratuito en los
pueblos y pagado
Precio algunos conciertos | Gratuito Gratuito Gratuito Gratuito
en la Ciudad de
Santa Cruz
Web www.festivalesapa Sin web Sin web Sin web Sin web
c.com
Encuentro
Cientifico
Simposio
Internacional de
Musicologia - c . Restauracio
- onferencias y
- Presentacion de n de la L
Actividades . \ . o clases . Celebracion
Librosy CD's - No identificadas ; Iglesia con -
Paralelas . magistrales de misas
Exposiciones de agadas los fondos
Arte - pag recaudados
Presentaciones
artisticas (folklore,
comidas,
artesanias, etc.)
Fuente: Elaboraciéon Propia
Cuadro No. 2.- Competencia
Aqui Canta
Fest'lval Fest’lv_al Festival De Festival de BO"\./'a'
Internacional de Folklérico Festival
Evento L, - . Bandas De la Frontera ;
Mdusica Clasica de Coroico . Nacional de
i - Oruro (Festifront) -
Ushuaia Internacional la Cancion
Boliviana
Asociacién de | Club de
Bandas de Cazay
Organizador/es Festspiele SRL Ei\ r:tkrecl)sCuIturaI Mdsicos Pesca géeger(lzjtruora
! Profesionales “ROBERTO
de Oruro NALLAR”
Festival Anual . . .
Categoria/Edicion | VI version en 2010 Festival Il FesthI X Festlva_l, Festlva! .
es version en 2008 version en XXV version | XVIII version
2010 en 2008 en 2009
. . L Folklérico, Bandas Fol’kI(_)rlca Folklérica
Género Musical Clasico . . (MUsicay
cumbia y rock folkléricas Danza) Popular
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BOLIVIA

BOLIVIA BOLIVIA Localidad BOLIVIA
o ARGENTINA Loca!ldad de Ciudad de de Yacuiba Ciudad de
Ubicacion . ._ | Coroico - Oruro - Oruro -
Ciudad de Ushuaia -
Departamento La | Departamento Departament
Departamen
Paz de Oruro . o de Oruro
to Tarija
Fechas Abril Julio Febrero Noviembre | Noviembre
Duracién 16 dias continuos | 2 dias 1dia 3 dias 4 dias
1 sede, Av. 1 sede,
Sede Oficial Las Civica Sanjinez | 1 sede, club | Casa
Sedes Hayas Resort| 1 sede Vincenti de la de cazay Municipal de
Hotel ciudad de pesca Cultura de
Oruro Oruro
Mas 14 Aprox. 8
. grupos de artistas
22 artlspas_y 10 artistas y musica y invitados y 7
- grupos invitados - .
Participantes de 8 paises grupos de 3 6.000 musicos | otros de artistas
eop paises danza de nacionales
diferentes -
Bolivia 'y ganadores
Argentina del concurso
15
Conciertos 16 conciertos 2 conciertos 16 conciertos 3 conciertos | conciertos
aprox.
Sin  informacién.
Capacidad del . .
Publico Salén 500 pax. 10.000 (Datos Sin informacién .Sm L .S'n o
P 2008) informacién | informacion
Céalculo aprox.
8.000 personas
Entradas desde 80 Entradas desde Entradas
Precio a .300 PESOS | 35 2 100 Bs (3,5 | Gratuito desde 15 a .S'n .
argentinos (15 a a10€) 30 Bs (1,5 a | informacion
60 €) 3€)
http://www.festival . . . .
Web deushuaia.com/ind http://festivalcoroi Sin web www.festifro Sin web
co.com/ nt.com
ex.php —_
Conciertos, Clases
Magistrales y
Conferencias
gratuitos para la Concurso
comunidad, junto con
al Municipioy a la participacion
Provincia, que de
tienden a formar delegacione
publico y musicos - sde
Actividades en las poblaciones o L Actividades .NO o Departament
- Sin informacién pre- identificada )
Paralelas de Ushuaia, os - Feria
) : carnavaleras S
Tolhuin y Rio Artesanal -
Grande - Venta de Feria de
Paquetes Instrumentos
Turisticos musicales -
exclusivos del Entrada
festival - venta de Folklérica

entradas en portal
web
ticketec.com.ar

Fuente: Elaboraciéon Propia
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Antecedentes.-

En el mes de agosto de 2009 se iniciaron las conversaciones previas con la Sra.
Cecilia Kenning de la Asociacién Pro Arte y Cultura captando el interés por parte de la
organizacién de apoyar y participar del proyecto de tesis de la Lic. Viviana Rojas Elbirt,
estudiante del Master en Direccion y Planificacién en Turismo de la Universidad de
Alicante en Espafia. Resultado de este encuentro, se decidié trabajar sobre el ‘Festival
de Temporadas de Mdasica Misional en Chiquitos’, generando una propuesta que
potencie el festival como un producto turistico atractivo para el Destino Misiones de
Chiquitos.

Para ello, se ha trabajado y se continuara (hasta la conclusién de la tesis de master)
en el desarrollo de un nuevo concepto de producto turistico para el Festival, en el
marco del cual se ha coordinado con la Sra. Cecilia Kenning la participacién de APAC
en el proceso.

Presentacion.-

En este documento se presentan fichas descriptivas con dos nuevas ideas para el
Festival de Temporadas.

Para generar estas dos ideas, previamente se realiz6 un andlisis diagnostico del
entorno politico, econdmico, sociodemografico, cultural y tecnoldgico; asi como un
andlisis del entorno competitivo, el sistema de transportes, los negocios turisticos,
instituciones y clientes relacionados al destino y al Festival de Temporadas.

Posteriormente, se procedié a efectuar un analisis interno de APAC, identificando sus
recursos, competencias basicas, capacidades distintivas y ventajas competitivas.

Con toda esta informacion, se identificaron las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas que influyen en el Festival de Temporadas, para luego definir los objetivos
estratégicos que enmarcaron la generacién de ideas, y cuyo resultado son las
propuestas aqui presentadas.

Instrucciones.-

Por favor, lea las fichas descriptivas de las dos propuestas (ideas para el Festival de
Temporadas) y para cada una de ellas califique en una escala del 1 (baja puntuacion)
al 5 (alta puntuacién) cada criterio presentado en la ficha de evaluacion. Después de
cada Ficha Descriptiva se encuentra la correspondiente hoja de evaluacion.

Tome nota que la Puntuacion debe ser colocada en la primer columna (A) y en la
columna (B) la ponderacién de la importancia que tiene este criterio para usted.

Existen 8 criterios identificados como claves para el éxito de un evento, y dentro de
cada uno de ellos se identificaron sub-criterios que deben ser calificados por su
persona.



FICHA DESCRIPTIVA : IDEA DE PRODUCTO 1

Propuesta 1

Festival de Temporada de Musica Misional con Innovacién

Descripcion
General

Busca el factor "estreno" y la motivacion de los jévenes musicos a través de procesos
creativos de produccion musical, con sentido de competitividad (participan los mejores), de
apropiacion y desarrollo de la musica misional para presentar nuevas propuestas bajo
diversas férmulas: mezcla de musica misional con nuevos géneros musicales, interpretacion
de musica misional con instrumentos exoticos, interpretacion musical y danza, interpretacion
musical y teatro, etc.

Posicionamiento

Evento que innova, promueve, crea...siempre diferente

deseado

an_wpetenua Se asienta sobre el Liderazgo de APAC en la promocion, investigacion y difusion de la musica
Basica que b icana de los Archivos de Chiquitos y M tre ot

aprovecha arroco americana de los Archivos de Chiquitos y Moxos entre otros.

Fortalezas y
Oportunidades

= Se generan nuevas dindmicas en los jovenes que promueven su creatividad e
incrementan su motivacion.

= Se reconoce el trabajo y esfuerzo de los musicos y/o grupos mas competitivos y
comprometidos.

= Incorpora nuevos géneros musicales que hacen que la musica barroco chiquitana sea
més accesible al publico en general. El

factor innovacion facilita la presentacion de estrenos inéditos en el marco del Festival
que genera expectativa y apoyo del publico.

= La nueva produccioén musical puede ser vendida en formato CD.
= Cada temporada esta dindmica se regenera, crece y evoluciona.
= Cada temporada nuevos jovenes talentos o grupos comprometidos pueden
incorporarse en este esquema.
= Se puede captar el interés de los medios de comunicacion durante todo el proceso de
preparacion del Festival, haciéndolos "complices" del proceso de produccién artistica.
= Requiere tiempo y dedicacion tanto de APAC como de los grupos y personas
involucradas.
Debilidades y = Se debe_ ,contratf':lr o llegar a algun arreglo con musicos y compositores para la nueva
producciéon musical.
Amenazas . L - . .
= Las personas involucradas con la misica misional pueden no sentirse cémodas con los
cambios.
= Toda innovacion es un riesgo que se debe asumir.

Pudblico Objetivo
(Mercado
Turistico)

Familias, parejas y grupos de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra, del norte argentino y
chileno y las ciudades de Buenos Aires y Santiago de Chile. Edades comprendidas entre los
15y 45 afios, nivel socioecondmico medio-alto, estudiantes y profesionales.

Motivaciones

Recreacion, diversion, entretenimiento, aventura, visitar lugares de moda y exdéticos con
atractivo natural y cultural

Impactos . . .

esperados Precio Clientes Voluntarios/Contratados | Grupos
Entre 5y
1gr$us 60% de capacidad hotelera de los mis?;o?\gles
por- municipios sede y 80% de la capacidad 30 - 40 personas P
concierto : + musicos

de los escenarios L

y por invitados
persona

Temporada En julio y agosto

Duracion 1 mes

Horarios Mayor actividad en fin de semana (jueves a domingo), presentaciones diurnas y nocturnas

Presentaciones

Se debe trabajar sobre la eleccion de escenarios, no trabajar Gnicamente con las iglesias.
Contar con iluminacion, sonido, escenificacion, etc. No todos los conciertos deben ser en el
mismo lugar ni de la misma indole, se pueden ofrecer estrenos de gala, conciertos populares,
conciertos misionales, conciertos natura, etc. Cada concierto debe contar con una opcion
gastronomica estructurada (cena, mercado/kermes, catering) y con oferta comercial propia de
APAC (CD, Libros, Videos, etc.) e invitada (artesanos). Las presentaciones deben promover
la movilizacion del pablico de un pueblo a otro o en todo caso la repeticion, ya que la
temporada es larga.

Requisitos
Bésicos

*Proceso de seleccion de grupos y/o musicos de las orquestas locales.

*Proceso de identificacidn e incorporacion de musicos y compositores.

*Generar una red de trabajo estable con municipios, juntas vecinales, padres de familia,
asociaciones de artesanos, empresas turisticas y no turisticas entre otras.
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venta de entradas.

* Es mejor si APAC centraliza la reserva de hoteles (cierto cupo por hotel seleccionado) y la

guiadas dentro del material de difusion.

* Se puede incorporar a otras poblaciones a través de la oferta de excursiones y visitas

* Contar con una clara politica de precios, descuentos, abonos para la temporada,
invitaciones, puntos de venta, forma de pago.

sensibilizacion cultural. (Ver Nota)

* Todos los conciertos seran con entrada, salvo las invitaciones especiales y los conciertos de

musica. (Talleres, cursos, charlas, etc.)

* Se debe contar con actividades propuestas para nifios, estudiantes y aficionados a la

turista.

* Las sedes de los eventos deben cumplir ciertos criterios como: contar con mdltiples
opciones de escenarios, facilidad de acceso y opciones de transporte, buena capacidad
hotelera y oferta gastrondmica, ademés de otros servicios para enriquecer la experiencia del

* Se sugiere concentrar el evento en pocas Sedes.

* El evento debe contar con su propia pagina web y hacer uso de la Web 2.0.

* No se deben realizar conciertos en la ciudad de Santa Cruz.

Nota.- Se prevén entradas especiales para la poblacion local y conciertos en otras poblaciones no sede del
evento con fines de sensibilizacién y acceso a la cultura, siempre y cuando se cuente con el apoyo y

compromiso econdmico del Municipio interesado. Los grupos que no fueron seleccionados para participar de las
nuevas propuestas pueden formar parte de esta labor de sensibilizacion cultural.

| Copyright.- Reservados todos los derechos de autor sobre las ideas agui presentadas.

| FICHA DE EVALUACION DE LAS PROPUESTAS : IDEA 1

Evaluador:

APAC

Fecha:

19 ABRIL 2010

Cualquier consulta comunicarse con Viviana Rojas Elbirt al correo rojasviviana@hotmail.com

Puntuacion del

Criterio 1 (menor)al 5 Pond(%r)acwn Totalx B) (A
(mayor) (A)
1. La Organizacion 12,00 0,15 1,80
APAC cuenta con las Capacidades, recursos y
habilidades para realizar esta propuesta 4,00
Es posible involucrar a la sociedad 3,00
Es posible involucrar a Instituciones publicas y privadas 3,00
El tejido empresarial apoyaria la iniciativa 2,00
2. El Publico 5,00 0,15 0,75
La respuesta del Publico Actual seria positiva 3,00
El Pablico Objetivo identificado es adecuado 2,00
3. El Programa 37,00 0,15 5,55
La temporada propuesta es idénea 5,00
La duracién del festival es adecuada 5,00
Los horarios propuestos son adecuados 5,00
El planteamiento en cuanto a las presentaciones
(escenarios, grupos, conciertos, etc.) es interesante y
viable 5,00
Otras actividades
Otras actividades propuestas (talleres, charlas,
debates, etc.) podrian ser encaradas por APAC 3,00
Opciones gastrondmicas pueden ser ofrecidas 5,00
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Opciones comerciales (Ej: artesanias) pueden ser
ofrecidas 3,00
APAC podria generar un sistema de reserva
de hoteles y compra de entradas que funcione 1,00
Se pueden difundir excursiones y visitas
ofrecidas por terceros en el marco del Festival 5,00
4. Las Sedes 10,00 0,10 1,00
Los requisitos propuestos para la eleccion de
las sedes es adecuado 5,00
El Numero de sedes propuestas (concentracion
o desconcentracion del evento) es adecuada 5,00
5. Politica de Precio 3,00 0,10 0,30
El Rango de precios propuesto es realista 1,00
La Politica en cuanto a cobro de entradas es
adecuada 2,00
6. Politica de Comunicacién 13,00 0,10 1,30
Los medios de comunicacion estarian
interesados en cubrir activamente el evento 4,00
Se tiene la Capacidad de encarar una pagina
Web permanentemente actualizada del Festival 3,00
Se tiene la Capacidad de encarar la presencia
actualizada del Festival en la Web 2.0 3,00
El Posicionamiento deseado para el Festival es
interesante para el publico objetivo 3,00
7. Financiacion 9,00 0,15 1,35
Existe Potencial de ser apoyados por entidades
publicas y ONG's 3,00
Existe Potencial de ser apoyados por Empresas 3,00
Existe Potencial de ser apoyados por Organismos
Internacionales 3,00
8. Impacto Econdmico y Social 14,00 0,10 1,40
La Ocupacion hotelera seria elevada 3,00
La Ocupacion de los escenarios seria elevada 3,00
Se generaria el equipo necesario de
voluntarios y empleados para la organizacion
del festival 4,00
La forma y nimero de grupos misionales que
participarian en el Festival es adecuado 4,00
TOTAL 103,00 1,00 13,45

FICHA DESCRIPTIVA : IDEA DE PRODUCTO 2

Propuesta 2

Festival de Temporada de Musica Misional con Sensibilizacién

Descripcién General

Cada temporada el Festival tendra una teméatica social a promover y difundir como
valor dentro de la sociedad: lucha contra la discriminacion, equidad de genero, la
juventud, poblaciones indigenas, etc. y se deberd involucrar a instituciones y
organizaciones que promuevan o trabajen con estas tematicas y desarrollar
actividades en congruencia con la temética social elegida. Ademas, se puede
relacionar la labor de los grupos de musica misional de los pueblos Chiquitanos
como un ejemplo practico que promueve el valor o temética social elegida cada
temporada.

Posicionamiento
deseado

Evento que promueve, que incorpora, que transmite valores y los convierte en
musica

Competencia Basica que
aprovecha

Experiencia y conocimientos de APAC en la organizacion de eventos culturales de
magnitud.
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Fortalezas y

= Se trabaja en dos direcciones, sensibilizacion de la poblacion local y
concientizacién del publico visitante.

= Cada tematica social elegida como valor a difundir puede relacionarse con el
trabajo de los grupos musicales locales, resaltando la labor de APAC,
municipios, jovenes musicos y directores de orquesta en el desarrollo de los
pueblos a través de la musica.

Oportunidades = Facilitaria la gestion de financiamiento por parte de organismos e instituciones
publicas, sin fines de lucro y de caracter internacional o regional.
= Permite al festival acercarse al publico a través de tematicas de interés
general, y por tanto captar su atencion.
= Los medios de comunicacion podrian interesarse en apoyar activamente el
Festival puesto que encara una causa de interés general.
= La capacidad de generar ingresos propios no es muy elevada.
= Se debe indagar en la sociedad para ver cudl es la temética social vigente
cada afio.
- = Se debe contar con la participacion de instituciones afines a la temética para
Debilidades y Amenazas .
asegurar el éxito del evento.
= Se puede perder atractivo para los mercados fronterizos identificados:

Argentina y Chile, ya que las teméticas sociales vigentes en cada sitio pueden
no ser las mismas.

Puablico Objetivo
(Mercado Turistico)

Mercado Primario: Familias y Estudiantes de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra,
nivel socioeconémico medio y medio - alto, edades entre 15 y 45 afios, estudiantes y
profesionales.

Mercado Secundario: Norte Argentino y Chileno y las ciudades de Buenos Aires y
Santiago de Chile, nivel socioeconémico medio-alto, edades entre 15 y 45 afios,
profesionales y estudiantes.

Motivaciones

Acercamiento cultural (todos enfrentamos las mismas probleméticas), aventura,
recreacion, entretenimiento, tranquilidad, involucramiento de los nifios, opciones de
recreacion nocturna, opciones gastronomicas.

Impactos esperados Precio Clientes Voluntarios/Contra Grupos
tados
50% de capacidad
Entre_ 3y 5 $us por hotelera y 80% de la Todos los
concierto y por . 30 - 40 personas grupos
capacidad de los b
persona ; misionales
escenarios
Temporada En julio y agosto
Duracion 15 a 20 dias
Horarios Mayor actividad en fin de semana (jueves a domingo), presentaciones diurnas y

nocturnas

Presentaciones

Se debe trabajar sobre la eleccion de escenarios, no trabajar Gnicamente con las
iglesias. Contar con iluminacion, sonido, escenificacion, etc. No todos los conciertos
deben ser en el mismo lugar ni de la misma indole, se pueden ofrecer conciertos de
beneficencia, conciertos populares, conciertos dirigidos a estudiantes, conciertos
teméticos, etc. Cada concierto debe contar con una opcién gastronémica
estructurada (cena, mercado/kermes, catering) y con oferta comercial propia de
APAC (CD, Libros, Videos, etc.) e invitada (artesanos). Las presentaciones deben
promover la movilizacién del publico de un pueblo a otro o en todo caso la
repeticion, ya que la temporada es larga.

Requisitos Basicos

*Generar una red de trabajo estable con municipios, juntas vecinales, padres de
familia, asociaciones de artesanos, empresas turisticas y no turisticas entre otras.

* Es mejor si APAC centraliza la reserva de hoteles (cierto cupo por hotel
seleccionado) y la venta de entradas.

* Se puede incorporar a otras poblaciones a través de la oferta de excursiones y
visitas guiadas dentro del material de difusion.

* Contar con una clara politica de precios, descuentos, abonos para la temporada,
invitaciones, puntos de venta, forma de pago.

* Algunos conciertos seran con entrada y otros gratuitos.

* Se debe contar con actividades propuestas para nifios, estudiantes y aficionados a
la musica. (Talleres, cursos, charlas, etc.)

* Se deben realizar actividades paralelas relacionadas a la teméatica social del
evento: presentaciones audiovisuales, charlas testimoniales, foros debate, etc.

* Las sedes de los eventos deben cumplir ciertos criterios como: contar con mdltiples
opciones de escenarios, facilidad de acceso y opciones de transporte, buena
capacidad hotelera y oferta gastronémica, ademas de otros servicios para
enriquecer la experiencia del turista.
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* Se sugiere desconcentrar el evento en varias Sedes.

* El evento debe contar con su propia pagina web y hacer uso de la Web 2.0.

* Hacer uso del merchandising para promover el evento y su tematica. (Camisetas,
boligrafos, llaveros, etc.)

| Copyright.- Reservados todos los derechos de autor sobre las ideas aqui presentadas.

| FICHA DE EVALUACION DE LAS PROPUESTAS : IDEA 2

Evaluador: APAC

Fecha: 20-4-10

Cualquier consulta comunicarse con Viviana Rojas Elbirt al correo rojasviviana@hotmail.com

Puntuacion del y
Criterio 1 (menor)al 5 Pondg;lcmn TotaIX B) A
(mayor) (A)
1. La Organizacion 13,00 0,15 1,95
APAC cuenta con las Capacidades, recursos y
habilidades para realizar esta propuesta 4,00
Es posible involucrar a la sociedad 3,00
Es posible involucrar a Instituciones publicas y privadas 3,00
El tejido empresarial apoyaria la iniciativa 3,00
2. El Publico 6,00 0,15 0,90
La respuesta del Publico Actual seria positiva 3,00
El Publico Objetivo identificado es adecuado 3,00
3. El Programa 25,00 0,15 3,75
La temporada propuesta es idénea 4,00
La duracion del festival es adecuada 4,00
Los horarios propuestos son adecuados 2,00
El planteamiento en cuanto a las presentaciones
(escenarios, grupos, conciertos, etc.) es interesante y
viable 1,00
Otras actividades
Otras actividades propuestas (talleres,
charlas, debates, etc.) podrian ser encaradas
por APAC 3,00
Opciones gastrondmicas pueden ser ofrecidas 3,00
Opciones comerciales (Ej: artesanias) pueden ser
ofrecidas 3,00
APAC podria generar un sistema de reserva
de hoteles y compra de entradas que funcione 1,00
Se pueden difundir excursiones y visitas
ofrecidas por terceros en el marco del Festival 4,00
4. Las Sedes 6,00 0,10 0,60
Los requisitos propuestos para la eleccion de las sedes
es adecuado 3,00
El Numero de sedes propuestas (concentracion
o desconcentracion del evento) es adecuada 3,00
5. Politica de Precio 2,00 0,10 0,20
El Rango de precios propuesto es realista 1,00
La Politica en cuanto a cobro de entradas es
adecuada 1,00
6. Politica de Comunicacién 12,00 0,10 1,20
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Los medios de comunicacion estarian interesados en

cubrir activamente el evento 3,00
Se tiene la Capacidad de encarar una pagina
Web permanentemente actualizada del Festival 3,00
Se tiene la Capacidad de encarar la presencia
actualizada del Festival en la Web 2.0 3,00
El Posicionamiento deseado para el Festival es
interesante para el publico objetivo 3,00
7. Financiacion 5,00 0,15 0,75
Existe Potencial de ser apoyados por entidades
publicas y ONG's 2,00
Existe Potencial de ser apoyados por Empresas 1,00
Existe Potencial de ser apoyados por Organismos
Internacionales 2,00
8. Impacto Econdémico y Social 9,00 0,10 0,90
La Ocupacion hotelera seria elevada 2,00
La Ocupacion de los escenarios seria elevada 1,00
Se generaria el equipo necesario de voluntarios
empleados para la organizacion del festival 3,00
La forma y nimero de grupos misionales que
participarian en el Festival es adecuado 3,00
TOTAL 78,00 1,00 10,25

GRACIAS POR SU COLABORACION....
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Anexo 4.- El Concepto jBarroco Vive!

I

iBarroco VIVE!
Temporada Musical en Chiquitos

Del 15. julio al 15. agosto cada ano

-

Sobre |la presentacion...

A continuacién, verds una serie de Idminas que describen en palabras y con
fotografias la propuesta desarrollada para el “Festival de Temporadas de
Musica Misional” que se realiza en la Chiquitania Boliviana desde el aio 2006.

En la actualidad, este festival se realiza cada ano en mdas de 10 poblaciones
donde se presentan durante 4 dias las orquestas y coros locales que interpretan
la musica que aprendieron hace mas de 300 anos de los misioneros jesuitas que
llegaron desde Europa para evangelizar a la poblacién indigena.

Toma en cuenta lo siguiente al leer la propuesta:
1. No es un folleto publicitario.
2. Las fotografias son solo ilustrativas no un reflejo de la realidad actual.

3. Lo aqui presentado es un concepto (idea detallada) que puede o no
llevarse a la practica.

Gracias!!
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Porque necesitas...

\!

Descubrir

Relajarte

Pasarlo Bien

Calidad

seleccion de
orquestas
locales
Chiquitanas, la
contribucion
de los mejores
muUsIicos Y
artistas
bolivianos,
montajes
esceénicos,
calidad
acustica,
escenogrdfica
e iluminacion

Te ofrecemos un evento con...

Variedad

donde no sélo
la musica
llena nuestros
sentidos:
juegos,
espectaculos,
exposiciones,
comidas,
visitas
culturales,
naturaleza y
las diferentes
sedes para
cada
concierto..
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Donde intervienen....

« Compositores e Intérpretes bolivianos

* Artistas de diferentes disciplinas
(teatro, musica, danza, artesanos)

» Voluntarios comprometidos
* Poblacion Local

* Tejido Empresarial

v Poblaciones cercanas a la
ciudad de Santa Cruz: San
Javier (3 hrs.), Concepcidn
(6 hrs.), San Ignacio (9 hrs.),
San José (10 hrs.).

v Montaje escénico artistico
en diferentes sedes.

v Espacios de interaccion
social

v Espacios de comida y
artesania
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Donde la programacion incluye...

Conciertos temdticos: Misional, al aire
libre, Populares, Infantiles, etc.

Conciertos de estreno con cena de gala

Puntos de informacion y venta online
(tickets, hoteles, excursiones)

Actividades de aprendizaje (concursos,
talleres, cursos)

Juegos, espectaculos y exposiciones

§ Turismo (visitas guiadas y excursiones)

* Que formas parte de algo “Pertenencia”

* Comodidad y franquilidad “Seguridad”
* Que aprendes e interactias “Convivencia”

* Que aportas al desarrollo local "Reconocimiento”

114 | Nuevo enfoque de producto turistico en la conceptualizacidon del evento



Nk LA

g

Descubrir
Relajarte
Pasarlo Bien

Pueblos
Montaje
escénico
Espacios

sociales y de
servicios

Novedad
Calidad
Variedad
Encuentro
Facilidad

Conciertos
temadticos
Informacién y
venta
Aprendizaje,
juegos y
turismo

MdUsicos
Artistas
Voluntarios
Poblacion
Empresarios

Pertenencia
Seguridad
Convivencia
Reconocimie

Gracias, ahora responde las
preguntas haciendo clic en el

botdn ‘continuar’ W

Todas las fotografias aqui expuestas pertenecen a: flickr.com:; el colectivo musica alternativa y google.com
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Anexo 5.- La encuesta introductoria.
Encuesta Introductoria - Desarrollo de un nuevo concepto de Festival de Musica

Estamos llevando a cabo una investigacion académica para mejorar el ‘Festival de
Temporadas de Musica Misional en Chiquitos’ organizado por la Asociacion Pro Arte y
Cultura de Santa Cruz - Bolivia (www.festivalesapac.com).

Nuestro objetivo es identificar a personas clave que puedan incidir en la construccion
de la nueva propuesta que se esta desarrollando para asegurar una actividad turistica,
cultural y musical que responde mas a las expectativas de su potencial audiencia y
genere mayores impactos en la poblacion local.

Gracias por tu colaboracion.... te tomara menos de 5 minutos!!

Viviana Rojas Elbirt

Master en Direccion y Planificacién en Turismo - Universidad de Alicante - Espafia
Linkedin: http://es.linkedin.com/in/rojasviviana - Skype: Bolitravel - Email:
rojasviviana@hotmail.com

NOTA. Toda la informacion aqui proporcionada sera utilizada Unicamente para los
fines de la presente investigacion como parte del Programa de Master en Direccién y
Planificacion del Turismo de la Universidad de Alicante
(http://www.ua.es/instituto/iuit/master/index1.htm).

1. Género *

Hombre
Mujer

2. Edad *

15-25
26 - 35
36 - 45
46 0 mas

3. Estado Civil *

Casado/a con hijos
Casado/a sin hijos
Soltero/a con hijos
Soltero/a sin hijos
Divorciado/a con hijos
Divorciado/a sin hijos

4. Ocupacion Actual *

Estudiante
Empleado publico
Empresario/Consultor
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Trabajador dependiente
Desocupado

Otro:

5. Estudios realizados *

Secundaria completa
Secundaria incompleta
Técnico medio/superior
Universitaria completa
Universitaria incompleta
Postgrado

Otro:

6. Ciudad y Pais de Residencia *
Ejm: Santa Cruz, Bolivia

7. Nacionalidad Primaria *
Escribe el nombre del pais donde naciste

8. ¢ Has viajado por turismo en los ultimos 12 meses? *
Viajes de mas de un dia por motivos de ocio, recreacion, aprendizaje, experiencias

Si, he viajado dentro de mi pais

Si, he viajado fuera de mi pais

Si, he viajado dentro y fuera de mi pais
No, no he viajado

9. ¢ Piensas viajar por turismo en los préximos 12 meses? *
Elije la opcidn que mejor describa tu intencion de viaje

Si, pienso viajar dentro de mi pais

Si, pienso viajar fuera de mi pais

Si, pienso viajar dentro y fuera de mi pais
No, no pienso viajar

10. ¢Has viajado alguna vez a la Chiquitania Boliviana? *
Elije la opcidn que mejor te representa

Si, y conozco varias poblaciones

Si, pero conozco sélo una poblacién
No he ido, pero tengo la intencion de ir
No he ido nunca y no me interesa

11. ;Has asistido alguna vez a un Festival de Masica Misional en la Chiquitania
Boliviana? *

Ejm: Festival Internacional de Musica Barroca, Festival de Temporadas de Musica
Misional, conciertos especificos, etc.
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Si, y estuve alli en méas de un Festival de Muasica Misional

Si, pero sélo una vez en un Festival de Masica Misional

Nunca he ido pero me gustaria asistir a un Festival de Masica Misional

No he ido nunca y no me interesa
12. Nos gustaria invitarte a formar parte de la segunda etapa de este trabajo y
compartir con nosotros tus impresiones respecto al festival de masica que
estamos proponiendo para potenciar el turismo en la Chiquitania Boliviana. Por

ello, necesitamos que nos facilites algunos datos para que te podamos contactar
y hacerte una encuesta mas profunda. (Cémo prefieres ser contactado? *

Email
Skype
Messenger

Otro:

Facilitanos tu e-mail por favor
Facilitanos tu Skype por favor
Facilitanos tu Messenger por favor
iMuchas gracias!

En base a los datos que has proporcionado, te contactaremos en un periodo de dos
semanas.

jHasta pronto!
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Anexo 6.- Los resultados de la encuesta introductoria

1. Género *

® Hombre
u Mujer

2. Edad *

u15-25
26 -35
“36-45
®46 o mas

3. Estado Civil *

¥ Casado/a con hijos
H Casado/a sin hijos
& Soltero/a con hijos
H Soltero/a sin hijos

& Divorciado/a con hijos

E Divorciado/a sin hijos
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4. Ocupacion Actual *

S Estudiante

B Empleado publico

& Empresario/Consultor

B Trabajador dependiente
¥ Desocupado

4 Qtro:

5. Estudios realizados *

4% 0%

¥ Secundaria completa

¥ Secundaria incompleta
“Técnico medio/superior
® Universitaria completa

¥ Universitaria incompleta

¥ Postgrado
6. Ciudad y Pais de Residencia *
2% ®Buenos Aires, Argentina
20 29,  ®Ginebra, Suiza

“ Girona, Barcelona

| 3 Paz, Bolivia

¥ Madrid, Espafna

¥ San Francisco, USA

& San Xavier, Bolivia

& Santa Cruz, Bolivia
Santiago, Chile
HUSA

“Valencia, Espana
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7. Nacionalidad Primaria *

3B%2%2%

¥ Argentina
HBolivia

= Chile

8 Uruguay

u\enezuela

8. ¢ Has viajado por turismo en los dltimos 12 meses? *

u Sj, he viajado dentro de
mi pais

¥ Si, he viajado fuera de
mi pais

“ Si, he viajado dentro y
fuera de mi pais

¥ No, no he viajado

9. ¢ Piensas viajar por turismo en los préximos 12 meses? *

E Sij, pienso viajar dentro
de mi pais

B Si, pienso viajar fuera
de mi pais

« Si, pienso viajar dentro
y fuera de mi pais

ENo, no pienso viajar
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10. ¢Has viajado alguna vez a la Chiquitania Boliviana? *

2%

uSj y conozco varias
poblaciones

E Si, pero conozco sélo
una poblacion

“No he ido, pero tengo la
intencion de ir

®No he ido nunca y no
me interesa

11. ¢Has asistido alguna vez a un Festival de Musica Misional en la Chiquitania
Boliviana? *

ESij, y estuve alli en mas
de un Festival de
Musica Misional

ESj, pero solo una vez en
un Festival de Musica
Misional

“Nunca he ido pero me
gustaria asistir a un
Festival de Musica
Misional

122 | Nuevo enfoque de producto turistico en la conceptualizacion del evento



Anexo 7.- La entrevista en profundidad asincrénica
Test de Concepto jBarroco Vive!
Estimado colaborador:

Toda la informacién aqui proporcionada sera utilizada Unicamente para los fines de la
presente investigacibn como parte del Programa de Master en Direccion y
Planificacion del Turismo de la Universidad de Alicante
(http://www.ua.es/instituto/iuit/master/index1.htm).

Por favor, responde las preguntas a continuacion!!

Viviana Rojas Elbirt
Master en Direccion y Planificacién en Turismo
Universidad de Alicante - Espafia

Linkedin: http://es.linkedin.com/in/rojasviviana
Skype: Bolitravel
Email: rojasviviana2@gmail.com

1. Luego de haber visto la propuesta ¢Qué imagenes se te vienen a la mente
sobre jBarroco Vive!?

2. ¢De todo lo explicado sobre jBarroco Vive!, qué te resulta més atractivo?
¢,Porqué?

3. ¢Qué es lo que menos te agrada sobre la propuesta jBARROCO VIVE!,?
¢,Porqué?

4. Ordena por favor los beneficios que jBarroco Vive! ofrece segun la
importancia que tienen estos mismos para ti.

Elige solo una posicion para cada beneficio siendo 1 el mas importante y 5 el menos
importante.

Facilidad
Encuentro
Calidad
Novedad
Variedad

5. En tus propias palabras ¢Cémo describirias jBarroco Vive!?

6. En una escaladel 1 al 10, con 1 siendo nada creible y 10 siendo
completamente creible, ¢Cuan creible es lo que propone jBarroco Vive!?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nada Creible Completamente Creible
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7. ¢ Por qué elegiste ese puntaje?

8. ¢En qué se parece jBARROCO VIVE! a tus experiencias previas en eventos
culturales?
Escribe 1 0 2 caracteristicas que te parezcan importantes

9. ¢En qué se diferencia jBARROCO VIVE! de tus experiencias previas en
eventos culturales?
Escribe 1 0 2 caracteristicas que te parezcan importantes

10. ¢ Qué otra informacion necesitas saber sobre jBARROCO VIVE! para decidir
si asistirias o no?

11. ¢ Cuan de acuerdo estarias en comprar entradas para jBarroco Vive!?

Completamente de acuerdo
Algo de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Completamente en desacuerdo

12. ;Cuénto estarias dispuesto a pagar por asistir aun concierto de BARROCO
VIVE!?

US$ 0
Us$1-3
US$4-6
Us$7-10
US$11-15
US$ 16 — 20

13. Si el festival iBARROCO VIVE! dura 4 semanas y presenta 20 conciertos en
total. ¢ Qué tanto te gustaria comprar un abono de temporada?

El abono vale la pena si quieres acceder a varios conciertos y actividades a un menor
precio

Me gustaria mucho
Me gustaria algo
Me es indiferente
No me gustaria

14. ;Cada cuéanto participarias de jBARROCO VIVE!?
Tanto de los conciertos como las demas actividades

Un fin de semana es suficiente
Dos fines de semana consecutivos
Dos fines de semana espaciados
Tres fines de semana

Cuatro fines de semana

Toda una semana
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15. ¢ Cuéantas horas estarias dispuesto a viajar para asistir a jBARROCO VIVE!?
Tomando como referencia la ciudad de Santa Cruz de la Sierra — Bolivia

Entre 3 a 6 horas

Entre 7 y 10 horas

10 0 més horas

Me es indiferente, igual asistiria
No estaria dispuesto a viajar

16. ¢ Con quiénes asistirias a iBARROCO VIVE!?

Con mi pareja
Con mi familia
Con mis amigos
Solo

17. ¢ Recomendarias a tus amigos jBARROCO VIVE!?

01 2 3 45 6 7 8 9 10
No lo recomendaria Lo recomendaria
por nada totalmente

Facilitanos tu nombre por favor

Facilitanos tu email por favor
El mismo que utilizaste en la anterior encuesta introductoria

Gracias por compartir con nosotros tu tiempo!!
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Anexo 8.- El perfil de los seleccionados para la entrevista asincrénica.

Género

¥ Hombre
u Mujer

Edad

"26-35
36 -45

Estado Civil

¥ Soltero/a con hijos
¥ Casado/a con hijos
“ Soltero/a sin hijos

¥ Casado/a sin hijos

& Divorciado/a con hijos
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Ocupacion

6% 6%

¥ Empleado Publico
¥ Empresario/Consultor
“Trabajador Dependiente

¥ Otros

Ciudad de Residencia

¥ Santa Cruz, Bolivia
®Buenos Aires, Argentina
“ Santiago, Chile

Nivel de estudios

. B Secundaria completa
6% o9
B Secundaria incompleta

& Técnico medio/superior

& Universitaria completa

¥ Universitaria incompleta

¥ Postgrado
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Viajes durante los Ultimos 12 meses

& Sj, he viajado dentro de
mi pais

¥ Si, he viajado fuera de
mi pais

“ Si, he viajado dentro y
fuera de mi pais

¥ No, no he viajado

Disposicion de viajar en los proximos 12 meses

0%
50% ’ =

Conocimiento de la Chiquitania Boliviana

& Sij, pienso viajar dentro
de mi pais

B Sj, pienso viajar fuera
de mi pais

“ Si, pienso viajar dentro
y fuera de mi pais

® No, no pienso viajar

0%

ESj y conozco varias
poblaciones

B Sj, pero conozco sélo
una poblacion

“ No he ido, pero tengo
la intencién de ir

& No he ido nunca y no
me interesa
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Conocimiento de los festivales de musica misional

0% uSi, y estuve alli en mas
de un Festival de
Mdusica Misional

& Sij, pero sélo una vez
en un Festival de
Mdusica Misional

“ Nunca he ido pero me
gustaria asistir a un
Festival de Musica
Misional
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Anexo 9.- Resultados de la Entrevista en Profundidad asincrdénica

Pregunta Sexo Edad Respuesta
1. Luego de haber visto la | Hombre 36-45 Turismo Cultural — debidamente organizado
propuesta ¢Qué y divulgado — Internacional
imagenes se te vienen a Hombre 36-45 Iglesias antiguas — musica — comunitarios —
la mente sobre jBarroco gente fascinada — descanso — contacto con
Vivel? naturaleza y cultura
Hombre 36-45 Orquesta tocando — Iglesias repletas de
gente
Hombre 46 0 mas Iglesias Misionales
Hombre 26 - 35 Chocolate
Hombre 26 - 35 Violin — Impacto visual
Hombre 26 - 35 Cultura — Festival — Grupo de personas —
colorido
Hombre 26 - 35 Musica — gente — mezcla cultural —
escenarios y gente pintoresca — mezcla
entre globalizacion y musica barroca
Mujer 36-45 Sorpresa — Cultura — Alegria — Luz -
Armonia
Mujer 36 - 45 Gente — Sonrisas — alegria — musica
interpretada por gente autéctona
Mujer 26 — 35 Festival — multicultural — relajarse y disfrutar
de la cultura
Mujer 26 — 35 Templos misionales — coros y orquestas
Mujer 26 — 35 Distraccion — Paseos — vacaciones - Fiesta
popular
Mujer 26 — 35 Nifios sonrientes — instrumentos musicales
— grupos de gente — vendedores — relax —
grupo de mochileros
Mujer 26 — 35 Gente — feria — escenarios
Mujer 26 — 35 Intercambio de experiencias — interaccién
entre abuelos, nifios, turistas y habitantes
Pregunta Sexo Edad Respuesta
2. ¢De todo lo explicado Hombre 36 -45 Mdsica, escenarios vivos, paisaje, gente
sobre jBarroco Vive!, qué | Hombre 36-45 Montajes escénicos, Comida, compartir con
te resulta mas atractivo? gente interesante, venta paquetes online
SPorqué? (poder armar presupuesto desde el
principio)
Hombre 36 - 45 Escuchar y conocer la historia, participaciéon
Hombre 46 0 mas Conciertos de musica barroca.
Hombre 26 - 35 Pasarlo bien, relajarse
Hombre 26-35 Musica, combinacién de sonidos
Hombre 26 - 35 Presencia de diferentes grupos de personas
relacionados al arte y la cultura, ir mas alla
de la musica barroca, incluir otras formas de
expresion artistica, resaltando valores
locales
Hombre 26 - 35 Lugares turisticos, puesta en escena de
musicos locales
Mujer 36-45 Mdsica, gente, distinto a la formalidad de los
eventos culturales
Mujer 36-45 Paisajes, arquitectura Chiquitana, musica,
artesanias, comida
Mujer 26 — 35 Variedad de la oferta
Mujer 26 — 35 Conocer e interactuar con Cultura Viva
Mujer 26 — 35 Fiesta del pueblo, la misica
Mujer 26 — 35 Oferta cultural, misica, arte, posibilidad de
conocer diferentes pueblos
Mujer 26 — 35 Vacaciones
Mujer 26 — 35 Interaccidn social para propios y extrafios
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Pregunta Sexo Edad Respuesta
3. (,Qué es lo que menos Hombre 36-45 Falta de infraestructura y servicios de los
te agrada sobre la pueblos
propuesta iBARROCO Hombre 36-45 Involucrar a compositores bolivianos que no
VIVE!? ¢Porqué? sean del perfil del concepto

Hombre 36 - 45 La apatia de los protagonistas locales

Hombre 46 0 mas Falta de infraestructura y servicios de los
pueblos

Hombre 26 - 35 Denominacion de origen

Hombre 26 - 35 Impuntualidad

Hombre 26 - 35 Programacién demasiado amplio, poca
personalidad

Hombre 26 - 35 El nombre, no tiene mistica

Mujer 36-45 Que intenten aludir a sus sentimientos y
sensaciones

Mujer 36 - 45 Viajar tantas horas y por tierra

Mujer 26 — 35 No queda claro coémo uno puede participar

Mujer 26 — 35 Nada

Mujer 26 — 35 Desorden, venta al por menor de ropa, arte
contemporaneo, ofertas que no pegan con
el barroco

Mujer 26 — 35 Falta de accesos y transporte al destino

Mujer 26 — 35 El tiempo que toma viajar de un lugar a otro,
no poder visitar todos los sitios

Mujer 26 — 35 Falta de apropiacién actual por parte de la
gente local

Pregunta Sexo Edad Respuesta
5. En tus propias Hombre 36-45 Es el recrear parte de la utopia misional con
palabras ¢Coémo el confort y las comodidades actuales, en
describirias jBarroco medio de un paisaje y gente sin igual.
Vivel? Hombre 36 - 45 Contacto, aprendizaje, cultura

Hombre 36 -45 La naturaleza con su entorno vive en
armonia

Hombre 46 0 mas Un evento que cobra cada vez mas asiduos
a visitar y ‘“vivirlo", en los lugares
propuestos.

Hombre 26 - 35 Nice

Hombre 26 - 35 Yo describiria Barroco Vive como el
carnaval porque todo el mundo vive una
gran fiesta, donde todo revive la alegria la
pasion por la musica

Hombre 26 - 35 Un espacio de encuentro e interaccion de
culturas en torno a la mdusica barroca
Chiquitana.

Hombre 26 - 35 Apartarse por un momento de la realidad
cotidiana.. y dejarse llevar por el barroco...

Mujer 36-45 Una instancia de encuentro cultural
incontaminada.

Mujer 36-45 Un evento Unico y bello por sus
caracteristicas tan particulares, ya que
ademas de poder disfrutar de musica
interpretada por gente autoctona del lugar
se aprovecha también el paisaje y la calidez
de la gente.

Mujer 26 — 35 Festival interesante

Mujer 26 — 35 Armonia entre lo cultural y lo natural

Mujer 26 — 35 Lugar mistico, reflexién, tomar chocolate o
café, viejo

Mujer 26 — 35 Un programa multicultural con fin de

promover el turismo y la cultura de un
pueblo con expresiones actuales de arte y
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de sus antepasados, que incluye servicios
para atraer al turismo.

Mujer

26-35

Un viaje hacia atras con las comodidades
de hoy.

Mujer

26 -35

Encuentro de interaccion cultural y social,
para el desarrollo de la comunidad

Pregunta

Sexo

Edad

Respuesta

6. En una escaladel 1 al
10, con 1 siendo nada
creibley 10 siendo
completamente creible,
¢, Cuan creible es lo que
propone jBarroco Vive!?

7. ¢Por qué elegiste ese
puntaje?

Hombre

36 - 45

(9)

la musica es el principal motivo para
investigadores que cada vez cobran mas
interés en esta etapa de la musica en la
historia , especialmente para los europeos
por que son versiones totalmente
desconocidas e inéditas del barroco.

Hombre

36 - 45

)
me pregunto;, Existe la logistica vy
condiciones para ofrecer aquello?

Hombre

36 - 45

si no te propones a ser primero nunca lo
seras

Hombre

46 0 mas

(6)

Porque no he tenido la oportunidad de
asistir a este evento. Si al festival
MISIONES DE CHIQUITOS, y en base a
ello, hice las observaciones para que este
evento subsane las observaciones
planteadas.

Hombre

26 - 35

(7
Porque es la sensacion de credibilidad que
me provoca

Hombre

26 - 35

(10)

Porque se vive se palpa uno lo ve con su
propio ojo en el lugar hasta se llega tener
amistades con los artistas

Hombre

26 - 35

(4) Creo que la propuesta tiene algunos
elementos que no encajan bien y que ofrece
un espectro demasiado grande de eventos.
Al no estar bien definido lo que se piensa
lograr y al ofrecer tal diversidad de eventos,
me parece dificil que se cuente con un
festival cohesionado que permita transmitir
un mensaje de forma efectiva. Ademas, uno
de los elementos es la distancia - mas que
un "pro", es una limitante.

Hombre

26 - 35

(6)

tuve la oportunidad de ver cosas muy
interesantes la Unica vez que fui.. y me
gustaria estar presente de nuevo...entonces
el concepto es creible pero no al 100 %

Mujer

36 - 45

(8)

Porque en términos porcentuales la
propuesta me convence en un 80%. Algo
asi como moderar las expectativas y poder
disfrutar sin estar calculando.

Mujer

36 - 45

(10)
Por que es real y fantastico todo lo que

Mujer

26-35

(1)

Porque no se explica hien como participar
en este festival y porqué es facil asistir al
mismo.

Mujer

26-35

9)
Porque ya he tenido la oportunidad de
conocer todo el Destino y al ver la propuesta
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coincido casi en su totalidad con el mensaje
de la misma.

Mujer 26 — 35 (10) Porque es asi

Mujer 26 — 35 (7
Porque parece ser una propuesta seria, y
entiendo que si hay gente estudiando el
proyecto es porque ya existe el movimiento
y solo falta mejorarlo y que el Gobierno y las
Comunidad tomen su debida participacion y
apoyo.

Mujer 26 — 35 (8)

Porque ya hay un camino recorrido con este
tipo de proyectos en la Chiquitania.

Mujer 26 — 35 (7) La propuesta ve mucho al visitante y no
al habitante, mientras el habitante no se
apropie, no brinda los servicios requeridos,
y se ve ajeno al asunto
Barroco, es un termino muy reducido para la
rigueza musical y actividades que se
desarrollan dentro del proyecto

Pregunta Sexo Edad Respuesta
8. ¢En qué se parece Hombre 36 - 45 Ninguna
iBARROCO VIVE! a tus Hombre 36 - 45 tema no novedoso
experiencias previas en mismo circulo de personas
eventos culturales? Hombre 36 - 45 en lo espectacular y grandioso

Hombre 46 0 mas Pues, similar al Festival de las Misiones.
Excepto que creo que son solo artistas
nacionales en este evento.

Hombre 26 - 35 Evoca el pasado
Es en area rural

Hombre 26 - 35 No se parece con ningun eventos culturales
es bien diferentes lo cultural y el Barroco

Hombre 26 - 35 Es un evento que resalta valores culturales
locales y hace un énfasis intenso en cultura
y arte de alta calidad.

Hombre 26 - 35 en la afluencia de extranjeros...

Mujer 36 - 45 En nada

Mujer 36 - 45 En la organizacién

Mujer 26 — 35 En que esta relacionado con la musica y de
alta calidad

Mujer 26 — 35 En todo.

Mujer 26 — 35 La Musica

Mujer 26 — 35 Parece ser una expresién muy
representativa del pueblo y sus origenes
donde se lleva a cabo. Es decir de su
historia.

Mujer 26 — 35 El encuentro con la misica de ese tiempo y
los escenarios de la Chiquitania.

Mujer 26 — 35 Lugar de intercambio cultural
Que se realiza una vez al afio en una misma
época

Pregunta Sexo Edad Respuesta
9. ¢En qué se diferencia Hombre 36 - 45 Ninguna
iBARROCO VIVE! de tus Hombre 36 - 45 Es fuera de la ciudad
experiencias previas en Hombre 36-45 Son raices culturales
eventos culturales? Hombre 46 0 mas Los artistas

Hombre 26 - 35 Que es en Bolivia y misica Barroca

Hombre 26 - 35 La mezcla de cultura y musica barroca

Hombre 26 - 35 Explota diferentes areas artisticas en un

solo evento
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Hombre 26 - 35 La musica y puesta en escena

Mujer 36 - 45 En todo, el lugar, el tipo de personas

Mujer 36-45 Por que se realiza en Iglesias de las
Misiones y en lugares paradisiacos, con
gentes excepcionales.

Mujer 26 — 35 Lugar de dificil acceso

Mujer 26 — 35 Nada

Mujer 26 — 35 Arte contemporaneo, ventas

Mujer 26 — 35 Mejor organizacion que otros eventos

Mujer 26 — 35 Incluye otras expresiones artisticas ademas
de la musica

Mujer 26 — 35 Actividades complementarias, informacién
de accesibilidad y servicios

Pregunta Sexo Edad Respuesta
10. ¢ Qué otra Hombre 36-45 que existe infraestructura para alojar
informacion necesitas comodamente a los visitantes
saber sobre BARROCO Hombre 36-45 fechas, lugares donde hospedarse, historia
VIVE! para decidir si de quienes participan, mas que todo de las
asistirias o no? orquestas, identificar como se origina ese
esfuerzo

Hombre 36 - 45 buena organizacioén y difusion masiva

Hombre 46o0mas | ---—---

Hombre 26 - 35 Detalles de precios de transporte y
alojamiento

Hombre 26 - 35 Se podria organizar dos veces al afio el
evento

Hombre 26 - 35 informacién practica: un programa concreto
de actividades, modos de transporte,
lugares donde quedarse. Basicamente,
saber que podré llegar e irme facilmente, y
mientras esté alli habra algo interesante
para hacer.

Hombre 26 - 35 Me gustaria saber sobre los espectaculos
gue van a ofrecerse.. una cartelera
completa con imagenes y la envergadura de
los grupos que se van a presentar.. y las
comodidades para los visitantes y lugares
turisticos que pueden visitarse aparte del
festival en si.. que ofrece cada poblacion
como un plus...

Mujer 36-45 Ninguna. Estoy programando viaje con una
amiga amante de la !Opera!

Mujer 36 - 45 Simplemente costos.

Mujer 26 — 35 Como asistir y cuanto cuesta

Mujer 26 — 35 Ninguna, conozco el Destino .

Mujer 26 -35 HORARIOS

Mujer 26 — 35 Variedad y costo de hoteleria.

Acceso via aérea y terrestre. Costos
aproximados.

Informacion de la secretaria de turismo
local, con un programa sobre los eventos
recomendados.

Mujer 26 — 35 Qué tipo de facilidades ofrece.

Mujer 26 — 35 el programa con anticipacién
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4. Ordena por favor los beneficios que jBarroco Vive! ofrece segun la
importancia que tienen estos mismos para ti.

100%

90%

80%

70% “ Facilidad
60% & \/ariedad
50% 1 “Encuentro
W | % Novedad
30% )

® Calidad

20%

10%

0% T T T T 1
1 2 3 4 5

11. ¢ Cuéan de acuerdo estarias en comprar entradas para jBarroco Vive!?

6% 0%

® Completamente de
acuerdo

& Algo de acuerdo

“ Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

® Algo en desacuerdo

4 Completamente en
desacuerdo

12. ¢ Cuéanto estarias dispuesto a pagar por asistir aun concierto de jBARROCO
VIVE!?

. us$ 0
- Us$1-3
- US$4-6

- us$7-10
- UsS$ 11-15
- US$ 16 — 20
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13. Si el festival iBARROCO VIVE! dura 4 semanas y presenta 20 conciertos en
total. ¢ Qué tanto te gustaria comprar un abono de temporada?

- Me gustaria mucho
- Me gustaria algo
- Me es indiferente

= No me gustaria

14. ¢ Cada cuanto participarias de jBARROCO VIVE!?

- Un fin de semana es suficiente

u Dos fines de semana consecutivos
- Dos fines de semana espaciados
- Tres fines de semana

- Cuatro fines de semana

- Toda una semana

15. ¢ Cuéantas horas estarias dispuesto a viajar para asistir a jBARROCO VIVE!?

0%

6%

6%

= Entre 3 a 6 horas
- Entre 7 y 10 horas
- 10 o mas horas

- Me es indiferente, igual asistiria

- No estaria dispuesto a viajar
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16. ¢ Con quiénes asistirias a iBARROCO VIVE!?

0%

8 Con mi pareja
8 Con mi familia

“ Con mis amigos

® Solo
17. ¢ Recomendarias a tus amigos jBARROCO VIVE!?
8
7 “1
w2
6 —
“3
5 — my
4 — H§
3 “6
2 7
“8
1
9
0 T T T _10
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Detractors Passives Promoters
o 1 2 3 4 6 7 8 9 10
Not at all Neutral Extromely
likety likely
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