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ANTECEDENTES: CLAUSULA PRIMERA. — EL CEDENTE es una persona natural estudiante de la
carrera de Turismo, titular de los derechos patrimoniales y morales sobre el trabajo de grado: “PLAN DE
MARKETING DEL PRODUCTO TURISTICO RUTA DE LAS IGLESIAS, PARROQUIA LA
MATRIZ, CANTON LATACUNGA”, la cual se encuentra elaborada segin los requerimientos
académicos propios de la Facultad; y, las caracteristicas que a continuacion se detallan:

Historial Académico
Inicio de la carrera: mayo 2020 — septiembre 2020
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CLAUSULA SEGUNDA. - LA CESIONARIA es una persona juridica de derecho publico creada por ley,
cuya actividad principal esta encaminada a la educacion superior formando profesionales de tercer y cuarto
nivel normada por la legislacion ecuatoriana la misma que establece como requisito obligatorio para
publicacidn de trabajos de investigacion de grado en su repositorio institucional, hacerlo en formato digital
de la presente investigacion.

CLAUSULA TERCERA. - Por el presente contrato, EL CEDENTE autoriza a LA CESIONARIA a
explotar el trabajo de grado en forma exclusiva dentro del territorio de la Republica del Ecuador.

CLAUSULA CUARTA. - OBJETO DEL CONTRATO: Por el presente contrato EL CEDENTE,
transfiere definitivamente a LA CESIONARIA y en forma exclusiva los siguientes derechos patrimoniales;
pudiendo a partir de la firma del contrato, realizar, autorizar o prohibir:

a) La reproduccion parcial del trabajo de grado por medio de su fijacion en el soporte informatico
conocido como repositorio institucional que se ajuste a ese fin.

b) La publicacién del trabajo de grado.

c) Latraduccidn, adaptacion, arreglo u otra transformacion del trabajo de grado con fines académicos y

de consulta.



d) Laimportacion al territorio nacional de copias del trabajo de grado hechas sin autorizacion del titular

del derecho por cualquier medio incluyendo mediante transmision.
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Cualquier otra forma de utilizacién del trabajo de grado que no esta contemplada cn la ley como

excepeion al derecho patrimonial.

CLAUSULA QUINTA. - El presente contrato se lo realiza a titulo gratuito por lo que LA CESIONARIA

no se halla obligada a reconocer pago alguno en igual sentido EL. CEDENTE declara que no existe
obligacion pendiente a su favor.

CLAUSULA SEXTA. - El presente contrato tendra una duracién indefinida, contados a partir de la firma
del presente instrumento por ambas partes.

CLAUSULA SEPTIMA. - CLAUSULA DE EXCLUSIVIDAD. - Por medio del presente contrato, se
cede en favor de LA CESIONARIA el derecho a explotar la obra en forma exclusiva, dentro del marco

establecido en la clausula cuarta, lo que implica que ninguna otra persona incluyendo EL CEDENTE podra
utilizarla.

CLAUSULA OCTAVA. - LICENCIA A FAVOR DE TERCEROS. - LA CESIONARIA podra

licenciar la investigacion a terceras personas siempre que cuente con el consentimiento de EL CEDENTE
en forma escrita.

CLAUSULA NOVENA. - El incumplimiento de la obligacion asumida por las partes en la clausula cuarta,
constituira causal de resolucion del presente contrato. En consecuencia, la resolucién se producira de pleno
derecho cuando una de las partes comunique, por carta notarial, a la otra que quiere valerse de esta clausula.
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a lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, Cédigo Civil y demas del sistema juridico que resulten
aplicables.

CLAUSULA UNDECIMA. - Las controversias que pudieran suscitarse en torno al presente contrato, seran
sometidas a mediacion, mediante el Centro de Mediaciéon del Consejo de la Judicatura en la ciudad de
Latacunga. La resoluciéon adoptada sera definitiva e inapelable, asi como de obligatorio cumplimiento y

ejecucion para las partes y, en su caso, para la sociedad. El costo de tasas judiciales por tal concepto sera
cubierto por parte del estudiante que lo solicitare.
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TITULO: “PLAN DE MARKETING DEL PRODUCTO TURISTICO RUTA DE LAS
IGLESIAS, PARROQUIA LA MATRIZ, CANTON LATACUNGA”

Autores:
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Chiluisa Junta Andrés Sebastian

RESUMEN

El presente proyecto busca proponer una estrategia de posicionamiento para ¢l producto turistico “Ruta
de las Iglesias” mediante la aplicacion del marketing mix, considerando la creciente relevancia del
turismo cultural como herramienta para el desarrollo local. La problematica se centra en la escasa
visibilidad y promocion del conjunto de iglesias coloniales ubicadas en la parroquia La Matriz del cantén
Latacunga, que poseen alto valor historico, arquitectonico y patrimonial, pero que no han sido
aprovechadas como atractivos turisticos integrales. La investigacién contribuye con una hoja de ruta
clara para fortalecer el turismo cultural y fomentar el crecimiento econdémico a través del aumento en la
demanda de servicios como alojamiento, gastronomia, transporte y guianza. Se emple6 una metodologia
de tipo diagnostica y descriptiva, aplicando técnicas como la revision bibliografica, entrevistas y
encuestas, apoyadas en herramientas como la matriz PESTEL, FODA, MEFI y MEFE. En cuanto al
primer objetivo, se identificaron factores clave del entorno: desde el ambito politico, la ausencia de
politicas publicas orientadas al turismo cultural; en &mbito econdmico, la escasez de recursos destinados
a promocion; en el ambito social, el interés por experiencias auténticas vinculadas al patrimonio
religioso; en el &ambito tecnoldgico, el bajo uso de plataformas digitales por parte de los actores turisticos;
y en el ambito legal-ambiental, la necesidad de normativas que protejan el patrimonio sin limitar el
desarrollo turistico. En el micro entorno, se destacaron fortalezas como el valor arquitectonico de las
iglesias, su ubicacion estratégica y la continuidad de las tradiciones religiosas; mientras que las
debilidades incluyeron la escasa sefialética, la desarticulacién entre instituciones y la limitada
capacitacién en atencion al visitante. Para el segundo objetivo, el estudio de mercado revel6 que los
visitantes valoran la historia y autenticidad del recorrido, y que existe interés en productos que integren
visitas guiadas, gastronomia local y actividades complementarias, lo que evidencia el potencial del
producto. En relacion con el tercer objetivo, el analisis FODA con la aplicacion de todas sus matrices,
permitié establecer acciones estratégicas como la promocion digital a través de redes sociales, alianzas
con agencias de viajes y entidades religiosas, formacion de guias locales en historia y hospitalidad, y
desarrollo de paquetes turisticos articulados al marketing mix: producto, precio, plaza y promocion.
Como resultado, se espera fortalecer la identidad cultural, aumentar el reconocimiento del producto
turistico a nivel local y nacional, y dinamizar la economia del cantdn mediante empleo directo e
indirecto. En sintesis, esta propuesta busca consolidar una oferta turistica sostenible basada en el
patrimonio religioso-cultural de Latacunga.

Palabras clave: Plan de marketing, Ruta de las Iglesias, posicionamiento, marketing turistico estrategias
de promocion, marketing mix.

TECHNICAL UNIVERSITY OF COTOPAXI
FACULTY OF AGRICULTURAL SCIENCE AND NATURAL RESOURCES

THEME: MARKETING PLAN FOR THE TOURIST PRODUCT “ROUTE OF THE
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CHURCHES”, LA MATRIZ PARISH, LATACUNGA CANTON

Authors:
Calderdn Usifia Alisson Dejaneira
Chiluisa Junta Andrés Sebastian

ABSTRACT

This project aims to propose a positioning strategy for the cultural tourism product "Ruta de las
Iglesias™ through the application of the marketing mix, considering the growing importance of cultural
tourism as a tool for local development. The main issue lies in the limited visibility and promotion of
the colonial churches located in La Matriz parish, Latacunga, which hold significant historical,
architectural, and heritage value but have not been fully utilized as integrated tourist attractions. The
research provides a clear roadmap to strengthen cultural tourism and foster economic growth by
increasing demand for services such as accommodation, gastronomy, transportation, and tour guiding.
A diagnostic and descriptive methodology was used, applying techniques such as literature review,
interviews, and surveys, supported by tools like the PESTEL analysis, SWOT matrix, MEFI, and
MEFE. Key external factors were identified, including the lack of public policies for cultural tourism
(political), limited funding for promotion (economic), interest in authentic heritage-based experiences
(social), low use of digital platforms among tourism actors (technological), and the need for regulations
that protect heritage without restricting tourism development (legal-environmental). At the micro level,
strengths include the architectural value of the churches, their strategic location, and the continuity of
religious traditions, while weaknesses involve poor signage, institutional disarticulation, and limited
visitor service training. The market study revealed that visitors value the route’s historical and
authentic character and are interested in integrated products combining guided tours, local cuisine, and
complementary activities highlighting its potential. The SWOT analysis and its related matrices guided
the development of strategic actions such as digital promotion, partnerships with travel agencies and
religious institutions, training of local guides in history and hospitality, and the creation of tourism
packages based on the marketing mix: product, price, place, and promotion. As a result, the proposal
seeks to strengthen cultural identity, increase the recognition of the tourism product at the local and
national level, and stimulate the canton’s economy through direct and indirect employment. In
summary, this proposal aims to consolidate a sustainable tourism offering based on the religious and
cultural heritage of Latacunga.

Keywords: Marketing plan, Route of the Churches, positioning, tourism marketing, promotion
strategies, marketing mix.
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2. JUSTIFICACION DEL PROYECTO
El estudio, denominado "Plan de Marketing del producto turistico Ruta de las Iglesias del
canton Latacunga, parroguia La Matriz", surge acerca de la necesidad de promover y coordinar
estratégicamente los atractivos turisticos del patrimonio cultural de esta parroquia . La propuesta

se enfoca en un grupo de iglesias coloniales que son importantes desde el punto de vista histérico,



como la Iglesia de San Agustin, la Iglesia Nuestra Sefiora del Salto, la Iglesia La Merced y la
Iglesia de Santo Domingo. Estas las iglesias no solo son ejemplos de arquitectura, sino que también
tienen mucha memoria cultural que puede ayudar a la comunidad a ganar dinero.

Es crucial tener un plan de marketing adecuado para asegurar la permanencia y el uso
responsable de estos espacios. Su posicionamiento debe centrarse en aspectos histéricos,
arquitectonicos y culturales. Las iglesias no s6lo preservan el legado colonial sino que también
sirven como lugares que conectan el presente con el pasado, fortaleciendo la identidad cultural de
la ciudad de Latacunga.

Philip (2012) argumenta que el plan de marketing es una herramienta esencial para la
gestion turistica porque facilita la elaboracion de estrategias y programas para promocionar
productos y servicios para los visitantes. En este caso, tiene sentido escoger la Ruta de las Iglesias
como tema de estudio dado que el Licenciado Jairo Ezequiel Chiguano Guanotoa fue el primero
en sugerirla como una ruta turistica con potencial para el desarrollo del canton. Su estudio
proporciond datos relevantes que facilitaron la identificacion de las fortalezas y desafios del
conjunto de atractivos (Chiguano, 2023).

Desde este punto de vista, el objetivo de este proyecto es ir mas alld. Creando un plan de
que fortalezca la posicion de la Ruta de las Iglesias como un producto turistico integral y sostenible
con potencial diferenciador a nivel local y regional. El objetivo de esta propuesta es aumentar la
visibilidad, la identidad cultural y el turismo como forma de mejorar la situacion social y
econdmica de la parroquia.

Gurria (2018) afirma que La Ruta de las Iglesias es importante por su arquitectura del
periodo colonial, época que tuvo un gran efecto en la historia del canton. Segin Sarango Estrella
(2022), lo religioso y cultural, organizado a través de rutas tematicas, no solo promueve la difusion
del patrimonio, sino que también impulsa la economia y la reputacion de la zona.

La repercusion positiva del plan de marketing se propagaria a varios grupos de
beneficiarios. Por un lado, los duefios de negocios locales en el sector de alojamiento, alimentacion
y comercio artesanal podrian ver un aumento en la demanda de sus servicios. Alternativamente, se
crearian nuevas oportunidades de trabajo para guias turisticos y operadores de transporte. En
general, la comunidad fortaleceria su sentido de pertenencia al reconocer la importancia de su
patrimonio, lo que ayudaria a su preservacion. Al mismo tiempo, los visitantes tienen la
oportunidad de vivir una experiencia mas profunda y significativa al conocer el legado historico y

cultural de las iglesias , que se integra con el entorno urbano de Latacunga.



La Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2021) también esta de acuerdo con esta
perspectiva. Dicen que el turismo cultural ayuda de manera significativa al crecimiento econémico,
la proteccidn del patrimonio y la creacion de experiencias auténticas. La UNESCO (2023) también
dice que este tipo de turismo no solo crea trabajos, sino que también fortalece la identidad local y
protege el patrimonio cultural.

En definitiva, este estudio pretende brindar a las autoridades locales , actores turisticos y
empresarios una herramienta clara y eficaz para implementar acciones que fortalezcan la
competitividad de la Ruta de las Iglesias. La planificacion y ejecucion de estrategias del marketing
turistico es esencial para la consolidacion de los productos culturales , la optimizacion de sus
beneficios y su posicionamiento efectivo en el mercado. El objetivo final de este estudio es dar a
los actores turisticos, autoridades locales y empresarios una herramienta eficaz y clara para llevar
a cabo acciones que fortalezcan la competitividad de la Ruta de las Iglesias.

3. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO DE INVESTIGACION
3.1. Beneficiarios Directos

Entre los beneficiarios directos se encuentran los turistas nacionales, extranjeros y la
comunidad del University Tourism Center, ya que el proyecto busca crear una nueva forma de
turismo centrada en la cultura.

Tabla 1l
Beneficiarios Directos

DIRECTOS
Beneficiarios NuUmero de beneficiarios
Turistas Nacionales 479.174 (Plan de turismo, 2021)
Turistas Extranjeros 12.000 personas
University Tourism Center 4 Personas

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

3.2.Beneficiarios Indirectos
Los beneficiarios indirectos del plan de marketing incluyen la Direccion de Turismo del
Gobierno Autonomo Descentralizado de Latacunga, la localidad y los proveedores del servicio
turistico. Esto se debe a que la ruta sera ofrecida en un horario matutino, lo cual beneficiara a las

empresas de alimentos y bebida, entre otras.



Tabla 2
Beneficiarios Indirectos

INDIRECTOS
Beneficiarios Numero de beneficiarios
Comunidad local 170.489
Direccion de Turismo del GAD Latacunga 12
Prestadores de servicios turisticos
Operadoras turisticas 19
Compaiiias de transporte turistico 26
Compaiiias de transporte publico 88
Establecimientos de alojamiento 42
Establecimientos de ocio y recreacion 31

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion
4. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

Uno de los principales obstaculos para el desarrollo del turismo en Ecuador es la escasa
visibilidad de los productos, servicios y atractivos turisticos. En la actualidad, en un entorno cada
vez mas digital, los visitantes confian ampliamente en plataformas en linea para elegir sus destinos,
actividades y opciones de alojamiento, lo que obliga a los territorios a fortalecer su presencia en
estos espacios.

Desde una perspectiva nacional, numerosas propuestas turisticas carecen de una estructura
coherente y de estrategias de promocion eficaces. Esto obstaculiza su posicion en el mercado
debido a la falta de una narrativa articulada que vincule la oferta con las demandas reales del
mercado. La ausencia de estrategias de mercadotecnia y la visibilidad restringida de ciertos
atractivos contintan siendo obstaculos significativos. El diagnostico del proyecto "Ecuador
Potencia Turistica" del Ministerio de Turismo (2021) indica que esta problematica se origina, entre
otros factores, debido a la ausencia de una definicion precisa de los productos turisticos, a una
planificacién sectorial deficiente y a una promocion desarticulada de dichos productos. En la
situacion actual, es importante diversificar y fortalecer la oferta turistica cultural para hacerla mas
competitiva tanto a nivel nacional como internacional.

El Ministerio de Turismo (2021), “Ecuador tiene mucho que ofrecer, pero la falta de
promocion integrada y la limitada colaboracion entre los actores del sector turistico limita la
visibilidad global del producto”. La declaracion muestra lo importante que es contar con estrategias
de promocion coordinadas y fomentar la cooperacion entre todas las personas implicadas en el

desarrollo del turismo.



Segun el Ministerio de Turismo (2023), construir una identidad de marca es un paso
importante para destacarse en el mercado global. En el caso de la provincia de Cotopaxi, todavia
no se ha logrado una imagen unificada que represente de manera adecuada sus recursos culturales
y naturales. Esta La falta de identidad dificulta la visibilidad y posicionamiento visto a nivel
nacional como internacional.

Cotopaxi tiene muchas cosas interesantes que hacer, pero la mayoria de las camparias de
promocion se han centrado en el volcan. Por otro lado, otras ideas, como la Ruta de las Iglesias,
no han recibido la suficiente consideracion, por la falta de coordinacion entre los actores
involucrados. Si bien existen programas para promover la diversidad institucional y diversificar la
oferta, a menudo no cuentan con una estrategia clara, formas de medir su impacto o la forma
correcta de utilizar las herramientas digitales.

La Ruta de las Iglesias, que se encuentra en la parroquia La Matriz del cantén Latacunga,
tiene un gran valor historico, arquitecténico y cultural. No obstante, se enfrenta a desafios
significativos relacionados con su promocién limitada. EI Ministerio de Turismo del Ecuador
(2021) subraya que el desconocimiento y la comunicacion limitan su identificacion, lo cual
obstaculiza que este patrimonio sea aprovechado de manera adecuada . La ausencia de visibilidad
influye en su posicionamiento y disminuye su capacidad para atraer visitantes de origen local e
internacional. la pérdida de oportunidades clave para el desarrollo del territorio.

En este contexto, disponer de un plan de mercadotecnia turistica meticulosamente
estructurado permitird no solo optimizar el posicionamiento de la Ruta de las Iglesias, sino también
promover la economia local, diversificar los ingresos y generar empleo en sectores como la
hoteleria, la gastronomiay el comercio. Esto se alinea con lo expuesto por Kotler, Bowen y Makens
(2021), quienes subrayan que una aplicacion adecuada del marketing turistico promueve el
desarrollo econdmico y fortalece las propuestas turisticas de caracter cultural.

5. OBJETIVOS
5.1.0bjetivo General

Disefar un plan de marketing para el posicionamiento del producto turistico “Ruta de las
Iglesias™ considerando el marketing mix.

5.2.0bjetivos Especificos
* Analizar el macro y micro entorno del producto turistico “Ruta de las iglesias” para

conocer la situacion actual.



Realizar un estudio de mercado a través de la encuesta para la identificacion de las
necesidades, gustos y preferencias de los visitantes.

Proponer estrategias de marketing para el posicionamiento del producto turistico “Ruta

de las Iglesias” considerando el marketing mix



6. ACTIVIDADES Y SISTEMA DE TAREAS EN RELACION A LOS OBJETIVOS PLANTEADOS
Tabla 3 Sistematizacién de Tareas

OBJETIVO

ACTIVIDADES

METODOLOGIA RESULTADOS OBTENIDOS

Analizar el macro y micro entorno
del producto turistico

“Ruta de las iglesias” para
conocer la situacion actual.

1. Revision de fuentes
primarias y secundarias.

2. Informacion a base de
entrevistas que se realizaran a los
encargados de las iglesias y a las
autoridades competentes.

3. Desarrollo de salidas de
campo para la verificacion de los
aspectos del macro entorno. 4.
Reconocimiento a los
proveedores, competencias,
distribuidores y clientes.

5. Analisis de la informacion
recopilada.

Tipo de Investigacion:
Diagnostica
Meétodo: Bibliografico y

descriptivo

Técnica: Revision bibliografica, Situacion actual del macroy
micro entorno del producto

observacion directa, entrevista. turistico.

Instrumento: Matriz PESTEL,
cuaderno de notas, revision de
PDOT, Plan de Turismo, etc.




Realizar un estudio de mercado
para la identificacion de las
necesidades, gustos y
preferencias de los visitantes
para la adaptacion del producto
turistico a través de una
encuesta.

1 Determinar la poblacion.
2 Determinar la muestra.
3. Disefar preguntas.

4 Aplicar encuesta.

5. Tabulacion,
interpretacion y analisis de
datos.

Tipo de Investigacion: Descriptiva
Método: Inductivo
Técnica: Encuesta Instrumento:

Cuestionario

Caracteristicas  sobre las
necesidades, gustos vy
preferencias de los

visitantes.

Proponer estrategias de
marketing para el
posicionamiento del producto
turistico “Ruta de las Iglesias”
mediante la aplicacion del
marketing mix.

1. Construccion de matrices
FODA, MEFE, MEFI Y FODA
CRUZADO

2. Analisis de estrategias.

3. Seleccidn de estrategias
mas relevantes.

4. Propuesta del plan de
accion.

Tipo de Investigacion:
Descriptiva

Método: Inductivo
Técnica: Andlisis

Instrumento: Matrices

Estrategias de posicionamiento

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion






10

7. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICO
7.1. Marco Legal

El desarrollo de este proyecto requiere considerar un respaldo normativo que legitime y
respalde los aspectos tratados. Por ello, se incorpora un analisis del marco legal relacionado con la
actividad turistica en el Ecuador, con base en la Constitucion de 2008 y leyes especificas vigentes.

En cuanto al turismo, la Constitucion de la Republica del Ecuador establece una serie de
disposiciones que regulan esta actividad, garantizando derechos fundamentales vinculados con la
cultura, la recreacion, el consumo y el acceso a servicios de calidad. El objetivo de estas normas
es garantizar que las actividades turisticas se realicen de forma organizada , responsable y de
acuerdo con el marco juridico nacional.

Entre los articulos relevantes se encuentran los siguientes:

El art. 22.- establece que todas las personas tienen derecho a desarrollar su capacidad
creativa, participar dignamente en actividades culturales y artisticas, y gozar de los derechos
morales y patrimoniales derivados de sus creaciones cientificas, literarias o artisticas (Constitucion
de la Republica del Ecuador, 2021).

El art. 24.-garantiza el derecho al ocio, al esparcimiento, a la practica deportiva y al disfrute
del tiempo libre (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2021).

El art. 52.-reconoce el derecho de las personas a acceder a bienes y servicios de calidad,
con libertad de eleccién y con informacion veraz sobre sus caracteristicas. Asimismo, establece la
obligacion del Estado de regular la calidad y establecer mecanismos de proteccion para los
consumidores en caso de afectaciones o deficiencias en los servicios prestados (Constitucion de la
Republica del Ecuador, 2021).

Por otra parte, la Ley de Turismo (2014) regula especificamente el desarrollo de esta
actividad. Segun su art. 1, esta ley tiene como objetivo definir el marco legal para la promocion,
desarrollo y regulacién del sector turistico, asi como establecer las atribuciones del Estado y los

deberes y derechos tanto de los prestadores de servicios como de los usuarios.

El art. 2 define el turismo como “el ejercicio de todas las actividades asociadas con el
desplazamiento de personas hacia lugares distintos al de su residencia habitual, sin &nimo de
radicarse permanentemente en ellos (Ley de turismo, 2014)

Ademas, el art. 12 sefiala que las comunidades locales organizadas y capacitadas que
deseen ofrecer servicios turisticos recibiran el apoyo necesario por parte del Ministerio de Turismo

0 sus representantes. Estas actividades deberan cumplir con los reglamentos correspondientes,
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aungue no contaran con exclusividad de operacion en los lugares donde se desarrollen (Ley de
Turismo, 2014).
7.2. Turismo

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el turismo comprende
aquellas actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias temporales en lugares
distintos a su entorno habitual, con fines de ocio, negocios u otros, por un periodo inferior a un afio
(Micentur, 2017).

Actualmente, el turismo se reconoce como una opcion estratégica para fomentar el
crecimiento econdmico, a través del aprovechamiento del paisaje, el patrimonio y los recursos
culturales de cada region. En este sentido, la ciudad de Latacunga posee las condiciones necesarias
para fortalecer su economia local mediante el desarrollo turistico, destacando en particular la
promocion de la Ruta de las Iglesias como una propuesta cultural de interés.

7.3. Turismo Cultural

Desde sus inicios, los viajes han estado profundamente vinculados con el interés del ser
humano por conocer como Vviven otras personas, asi como por descubrir sus costumbres y formas
de expresion. En este sentido, el turismo cultural se caracteriza por atraer a quienes se movilizan
motivados por la apreciacion y permanencia en lugares donde el arte, la historia y las
manifestaciones culturales predominan sobre otros atractivos turisticos (Quezada, 2022).

En el &mbito ecuatoriano, el turismo cultural se manifiesta de manera notable en las cuatro
regiones de la nacion. No obstante, es la regién Sierra la que se distingue por su abundancia
patrimonial, lo cual se evidencia en lugares como el Centro Histérico de Quito, la Ruta de las
Iglesias en la ciudad de Latacunga, y la Puerta de la Ciudad en Cuenca, entre otros espacios de
gran valor cultural.

7.4. Turista

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2021), un turista es una persona que
se desplaza fuera de su entorno habitual y permanece al menos una noche en el lugar visitado, por
un periodo inferior a un afio, con fines como ocio, negocios u otros motivos no remunerados.

7.5. Visitante

La OMT (2008) define al visitante como quien se traslada desde su lugar de residencia
habitual hacia otro destino, durante un tiempo menor a un afio, con propdsitos recreativos,
profesionales o personales, sin establecer residencia permanente ni recibir remuneracion en el lugar

visitado.
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7.6. Rutas Turisticas

Una ruta turistica se define como un recorrido que se distingue por sus atractivos y que
facilita el desarrollo de actividades de turismo. Estos itinerarios pueden distinguirse por sus
atributos naturales o por facilitar el acceso a patrimonios culturales o historicos de importancia.

El proposito es que los viajeros recorran estas rutas para conocer sitios de interés natural,
religioso, cultural, entre otros. Esto resalta los atractivos de la zona y facilita la experiencia turistica
(Wilson, 2018).

En esencia, una ruta turistica es un recorrido con un punto de inicio y final definidos,
centrado en sitios o atractivos turisticos importantes de una ciudad o pais. Estas rutas han sido
disefiadas para que los visitantes se familiaricen con la identidad y las costumbres de un territorio,
a través de espacios Como museos.

Las rutas culturales suelen ofrecer una vision completa de la zona, junto con guias,
informacion adicional o planes que facilitan la exploracion de diferentes aspectos del patrimonio
local , como la arquitectura, las costumbres, las tradiciones y la gastronomia .

7.7. Ruta Cultural

Una ruta cultural es un recorrido planificado que incluye diversos lugares de interés
cultural, histérico o artistico dentro de una ciudad, regidn o pais. Estas rutas estan disefiadas para
que los visitantes conozcan la identidad y las tradiciones de un territorio, a través de espacios como
museos, monumentos, galerias, iglesias, sitios arqueoldgicos y otros puntos de relevancia histérica
y cultural.

Frecuentemente, las rutas culturales ofrecen una perspectiva profunda de la region,
complementada con guias, informacién adicional o itinerarios que permiten explorar diferentes
aspectos del patrimonio local, como la arquitectura, las costumbres, las tradiciones y la
gastronomia.

7.8. Rutas turisticas de Iglesias

Ecuador, con su vasta riqueza natural y cultural, es un destino que atrae tanto a visitantes
nacionales como extranjeros. El pais cuenta con numerosos atractivos turisticos repartidos en sus
cuatro regiones, lo que ha impulsado el desarrollo de diversas actividades y recorridos turisticos
conocidos actualmente como rutas turisticas.

Entre las rutas turisticas de iglesias mas destacadas en Ecuador se encuentran:

7.8.1. Ruta de las 7 Iglesias de Quito

7.8.2. Ruta de las Iglesias en Cuenca
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7.8.3. Ruta de las Iglesias en Loja
7.9. Producto

De acuerdo con Klotter (2013), un producto es todo aquello que puede ofrecerse en el
mercado para su uso 0 consumo Yy que satisface una necesidad o deseo. Los productos no solo
abarcan bienes tangibles como automdviles, teléfonos o computadoras, sino también servicios,
eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o una combinacion de estos.

Considerando esta definicidn, se puede entender que un producto esta compuesto por una
serie de atributos tangibles e intangibles, entre los cuales se incluyen la marca, el color, el precio,
la calidad, el servicio y el empaque. Estos elementos son percibidos por los consumidores y juegan
un papel fundamental para satisfacer sus necesidades.

7.10. Producto turistico

El concepto de producto turistico no se limita a un bien material, sino que abarca tanto los
bienes fisicos como los servicios que caracterizan un destino especifico y forman parte de la
experiencia que vive un turista en ese lugar (Gonzalez, 2023).

Este concepto hace referencia a los componentes que conforman el producto turistico, sus
caracteristicas y la interaccién entre ellos, tomando en cuenta los elementos que favorecen el
desarrollo turistico. Por ejemplo, la provincia de Cotopaxi ofrece numerosos atractivos que
permiten a los visitantes participar en diversas actividades turisticas, contribuyendo asi al
desarrollo local. En este contexto, la Ruta de las Iglesias se presenta como un producto turistico
que promueve el turismo cultural.

7.11. Tipos de productos turisticos

La diversidad de productos destinados al turismo es considerable y puede ser categorizada
en productos culturales y naturales. Estos comprenden tanto bienes materiales como inmateriales.
En la actualidad, las demandas de los consumidores imponen a los destinos la obligacion de
adaptarse y satisfacer las necesidades fluctuantes de los visitantes.

7.12. Marketing

Philip Kotler (2020) define el marketing como un proceso administrativo y social mediante
el cual las personas obtienen lo que desean y necesitan a traves de la generacién de deseo, oferta e
intercambio de productos de valor. Esta disciplina también puede entenderse como una filosofia
centrada en la orientacion al mercado.

El proposito fundamental de una organizacion, desde una perspectiva social y econémica,

es satisfacer las necesidades y deseos de los clientes mientras se alcanzan los objetivos
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organizacionales. Este enfoque sostiene que la decisién de compra no depende de técnicas
agresivas de ventas, sino de la percepcion que tienen los clientes sobre lo que desean adquirir.

El marketing se basa en los siguientes principios:

7.12.1. Lo que el cliente quiere y necesita para diferenciar sus productos de la competencia.

7.12.2. Integrar todas las actividades de la empresa, como la produccion, para satisfacer
esas necesidades.

7.12.3. El objetivo es alcanzar objetivos a largo plazo asegurdndonos de que el cliente esté
satisfecho de una manera ética y comprometida.

7.13. Importancia del markerting

El marketing ha ayudado a las empresas y organizaciones a implementar estrategias
exitosas de marketing, ventas y promocién basadas en la comprensién de las preferencias de sus
clientes. Utiliza una gama de canales de comunicacion para construir una relacién directa con la
audiencia y compartir los beneficios de sus bienes o servicios, es importante para competir
eficazmente en el mercado, construir relaciones solidas con los clientes y comprender sus
necesidades basicas. Construir relaciones sélidas con los clientes y comprender sus necesidades
béasicas
7.14. Marketing turistico

Es un proceso de comercializacion que facilita la comprension de las necesidades y
expectativas de los clientes. Es fundamental comprender el perfil del publico objetivo para
desarrollar estrategias que permitan atraer y satisfacer eficazmente sus necesidades. Este campo de
estudio facilita la comprension del mercado y el desarrollo de propuestas turisticas atractivas,
competitivas y variadas que atraigan a clientes interesados en adquirir bienes o servicios
relacionados con los viajes. Ademas, se adapta a cambios en las necesidades del consumidor .
7.15. Plan de Marketing

El plan de marketing es una herramienta estratégica esencial para la administracion
empresarial. Esta estrategia se traduce en sistematica y acciones acciones organizadas, que implica
la planificacion, articulacion, ejecucion y supervision de acciones especificas que, de acuerdo con
las estrategias previamente establecidas, faciliten el logro de los objetivos generales.

Tienen varios objetivos y deberes, entre ellos coordinar procedimientos administrativos,
orientar a los miembrosinvolucrados, implementar y evaluar programas, coordinar toda la
planificacién de marketing y asignar responsabilidades con presupuestos y plazos predeterminados
(Stanton, 2017).
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7.16. Composicion basica de un plan de marketing

Para que un plan de marketing funcione, debe tener en cuenta:

7.16.1. Fijar objetivos: Aunque sean establecidos por los superiores, todos deberian saber
de ellos para que puedan ayudar con las estrategias.

7.16.2. Realizar estudios de mercado: Evaluar el entorno externo e interno para medir
recursos y oportunidades.

7.16.3. Analisis FODA: Es importante saber cuales son las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas en el mercado.

7.16.4. Plantear suposiciones: Pensar en como el mercado ha cambiado y qué podria
afectar el plan.

7.16.5. Generar estrategias y plan de accion: Definir métodos y estrategias (producto,
precio, plaza y promocidn) para alcanzar los objetivos.
7.17. Plan de Marketing Turistico

El plan de marketing turistico es una herramienta estratégica que establece los objetivos,
las estrategias y las acciones necesarias para dar visibilidad a un producto o servicio turistico. Para
hacerlo, se recopilan datos importantes sobre el mercado, la competencia, los posibles
consumidores, la propuesta de valor y los medios de comunicacion que se usaran para llegar a los
interesados de manera efectiva. Es importante porque ayuda a establecer metas claras, identificar
riesgos y oportunidades en el entorno, fortalecer la propuesta del producto y enfocar los esfuerzos
en el segmento adecuado (Moran, 2022).

A diferencia de un plan de marketing, este se centra en promover experiencias conectadas
con elementos culturales o naturales.
7.18. Posicionamiento

El posicionamiento es una herramienta clave en el marketing, ya que representa la posicion
que un producto, servicio o lugar ocupa en la mente del consumidor. Se es una coleccién de ideas,
sentimientos y opiniones que las personas forman en funcion de sus experiencias y expectativas.
Es importante que este recorrido cultural se destaque entre los demés, despertando el interés del
visitante y recordandolo para que vuelva .
7.19. Macro entorno

El macro entorno incluye cosas que estan fuera de la organizacion y que afectan a ella de

manera indirecta. Aunque estos factores, como los cambios econdmicos, politicos, sociales,
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tecnoldgicos, legales y ambientales, afectan la toma de decisiones y el rendimiento de cualquier
estrategia empresarial.
7.20. Micro Entorno

Para Prettel (2023), el micro entorno incluye todos los factores internos que estan cerca de
la empresa y tienen un efecto directo en sus operaciones, como clientes, proveedores, competidores
y distribuidores .Conocer este entorno permite a las organizaciones adaptarse, anticipar cambios y
tomar decisiones mas acertadas, especialmente cuando el comportamiento del consumidor
evoluciona rapidamente por el avance tecnoldgico.

En este contexto, el analisis interno contribuye a comprender como influyen aspectos como
la competencia, el talento humano, la comunicacion y las finanzas en el comportamiento del
mercado turistico, en especial el vinculado a la Ruta de las Iglesias.

7.21. Proveedores

Los proveedores son agentes fundamentales que suministran los recursos materiales,
humanos y financieros requeridos para la operacion diaria de un producto o servicio.
7.22. Competencia

La competencia en el &mbito turistico se refiere a la capacidad que tiene una localidad para
desarrollar productos de valor agregado, los cuales deben ser sostenibles y mantener su
posicionamiento frente a otros destinos similares.

7.23. Competencia Indirecta

Este tipo de competencia se produce cuando otras empresas o lugares ofrecen productos
diferentes, pero que logran satisfacer las mismas necesidades de los consumidores. Aungque no son
iguales, compiten dentro del mismo mercado por la atencion del cliente.

7.24. Distribuidores

En el contexto turistico, los distribuidores son quienes se encargan de poner el producto o
servicio al alcance del consumidor final, ya sea a través de plataformas fisicas o digitales.
7.25. Clientes

El cliente turistico es aquella persona que, por motivacién de ocio, descanso o recreacion,
decide desplazarse hacia otro lugar, generando una demanda de productos y servicios especificos.

7.26. Segmentacion

De acuerdo con Lambin (2019), la segmentacion es una herramienta estratégica que

permite definir mejor las acciones de marketing al conocer las particularidades de cada grupo de
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consumidores. Identificar los segmentos adecuados facilita la creacion de productos ajustados a
las preferencias, presupuestos y habitos de consumo de los diferentes perfiles de turistas.

Para lograr una segmentacion eficaz se deben:

7.26.1. Comprender las necesidades especificas del consumidor.

7.26.2. Crear una oferta ajustada que satisfaga ese segmento particular.

7.27. Mercado

El mercado es el espacio en el cual interactian la oferta y la demanda, conformado por
compradores reales y potenciales, asi como por las organizaciones que ofertan productos o
servicios. Esta interaccion genera oportunidades de intercambio econémico, donde los actores
participantes buscan satisfacer necesidades mediante bienes turisticos o culturales especificos.
7.28. Estudio de Mercado

Benassini (2023) sefiala que el estudio de mercado implica recopilar, registrar y analizar
informacién relacionada con las dinamicas de consumidores, empresas e instituciones. Este
proceso facilita la comprensiéon del entorno, la bisqueda de areas que podrian mejorarse y
ambiente, toma de decisiones informadas que ayuden a avanzar con una propuesta .encontrar areas
que podrian mejorarse y tomar decisiones informadas que ayuden a avanzar una propuesta.

El andlisis facilita la comprension del comportamiento del consumidor, la identificacion de
sus preferencias, los momentos y lugares de adquisicion, asi como la identificacion de
oportunidades que no han sido atendidas. El objetivo principal es generar informacién util que
ayude a mejorar las estrategias de mercado. Se determina la orientacion mas adecuada para el
producto turistico en funcion de los objetivos, las capacidades disponibles y la situacion
competitiva.

7.29. Poblacion

La poblacidn es el conjunto total de personas, organizaciones o elementos que comparten
caracteristicas relevantes para ser considerados dentro del anélisis de un estudio de mercado. Este
grupo sirve como base para recolectar informacién util que contribuya a la toma de decisiones.

Dado que abarcar toda la poblacion seria complejo y costoso, se opta por trabajar con una
parte representativa, que permita obtener conclusiones véalidas sin necesidad de estudiar a todos
los actores involucrados.

7.30. Muestra
La muestra es una fraccion seleccionada de la poblacién total que permite realizar un

analisis detallado y manejable. Su eleccion debe seguir criterios técnicos que aseguren
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representatividad y fiabilidad, ya que los resultados obtenidos serviran para proyectar conclusiones
al conjunto mayor. Esta estrategia facilita evaluar patrones, comportamientos y preferencias del
mercado objetivo, lo que permite ajustar propuestas y decisiones con mayor precision y respaldo.
7.31. Planta turistica

Esta conformada por el conjunto de recursos fisicos, humanos y empresariales que facilitan
la estadia y el disfrute de quienes visitan una localidad. Incluye alojamiento, gastronomia,
transporte, servicios recreativos, intermediacion, entre otros. El alojamiento, como indica Borbua
(2021), comprende los bienes que ofrecen servicios de hospedaje temporal, con o sin alimentacion,
y pueden incorporar servicios basicos o adicionales. En cuanto a alimentos y bebidas, se refiere a
las actividades desarrolladas por establecimientos como restaurantes, cafeterias y bares, cuya
oferta gira en torno a la preparacion y venta de productos gastrondémicos, ademas de incluir
opciones de animacion o entretenimiento (Borbua, 2021).

La transportacion agrupa todos los medios utilizados para movilizar personas dentro y fuera
de una ciudad, ya sea por via terrestre, aérea o acuatica, y que forman parte del circuito de viaje de
los visitantes (Borbua, 2021). Por ultimo, la intermediacion corresponde a la labor realizada por
agencias de servicios turisticos, que facilitan el acceso del usuario a experiencias o paquetes
organizados, actuando como nexo entre los consumidores y los proveedores.

7.32. Oferta turistica

La propuesta turistica abarca la gama de productos y servicios que se ofrecen a los
visitantes, con un valor afiadido o atractivo suficiente para incentivar su eleccion en el mercado
(Sancho, 2021). Estos componentes deben estar disponibles para el disfrute de la audiencia en
espacios adecuados para tal fin, facilitando el acceso a experiencias culturales, patrimoniales,
gastronémicas, entre otras.

En lo que respeta al cantdon Latacunga, la diversidad cultural se manifiesta en tradiciones
como la festividad de la Mama Negra y en rutas como la Ruta de las Iglesias. Esta Gltima ha ido
adquiriendo relevancia al responder a las nuevas dindmicas de consumo turistico y adaptarse tanto
a las preferencias del publico como al contexto local. El objetivo de estos enfoques es satisfacer
las expectativas de los visitantes y crear una conexion con ellos, lo que fortalecera la identidad del
lugar y dinamizara la economia local .

7.33. Demanda turistica
La demanda turistica se refiere al niUmero de personas interesadas en consumir productos o

servicios relacionados con el turismo, ya sea por ocio, cultura, religion u otros motivos personales
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(Montafio, 2022). Esta demanda esta formada por personas con una variedad de caracteristicas
sociales, motivacionales y econémicas que buscan experiencias que satisfagan sus necesidades y
objetivos.

Esta investigacion se basa en la propuesta tedrica de Roget, que enfatiza la importancia de
hacer que la oferta turistica se ajuste a los intereses de los visitantes. En lo que respecta a
Latacunga, esto significa ofrecer productos como la Ruta de las Iglesias, que estan disefiados para
responder de manera adecuada al perfil del turista y fomentar un flujo sostenible de visitantes.

En resumen la demanda incluye a todas las personas que estan dispuestas a participar en
actividades culturales y recreativas y necesitan servicios como alojamiento, comida, transporte o
guias, entre otros.

7.34. Ps del marketing

Uno de los pilares del marketing moderno es el denominado marketing mix, que se conoce

como las 4P: producto, precio, plaza y promocion, en la década de 1960 Kaotler la hizo famosa.

Ampliando este modelo en el marco del marketing afiadiendo dos nuevas dimensiones:
“Poder” se refiere a los actores publicos y “Publico” se refiere a la opinidén publica, con el fin de
representar mejor el impacto del entorno institucional y social . En la industria turistica , existen
planes para implementar las 7P o incluso las 8P, que incluyen aspectos como procesos, personas y
evidencia fisica . El objetivo es responder con rapidez a un mercado cada vez méas competitivo y
dividido.

7.34.1. Producto

El producto constituye uno de los ejes centrales del marketing mix y representa la propuesta
que una organizacion ofrece a su publico. En el &mbito turistico, la percepcion del visitante cobra
especial importancia, ya que influye directamente en la decision de acudir o no a un lugar. Por ello,
es esencial trabajar en el fortalecimiento del valor simbolico de los atractivos, generar identidad y
consolidar una imagen clara y coherente, lo cual puede lograrse a través de una adecuada
planificacion, gestion y comunicacion del producto.

7.34.2. Precio

El precio no solo se entiende como el monto econémico a pagar, sino también como el
tiempo y esfuerzo que el consumidor esta dispuesto a invertir para acceder a un producto (Eugenia,

2019). Este elemento influye significativamente en la decisién de compra, ya que un valor
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percibido adecuado puede aumentar la demanda. Por esta razén, es importante establecer precios
gue sean justos y atractivos para una amplia gama de clientes.

7.34.3. Plaza

La plaza, o canal de distribucion, representa el camino mediante el cual los productos y
servicios llegan al consumidor final. Eugenia (2019) identifica tres formas principales:

Distribucion intensiva: cuando hay muchos lugares que venden cosas que se usan a menudo
su calidad o imagen.

Distribucion selectiva: cuando se limita la oferta a ciertos establecimientos por criterios de
calidad o imagen.

Distribucion exclusiva: solo se vende en unos pocos lugares cuidadosamente elegidos, y
solo para productos especializados.

En el ambito del turismo, estos canales pueden ser fisicos como las agencias de viajes,
sitios web y redes sociales.

7.34.4. Promocién

La promocidn se refiere a la serie de estrategias comunicacionales utilizadas para divulgar
un producto, captar la atencion de la audiencia y establecer una relacion positiva con los diversos
grupos de interés (Eugenia, 2019). La promocidn puede ir dirigida a los clientes finales o los
intermediarios, y a menudo implica el uso de herramientas como la publicidad, el marketing digital,
las relaciones publicas y las campafias en las redes sociales. Estas medidas tienen como objetivo
establecer una propuesta en la mente del consumidor a través de mensajes claros y distintivos.

7.35. Estrategias

Las estrategias constituyen rutas preestablecidas que se implementan con el fin de lograr
metas establecidas, particularmente a mediano y largo plazo. Estos, de acuerdo con los recursos
disponibles y las circunstancias del entorno, tienen como objetivo optimizar los resultados a través
de decisiones concertadas que aporten valor y mejoren el reconocimiento de una organizacion o
producto.
7.36. Estrategias de marketing

Las estrategias de mercadotecnia son un conjunto de decisiones y acciones que ayudan an
una organizacion a comunicar de manera efectiva su propuesta de valour, consolidarse en el
mercado, atraer nuevos clientes y fortalecer las relaciones con los clientes existentes. La

implementacion de esto puede ser a corto, mediano o largo plazo, y generalmente se hace para
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aumentar la visibilidad de una marca, mejorar su comunicacion y aumentar las oportunidades de
venta.

7.36.1. Estrategias de marketing funcional. Las estrategias estan vinculadas a
departamentos especificos dentro de una organizacién, como marketing, finanzas , recursos
humanos o tecnologia, y su objetivo es ayudar a completar el plan general. En el contexto actual ,
se analizan los factores que se pueden controlar en marketing (producto, precio, distribucion y
promocion). Integrando correctamente estos elementos se fortalece la estructura funcional y se
producen ventajas competitivas .elementos, se fortalece la estructura funcional y se producen
ventajas competitivas .

7.36.2. Estrategias de branding o posicionamiento de marca. El concepto de branding
implica la creacion de una identidad nitida y la identidad distintiva que representa a la marca ante
su audiencia esta implicita en el concepto de marca. Al poner en préctica las estrategias , el objetivo
es crear una percepcion positiva, fortalecer los valores fundamentales de la organizaciéon y
establecer un vinculo emocional con los clientes. Una marca bien posicionada inspira confianza y
recuerdo, dos cosas que afectan directamente a la decision de compra y la fidelizacion del cliente
cosas que afectan directamente la decisién de compra y la fidelizacion del cliente .

7.36.3. Estrategias de marketing comprometido. Estas estrategias estan vinculadas con
acciones que demuestran el beneficio econémico y evidencian un compromiso social o ambiental
por parte de las corporaciones. La colaboracion con Las causas o el fomento de iniciativas que
tengan un efecto positivo fortalecen la imagen publica y fomentan la buena voluntad entre unos
consumidores cada vez mas conscientes y exigentes . Este punto de vista estd vinculado a los
principios de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) .

7.36.4. Estrategias de segmentacion de mercado. La segmentacion permite dividir al
publico en grupos con caracteristicas similares para dirigir mensajes y productos especificos que
respondan mejor a sus necesidades. Esta clasificacion puede basarse en factores como la edad, el
género, la ubicacion, los intereses y los habitos de consumo , entre otros. Al conocer mejor al
publico objetivo, es posible aumentar la efectividad de las campafias y mejorar la satisfaccion del
cliente.

7.37. Formulacion de estrategias de marketing

La formulacion estratégica comienza con el analisis del entorno y el diagndstico interno, lo

que ayuda a encontrar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. A partir de la evaluacién

se formulan propuestas que mejoran la posicién del producto o servicio en el mercado.
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Segun Becerra (2016), este procedimiento no solo influye en la competitividad, sino
también en la manera en que se proyecta la imagen de la marca hacia el consumidor. En el &mbito
turistico, la estrategia debe tomar en cuenta aspectos como la identidad del lugar , las preferencias
del visitante y una comunicacion efectiva , fundamental para atraer nuevos publicos y fidelizar a
los que ya conocen la experiencia.

7.38. Matriz de PESTEL

El analisis PESTEL permite examinar factores externos que pueden influir en la evolucion
de un proyecto. Las dimensiones que se tienen en cuenta son las politicas, econdmicas, sociales,
tecnoldgicas, ecoldgicas y legales. Esta herramienta facilita ver oportunidades y amenazas en el
entorno, lo que ayuda a las personas a tomar decisiones mas informadas .

Segun Amador (2022), su aplicacion es clave en la planificacion de estrategias de mercado,
porque ayuda a predecir cambios y adaptar los recursos de manera efectiva. En el contexto turistico,
el PESTEL ofrece una vision general del entorno, lo que ayuda a adaptar productos o servicios a
las condiciones actuales.

7.39. Andlisis FODA

El analisis FODA ayuda a tomar decisiones estratégicas correctas al evaluar el entorno
interno y externo de una organizacion. Encontrando cuatro &reas clave : fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas.

Segun Wheelen y Hunger (2022), este diagndstico posibilita establecer vinculos entre las
capacidades internas y las condiciones del entorno, generando estrategias alineadas con los
objetivos de la organizacion. Las fortalezas y debilidades provienen del entorno interno y son
directamente gestionables; mientras que las oportunidades y amenazas derivan del entorno externo
y requieren respuestas estratégicas.

7.39.1. Fortalezas. Son aquellas capacidades distintivas que permiten sobresalir frente a la
competencia. Basado en recursos disponibles, conocimiento técnico, ventajas de ubicacion,
reconocimiento de marca y mas.

7.39.2. Oportunidades. Corresponden a factores del entorno que pueden ser utilizados
para mejorar el rendimiento. Incluyen cambios en las del mercado, el apoyo institucional o las
nuevas tendencias de consumo.

7.39.3. Debilidades. Representan limitaciones internas que hacen que sea mas dificil

alcanzar los objetivos. Estos pueden ser debido a la falta de recursos, capacitacion, infraestructura
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0 promocion deficiente por falta de recursos, de formacion, de infraestructura o de promocion
deficiente.

7.39.4. Amenazas. Son cosas fuera del proyecto que pueden poner en peligro su desarrollo.
Pueden estar relacionadas con factores econdémicos, competencia creciente, normativa restrictiva
o0 disminucion de la demanda.

7.40. Matriz MEFE

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) permite combinar y calificar los
factores externos que pueden afectar a una organizacion, como factores politicos, sociales,
econémicos, tecnoldgicos o competitivos.

Contreras (2019) indica que esta herramienta es Util para determinar qué factores son los
mas importantes en la planificacion estratégica, ofreciendo una base sélida para tomar decisiones
que le ayudaran a crecer, adaptarse o reducir riesgos.

7.41. Matriz MEFI

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) evalla las fortalezas y debilidades
de las distintas areas funcionales de un proyecto. Esta matriz nos ayuda a nosotros a determinar
qué tan eficientes son nuestros procesos internos y qué debemos mejorar para alcanzar nuestras
metas ( Contreras , 2019 ).Su utilidad radica en priorizar los elementos clave para el desarrollo
organizacional.

7.42. Matriz MEI

La Matriz de Evaluacion Interna (MEI) se enfoca unicamente en el analisis de las
capacidades internas de una organizacion, estableciendo un valor ponderado para cada factor
considerado. A través de su aplicacion, le brinda un diagnostico detallado que permite elaborar
estrategias que se ajusten a los recursos con los que realmente cuenta.

Esta herramienta es muy utilizada en estudios de planificacion turistica, porque ayuda a
entender la estructura organizativa y su capacidad para responder a las demandas del entorno.
7.43. FODA Cruzado

El FODA cruzado permite mezclar factores internos y externos para elaborar estrategias
viables. Mediante este metodo se reunen cuatro enfoques.

FO (Fortalezas + Oportunidades): se centran a maximizar las ventajas internas para
aprovechar oportunidades externas.

DO (Debilidades + Oportunidades): buscan convertir debilidades en fortalezas usando
las oportunidades del entorno.
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FA (Fortalezas + Amenazas): pretenden reducir el impacto de factores negativos que son
malos utilizando las fortalezas disponibles.

DA (Debilidades + Amenazas): intentan evitar riesgos o pérdidas adoptando una actitud
preventiva ante las malas situaciones.

En el contexto turistico, esta herramienta es especialmente util para elaborar estrategias
realistas que ayuden a los productos a crecer de forma sostenible y competitiva.

7.44. Plan de accion

El plan de accién incluye todas las actividades que se llevaran a cabo para alcanzar los
objetivos propuestos, basandose en las herramientas del marketing mix: producto, precio, plaza y
promocion. En este proceso se explican los recursos, los tiempos, los responsables y los resultados
esperados.

Esta herramienta ayuda a que la propuesta se lleve a cabo de forma ordenada y eficiente ,
asegurandose que los objetivos estratégicos y las acciones operativas estén alineados entre si , tanto
en la gestion de productos como en la comunicacion.

8. VALIDACION DE LAS PREGUNTAS CIENTIFICAS

8.1. ¢(Cuales son las estrategias que van mas acorde al plan de marketing para el
posicionamiento del producto turistico “Ruta de las Iglesias” del cantén Latacunga?

Una de las mejores formas de promocionar el producto turistico “Ruta de las Iglesias” en
el canton Latacunga es impulsar el marketing digital, especialmente a través de las redes sociales
y contenidos audiovisuales interesantes que puedan atraer a diferentes tipos de visitantes.

Ademas, se considera esencial la creacion de una marca turistica que simbolice la identidad
de la ruta, transmitiendo elementos esenciales como la historia, la cultura y los valores locales.
Ademas, se propone promover la implicacion activa de la comunidad, lo cual fortalecera la relacién
entre los residentes y el producto turistico.

Esto se enriquece con iniciativas colaborativas con instituciones del entorno, destinadas a
optimizar aspectos como la sefalizacion, el servicio al visitante y la divulgacion del legado
cultural-religioso. En conjunto, estas estrategias buscan potenciar la visibilidad del producto, atraer
un mayor flujo de visitantes y consolidar el turismo cultural de forma responsable y sostenible.

9. METODOLOGIA

Para cumplir con el primer objetivo, se llevo a cabo una investigacion diagnostico que
combind el método bibliografico y descriptivo, revisando a fondo fuentes primarias y secundarias

para obtener la informacidn necesaria.
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Para el segundo objetivo, se utilizé el método inductivo, que ayudd a hacer una encuesta
dirigida a los visitantes del canton para saber cuéles son sus preferencias y gustos turisticos.

Para el tercer objetivo, también se utilizé el método inductivo, usando la matriz FODA
junto con las matrices MEFI y MEFE para crear un FODA cruzado que ayude a definir diferentes
estrategias para posicionar el producto turistico.

9.1. Enfoque Cualitativo

El estudio utiliz6 un método cualitativo que permiti6 comprender mejor la realidad
turistica, social y cultural de la parroquia La Matriz, en relacion con el producto turistico “Ruta de
las Iglesias”. El método facilitd el andlisis de las percepciones, experiencias y significados que los
residentes locales y los visitantes mediante la recopilacion de datos cualitativos.

La metodologia cualitativa permitié examinar aspectos subjetivos del contexto, como el
valor simbdlico del patrimonio religioso, la participacion de la comunidad y las opiniones sobre la
promocion y organizacion del producto turistico. Con este propdsito, se emplearon técnicas como
la observacion directa y entrevistas semiestructuradas, las cuales proporcionaran informacion
contextualizada y de contenido profundo, fundamental para la elaboracién de las estrategias dentro
del plan de mercadotecnia turistica.

Objetivo 1

9.1.1. Investigacion diagndstica

Se llevard a cabo la investigacién diagndstica con el propoésito de examinar el estado actual
del producto turistico denominado "Ruta de las Iglesias" en la parroquia La Matriz, en el canton
Latacunga. Este método facilitara la identificacion de las caracteristicas fundamentales del
mercado turistico, la conducta de los visitantes y los factores internos y externos que inciden en su
evolucion. A través de la recoleccion y analisis de informacién tanto cuantitativa como cualitativa,
se lograra obtener un diagndstico preciso que sirva como base para la formulacién de estrategias
de mercadotecnia destinadas a optimizar la promocién y posicionamiento del producto turistico.

9.1.2. Métodos

9.1.2.1. Método bibliogréafico

Se utiliz6 el método bibliografico que permitié obtener informacién que luego de ser
analizada fue plasmada en el diagnostico a través de la utilizacion del método descriptivo, a esta
actividad se suman datos de fuentes fidedignas como el INEC 2010 que permitié obtener datos
reales sobre factores demograficos, econdémicos, tecnoldgicos y culturales que forman parte de

analisis externo.
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9.1.2.2. Método descriptivo

El objetivo de la investigacion descriptiva es comprender la situacion, infraestructura y
elementos predominantes mediante la descripcién precisa de los atractivos culturales. Por
consiguiente, este método de investigacion contribuyo a la descripcion y caracteristicas de la ruta
para su analisis y disefio del plan de marketing turistico correspondiente. Este procedimiento
facilité la descripcion y comprension de la situacion real del estado en el que se desarrolla la

promocion y publicidad de la "Ruta de las Iglesias" en la ciudad de Latacunga.

9.1.3 Técnicas

9.1.3.1. Revision bibliogréfica

Su principal objetivo es el de poder examinar, analizar, observar la literatura existente.
Como parte de la investigacion se analizo el PDOT del canton Latacunga, donde se podra obtener
la informacion necesaria para saber las caracteristicas del producto turistico.

9.1.3.2. Observacion directa

La observacion directa se emple6 como técnica primordial en el proceso de investigacion,
dado que posibilité una aproximacién auténtica y minuciosa a la situacién del entorno
turisticocultural de la parroquia La Matriz. Este instrumento ha facilitado la recoleccién de datos
acerca del estado fisico de las iglesias, su infraestructura, el flujo de visitantes, el entorno urbano
y la sefializacion turistica, entre otros aspectos de relevancia.

Esta metodologia permitio la observacion directa del objeto o area de estudio, asi como la
captura de datos histdricos, culturales, turisticos y fotografias de la "Ruta de las Iglesias" en la
ciudad de Latacunga, la cual sera el foco principal en el plan de marketing turistico.

9.13.3. Entrevista

Con el proposito de adquirir informacion mas detallada y contextualizada acerca del
entorno turistico, patrimonial y comunitario asociado con la Ruta de las Iglesias. Este instrumento
facilité la recoleccion de percepciones, criterios técnicos y experiencias de actores cruciales
relacionados con el desarrollo turistico y religioso de la parroquia La Matriz.

Se llevaron a cabo de forma presencial, tomando en cuenta cuestiones relacionadas con
aspectos histéricos, culturales, de administracion turistica y de promociédn del patrimonio religioso.
Las entrevistas se realizaron a cabo de manera semiestructurada, permitiendo mantener una

orientacion tematica sin restringir la libertad del informante para manifestar sus puntos de vista.
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La informacion recabada a través de esta metodologia complement6 el analisis del
macroentorno (PESTEL), proporcionando elementos cualitativos de gran valor que robustecieron
la interpretacion de los factores externos, asi como la comprension exhaustiva del entorno local.

Tabla 4 Informantes

NOMBRE CARGO ENTIDAD

Juan Pablo Parrefio Técnico Direccion de Turismo
Sor Catalina Madre Superiora Iglesia de Santo Domingo
José Cajas Padre eclesiastico Iglesia de San Agustin

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.
9.1.4. Instrumentos

9.1.4.1. Fuentes primarias

Para llevar a cabo esta investigacion, se utilizaron fuentes primarias las cuales fueron
obtenidas directamente a través del trabajo campo. Para analizar el comportamiento de los
visitantes de la parroquia La Matriz y muestran interés por el turismo alternativo, la informacion
se recopilé mediante instrumentos de investigacion especialmente disefiados. Estas herramientas
facilitan la directa comprension de las preferencias, percepciones y patrones entender el consumo
de los visitantes. Los datos recopiladosdatos fueron esenciales para el analisis de la demanda y la
validacion de las estrategias propuestas.

9.1.4.2. Fuentes secundarias

Para este analisis se tomara en consideracion lo publicado en sitios web desde fuentes
confiables y oficiales; como el Ministerio de Turismo que muestra las estadisticas del flujo de
vistantes por destino.Para este analisis se tomarad en consideraciéon la pagina que muestra las
estadisticas del flujo de turistas por destino.

9.1.4.3. Cuaderno de notas

Ademaés de los dos primeros instrumentos mencionados anteriormente, el cuaderno de notas
es un compendio de apuntes que facilita el registro de los datos mas significativos observados
durante las salidas de campo, como las visitas in situ.
El lugar de la investigacion se utiliza cominmente por investigadores, exploradores y cualquier
persona que requiera conservar informacién documental.

9.1.5. Andlisis Externo (Macro entorno)

Toda organizacién tiene su razén de ser, misma que se ve reflejada en su visidn, mision y
objetivos que se direccionan hacia el desarrollo econdémico, social y cultural de la comunidad en

el sector donde se desenvuelven. Por ello es importante conocer las necesidades del entorno
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constituyéndose como base primordial para el inicio, desarrollo y permanencia de una organizacion
(Pacheco & Tinajero, 2015).

El procedimiento se llevé a cabo mediante la recopilacién de datos provenientes de tres
fuentes primordiales: la revision bibliogréafica, la observacion de campo y las entrevistas a actores
relacionados con el sector turistico y patrimonial del canton.

Estas materias primas fueron ordenadas a través de la implementacion de la matriz
PESTEL, la cual facilitd la categorizacion de los factores externos en seis dimensiones: politica,
econdmica, social, tecnoldgica, ecoldgica y legal. Utilizando esta herramienta, los datos se
organizaron, lo que permitié hacer un analisis estructurado de las condiciones del entorno que
podrian ser buenas o malas para el posicionamiento del producto turistico.

9.15.1. Matriz de PESTEL. Se utiliza para observar estos seis factores externos en
relacion con el estado actual del producto turistico. EI método de triangulacion facilito la busqueda
de variables externas importantes que afectan el posicionamiento del producto turistico. Las
organizaciones pueden usar PESTEL para encontrar y evaluar los factores que pueden afectar su
negocio en el presente y en el futuro. PESTEL es un acronimo que se forma de las palabras Politico,
Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal.

Figural Matriz de PESTEL

MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA
IMPACTO

FACTOR FOLTICO T oETauE

PACTO
. POSITIVO NEGATIVO DETALLE

FACTOR SOCTAL IMPACTO DETALLE

IMPACTO
i POSITIVO NECATIVO DETALLE

IMPACTO
DETALLE

FACTOR ECOLOGICO
POSITIVO

FACTOR LECAL IMPACTO
POSITIVO.

H |

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

DETALLE

9.1.6. Analisis Interno (Micro entorno)
El analisis del microentorno consiste en examinar los factores internos y externos

inmediatos que afectan directamente al producto turistico “Ruta de las Iglesias en la parroquia La
Matriz, cantdn Latacunga. Este andlisis es fundamental para comprender el contexto cercano donde

opera el producto y para identificar oportunidades y desafios especificos.
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Los elementos principales del micro entorno incluyen:

El producto turistico: Incluye las caracteristicas, atributos y experiencias que ofrece la
Ruta de las Iglesias, siendo el eje central sobre el cual giran todas las acciones de promocion y
desarrollo.

Proveedores: entidades y personas que brindan servicios o insumos necesarios para el
funcionamiento del producto turistico, tales como guias, transportistas y alojamientos.

Competencia: otros productos turisticos o destinos que buscan captar la atencion del
mismo mercado, influyendo en la oferta y demanda. Distribuidores: agentes que facilitan la
comercializacion y distribucion, como agencias de viajes, operadores turisticos y plataformas
digitales.

Clientes: el publico objetivo cuya satisfaccion y comportamiento determinan el éxito del
producto. Este analisis integral del microentorno permite obtener un diagnoéstico claro y detallado
que sirve de base para la planificacion y ejecucion de estrategias orientadas al posicionamiento y
desarrollo sostenible de la Ruta de las Iglesias. Objetivo 2
9.2. Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva es el procedimiento usado en ciencia para describir las
caracteristicas del fendbmeno, sujeto o poblacion an estudiar. método analitico , éste no da una
explicacion detallada de las causas un fendmeno, sino que se limita an observar lo que pasa sin
buscar una explicacion (Martinez, 2023).

Se llevé a cabo un estudio descriptivo para entender la situacién actual, la infraestructura y
los elementos culturales que predominan en la Ruta de las Iglesias. Este método ayud6 a describir
con detalle las caracteristicas del recorrido, dando informacion importante para su analisis y
comprension. A partir de la informacién recabada, se elabor6 una propuesta de plan de
mercadotecnia turistica enfocada en el posicionamiento del producto en el cantén Latacunga.

9.2.2. Métodos

9.2.2.1. Método Inductivo

Es el razonamiento mediante el cual, a partir del analisis de hechos singulares, se pretende
llegar a leyes. Es decir, se parte del analisis de ejemplos concretos que se descomponen en partes
para posteriormente llegar a una conclusion. En suma, las investigaciones cientificas representan
la sintesis de estudios e investigaciones a lo largo de los cuales se van estableciendo conclusiones

generales sobre determinados conocimientos (Maya, 2014). Se lo aplico para realizar el estudio de
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mercado que permitio definir las caracteristicas generales de los visitantes de la Ruta de las

Iglesias.

9.2.3. Técnica

9.2.3.1. Poblacion y Muestra

Esta técnica fue necesaria para obtener el nimero exacto en encuestas que fueron aplicadas
a los ciudadanos de la ciudad de Latacunga. Para la aplicacién de la muestra se tomd en cuenta la
siguiente férmula que permite medir universos finitos:

Para determinar el nimero de encuestas a aplicar se trabajo con la cifra de la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) del canton de Latacunga, este dato fue obtenido del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), y por medio de la férmula que a continuacién de
describe se pudo establecer el nimero de personas, asi se tiene:

Para determinar el numero de encuestas a realizarse se aplicara el calculo con la siguiente

formula:

Z*PON
Z2PQ+Ne?

Donde:

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confiabilidad

P = Probabilidad de ocurrencia

Q= Probabilidad de no ocurrencia N = Poblacion e = Error de
muestreo

9.2.3.2. Encuesta

En el marco metodoldgico de la presente investigacion, se empled el método de encuesta
como instrumento principal para la recoleccion de datos cuantitativos relacionados con la
percepcién de la demanda en relacion con el producto turistico denominado "Ruta de las Iglesias".

Esta metodologia fue elegida debido a su habilidad para adquirir informacion directa de los
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visitantes y turistas que visitan el centro historico de Latacunga, lo que permite conocer de manera
objetiva y sistematica sus opiniones, intereses, costumbres y expectativas.

El instrumento tenia preguntas cerradas y abiertas y estaba dividido en tres partes :
informacion demogréafica del encuestado , socioeconomica, preferencia y de motivacion. La
encuesta se llevd a cabo de forma presencial en lugares estratégicos de la parroquia La Matriz,
tales como plazas, calles adyacentes a las iglesias patrimoniales y areas de mayor afluencia de
turistas.

El conocimiento adquirido mediante esta técnica resulto esencial para la consecucion del
tercer objetivo especifico de la investigacion, dado que facilité la caracterizacion del perfil del
visitante y la identificacion de sus preferencias. A partir de la informacidn proporcionada, se
elabor6 la matriz FODA y se disefiaron las estrategias mas apropiadas dentro del marketing mix,
contribuyendo asi al posicionamiento del producto turistico propuesto.

9.2.3.4. Instrumento
9.2.4.1. Cuestionario

Para la obtencion de datos, se realizaron a cabo un total de siete visitas de campo: tres de
naturaleza exploratoria, destinadas a identificar los puntos criticos para la aplicacion de las
encuestas, Yy tres visitas subsecuentes en las que se realiz6 la recoleccion de datos. Estos ultimos
se llevaron a cabo en los siguientes lugares: Latacunga, el Parque Vicente Le6n. La Terminal
Terrestre y el Salto; en Salcedo, la Laguna de Yambo y el Parque Central; y en Pujili, el Santuario
de Isinche y el Mercado de la Plaza Sucre. Se realizaron a cabo encuestas en estos lugares con el
objetivo de conocer las preferencias y motivaciones de los visitantes. Los datos recabados seran
sometidos a analisis en las secciones subsiguientes.

Tabla 5 Aplicacion de Encuestas

Fecha Cantén Lugar NuUmero de personas
encuestadas
07 de mayo 2025 Latacunga Parque Vicente 50
Leon
09 de mayo 2025 Latacunga El Salto 60
11 de mayo 2025 Latacunga Terminal terrestre 50
13 de mayo 2025 Salcedo Laguna de Yambo 60
15 de mayo 2025 Salcedo Parque Central 50
17 de mayo 2025 Pujili Santuario del Nifio 57

de Isinche
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19 de mayo 2025 Pujili Mercado de la 57
Plaza Sucre
Total 384
Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.
Objetivo 3

9.3.1. Investigacion Descriptiva

Este tipo de estudio ayudd a reunir y organizar informacion detallada sobre las
caracteristicas del publico objetivo, sus intereses, necesidades y opiniones sobre el camino
turistico. Esto se basé en los resultados de la encuesta que se hizo a visitantes que van al centro
historico de Latacunga.

Mediante este método, fue posible identificar aspectos claves del comportamiento de la
demanda como el perfil del visitante, las fuentes de informacidn que utiliza, sus expectativas sobre
el turismo religioso y sus opiniones sobre aspectos del producto como precio, promocion,
infraestructura y servicio. Se organizd y examino cuidadosamente esta informacion para crear la
matriz FODA. A partir de ella se establecen estrategias especificas estrategiasde producto, precio,
plaza y promocion , tomando en cuenta la situacion especifica del canton y las necesidades de los
clientes potenciales .Para el producto, se establecen el precio, la plaza y la promocién, teniendo en
cuenta la situacién especifica del canton y las necesidades de los clientes potenciales.

Estas variables guian la elaboracion de estrategias de mercadotecnia centradas en el
posicionamiento de la Ruta de las Iglesias como una experiencia cultural, patrimonial y espiritual
en la ciudad de Latacunga.

9.3.2. Métodos

9.3.2.1. Método Inductivo

Se trata del razonamiento mediante el cual se busca llegar a leyes a partir del analisis de
hechos singulares. En otras palabras, se inicia con el analisis de ejemplos especificos que son
fragmentados para posteriormente arribar a una conclusion. En este aspecto, se asemeja al método
analitico previamente descrito. En conclusion, las investigaciones cientificas constituyen la
compilacion de estudios e investigaciones a través de los cuales se van derivando conclusiones
generales sobre ciertos conocimientos (Maya, 2014).

Se empleo para llevar a cabo el estudio de mercado que facilito la elaboracion del plan de
marketing turistico destinado al desarrollo de la Ruta de las Iglesias en la parroquia "La Matriz".
En otras palabras, se comenzo desde lo particular hasta lo general, considerando que este caso seria

el producto turistico.
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9.3.3. Instrumento

9.3.3.1. Anélisis FODA

Es una de las herramientas mas utilizadas por mercado6logos para familiarizarse con la
situacion interna y externa de la empresa, ademas de ayudar a canalizar lo que se esta haciendo
correctamente ya las cosas que les hace falta mejorar (Benalcazar, 2018); siendo asi la
identificacion de criterios adecuados para el desarrollo de estrategias factibles aprovechando las
oportunidades para que con ello se pueda combatir las debilidades y amenazas de una empresa o
producto en si.
Figura 2 Matriz FODA

MATRIZ FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
F1 01
F2 02
F3 03
F4 o4
F5 05
F6 06
F7 07
DEBILIDADES AMENAZAS
D1 Al
D2 A2
D3 A3
D4 A4
D5 A5
D6 A6
D7 A7

Nota. Elaborado por el grupo de investigacion

9.3.3.2. Matrices de Evaluacion de los factores (MEFI)

Para la asignacion del peso, se considera que 0,0 no revisa importancia hasta 0,1 es de gran
importancia. Con estos valores, se considera el factor que indica su importancia. El total de todos
los pesos debe ser de 1,0. Para la evaluacion, se establecera un valor de 1 a 4, siendo 1 de menor
relevancia y 4 de gran importancia. Una vez obtenido el peso y la calificacion, cada factor se
multiplicara por su respectiva calificacion. El valor promedio del valor ponderado es de 2.5. Se
determina el andlisis en funcidn del resultado y su evaluacion con el valor promedio. Si el resultado
supera 2.5, se considerara como positivo, mientras que si es inferior al promedio, se considerara
negativo.

Figura 3 Matriz MEFI

FACTORES Ponderacioén Calificacion Resultados
INTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES
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TOTAL:

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

9.3.3.3. Matriz analitica de formulacion de estrategias (MEFE)

Se trata de un instrumento de diagnostico que facilita la identificacidn y evaluacion de los
factores externos, a traves de las oportunidades y amenazas de una empresa, entidad, servicio o
producto que podrian afectar su desarrollo o expansion (Riveroll, 2019).

Para la asignacion del peso, se considera que 0,0 no revisa importancia hasta 0,1 es de gran
importancia. Con estos valores, se considera el factor que indica su importancia. El total de todos
los pesos debe ser de 1,0. Para la evaluacién, se establecerd un valor de 1 a 4, siendo 1 de menor
relevancia y 4 de gran importancia. Una vez obtenido el peso y la calificacion, cada factor se
multiplicara por su respectiva calificacion.

El valor promedio del valor ponderado es de 2.5. Se determina el analisis en funcion del
resultado y su evaluacién con el valor promedio. Si el resultado supera 2.5, se considerara como
positivo, mientras que si es inferior al promedio, se considerara negativo.

Figura 4 Matriz MEFE

FACTORES Ponderacion Calificacion Resultados
INTERNOS
OPORTUNIDADES

AMENAZAS

TOTAL.:
Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

9.3.3.4. Matriz Interna Externa (MEI)

Como componente del proceso metodoldgico con el propésito de complementar el analisis

estratégico del producto turistico denominado "Ruta de las Iglesias” y orientar la elaboracion de
estrategias apropiadas para su posicionamiento. Este instrumento se implementd tras haber
establecido los factores internos y externos a través de las matrices MEFI y MEFE,
respectivamente.

La MIE facilitd la ubicacion estratégica del producto turistico en un eje que integra la
evaluacion del entorno interno (fortalezas y debilidades) y externo (oportunidades y amenazas).

Conforme a la puntuacion ponderada obtenida en ambas matrices, se pudo establecer en qué
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cuadrante se ubica el proyecto, lo cual facilitd la seleccion de las estrategias mas apropiadas para
su desarrollo.

Esta matriz sirvio como una guia para seleccionar estrategias de tipo conservadoras,
ofensivas, defensivas o de reorientacion, dependiendo de la posicion estratégica en la que se ubico
el producto. Por lo tanto, la MIE es un elemento clave en el enfoque descriptivo de la investigacion
porque ofrece una vision completa y sistematica para proponer acciones concretas que se adapten
a la situacion real del canton Latacunga y las condiciones actuales de la Ruta de las Iglesias.

Figura 5 Matriz MEI

II III g Crezca
E
3 g
(el
2
IV V VI
O
8.
2 N
>
VII VIII [X EHeEs
5]
1
Resultados Matriz Interna @

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

9.3.3.4. FODA Cruzado

Para el analisis estratégico, se utilizo la matriz FODA cruzada, que permite combinar los
factores internos (Fortalezas y Debilidades) con los externos (Oportunidades y Amenazas), con el
fin de formular estrategias especificas y coherentes.

Se llevo a cabo previamente la evaluacion de cada factor interno y externo a través de
encuestas, entrevistas y analisis documental. Posteriormente, se cruzaron estos factores para
identificar estrategias FO, DO, FA y DA, que orientan la toma de decisiones para el
posicionamiento y desarrollo del producto turistico “Ruta de las Iglesias™ del canton Latacunga.

Este enfoque facilita la confeccion de un plan de accion fundamentado en un diagnéstico
integral, teniendo en cuenta tanto las habilidades internas como las condiciones del entorno.

Figura 6 Mariz FODA Cruzado
FODA OPORTUNIDADES AMENAZAS

FORTALEZAS Estrategias — FO Estrategias — FA
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DEBILIDADES Estrategias — DO Estrategias — DA

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

9.3.3.5 Plan de accion

Se trata de un instrumento que especifica las actividades, el tiempo de ejecucion, los
recursos Yy los actores involucrados en el plan. Esto facilita la realizacion de un seguimiento acerca
del desarrollo de las estrategias y su impacto en el medio. El plan incorpora detalles esenciales que
facilitan la generacion de concretas , ademas de prevenir la toma de decisiones acciones impulsivas
(Pifiole, 2015).
Figura 7 Matriz Plan de Accion

Estrategia del producto

Actividad Tiempo Recursos Responsables Presupuesto

Estrategias de precio

Actividad Tiempo Recursos Responsables Presupuesto

Estrategia de plaza o distribucién

Actividad Tiempo Recursos Responsables Presupuesto

Estrategia de promocioén

Actividad Tiempo Recursos Responsables Presupuesto

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

10. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
10.1. Datos Generales
Latacunga es una ciudad ecuatoriana; cabecera cantonal y capital de la Provincia de

Cotopaxi, asi como la urbe méas grande y poblada de la misma. Se localiza al centro-norte de la
Regidn interandina del Ecuador, en la hoya del rio Patate, atravesada por los rios Cutuchi y
Pumacunchi.

Idioma oficial: espafiol y kichwa

Fundacion: 24 de junio de 1824

Superficie: 1377 km?

Altitud: Media 3849 msnm, Maxima 5897 msnm, Minima 1800 msnm Poblacion:

170 489 habitante
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Figura 8 Mapa del Canton Latacunga
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Fuente: Tomado del PDOT de Latacunga

El cantdon Latacunga se divide en parroquias que pueden ser urbanas o rurales y son
representadas por los Gobiernos Parroquiales ante la Alcaldia de Latacunga. Tiene 5 parroquias
urbanas:

10.1.1.1. La Matriz

10.1.1.2. Eloy Alfaro (San Felipe)

10.1.1.3. Ignacio Flores (La Laguna)

10.1.1.4. Juan Montalvo (San Sebastian)

10.1.1.5. San Buenaventura

La investigacion se centra en la Parroquia La Matriz del cantdn Latacunga la cual cuenta
con los atractivos que se encuentran dentro del producto turistico de la Ruta de las Iglesias. Es por
ello que el andlisis del entorno se enfoca en dicha parroquia.

10.1.1.6. Parroquia La Matriz

Uno de los principales atractivos turisticos de esta parroquia son las iglesias coloniales que
datan del siglo XVI. Entre las mas relevantes se encuentran la Iglesia de La Merced, la Iglesia de
Santo Domingo, la Iglesia de San Agustin y la Iglesia de El Salto. Estos edificios son muy
importantesde por razones religiosas y culturales. Son lugares de culto catélico y han sido testigos
de importantes acontecimientos historicos en la historia de Latacunga.

La parroquia La Matriz tiene una fuerte identidad cultural, con una poblacion que mantiene
las tradiciones ancestrales de la region. La Fiesta de la Mama Negra es una de las festividades mas

importantes y es considerada Patrimonio Cultural Inmaterial del Ecuador, esta fiesta es una mezcla
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de costumbres indigenas, africanas y espafiolas que muestra la diversidad cultural del canton
Latacunga.

La preservacion y promocion de estas costumbres no solo fortalecen el sentido de
identidad local, sino que también atraen turistas interesados en el turismo cultural y religioso,
transformando a la parroquia en un sitio esencial para el desarrollo del producto turistico
denominado Ruta de las Iglesias
10.2. Macro entorno

La evaluacion ayudo a identificar y evaluar los factores externos que afectan el desarrollo
y la posicion de la "Ruta de las Iglesias™ en la parroquia La Matriz, canton Latacunga.

En los aspectos politicos, econdémicos , sociales , tecnoldgicos , ambientales y legales ,
pudimos obtener una visién completa del mundo exterior.

Este analisis facilitd la identificacion de factores esenciales que deben ser tomados en
cuenta para ajustar las estrategias de promocidn y asegurar la sostenibilidad del producto turistico.
La matriz PESTEL, utilizada para la sistematizacion de este analisis, puso de manifiesto las
condiciones generales que inciden en el ambiente turistico y que guian la toma de decisiones

estratégicas (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2020).



Figura 9 Matriz de PESTEL
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MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA

FACTOR POLITICO [ IMPACTO DETALLE
| POSITIVO NEGATIVO
1 Rlta de apoyo institucional municipal para el turis 0 X El municipio no ha asignado recursos ni a desarrollado campafias especificas para promover la Ruta de las Iglesias, mostrando baja prioridad en la agenda publica.
Existencia de normativas municipales de proteccion patrimonial Las normativas vigentes garantizan la conservacion adecuada de las iglesias y espacios historicos que conforman la ruta, fortaleciendo el patrimonio local.
2 X
3 Seguridad publica insuficiente en la zona X La presencia policial no se complementa con medidas especificas para garantizar la seguridad de los visitantes en la zona, afectando la percepcion de riesgo.
FACTOR ECONOMICO IMPACTO DETALLE
POSITIVO NEGATIVO
1 Impacto econémico del turismo religioso local X
El turismo religioso genera ingresos para la economia local, especialmente en la festividad de la Mama Negra, beneficiando a comerciantes y prestadores de servicios.
Carencia de inversion publica y privada en infraestructura turistica
2 X
La ausencia de proyectos y alianzas limita el desarrollo y la mejora de la infraestructura necesaria para potenciar la ruta.
Aunque existen entidades publicas responsables de la conservacion del patrimonio, en la practica no se ejecutan acciones concretas y constantes para el mantenimiento de las iglesias y la
3 |Falta de gestion institucional efectiva para el mantenimiento del patrimonio X sefialética. Esta falta de gestién ha obligado a la comunidad a asumir tareas de conservacion mediante esfuerzos voluntarios, lo que pone en riesgo la sostenibilidad del producto turfstico.
FACTOR SOCIAL IMPACTO DETALLE
POSITIVO NEGATIVO
1 |Preservacion de tradiciones religiosas como base cultural para desarrollar el X La comunidad conserva practicas religiosas y celebraciones tradicionales que reflejan un fuerte arraigo cultural.
turismo
Limitada participacion juvenil en actividades turisticas La baja implicacion de los jévenes en eventos y gestion turistica pone en riesgo la renovacion y sostenibilidad del proyecto a largo plazo.
2 X
L . - . . Aunque existen acciones voluntarias por parte de la comunidad, estas no estan respaldadas por una estructura organizativa consolidada ni por procesos de capacitacion continua. Esta
3 Participacion comunitaria y académica activa pero sin estructura % situacion limita la capacidad de gestion turistica a largo plazo y dificulta la planificacién, promocion y sostenibilidad del producto.
organizativa formal
FACTOR TECNOLOGICO IMPACTO DETALLE
POSITIVO NEGATIVO
No hay un sitio web ni perfiles en redes sociales que promocionen la Ruta de las Iglesias, reduciendo su alcance y visibilidad digital.
1 Uso limitado de plataformas digitales. X
Aungue la zona donde se ubica la Ruta de las Iglesias cuenta con conectividad basica y acceso a internet, no se han implementado herramientas tecnoldgicas orientadas al turismo, como
2 Uso insuficiente de tecnologfa para mejorar la experiencia turistica X puntos interactivos de informacion, cédigos QR, aplicaciones o sefialética digital. Esta ausencia limita la experiencia del visitante y reduce el alcance de la ruta en canales
Uso limitado de redes sociales por parte de emprendedores locales digitales.
3 X Algunos emprendedores locales utilizan plataformas como Facebook y WhatsApp de manera aislada para promocionar sus propios servicios.
FACTOR ECOLOGICO IMPACTO DETALLE
POSITIVO NEGATIVO
Falta de regulacién para control de impacto ambiental No existen mecanismos claros para controlar la carga turistica, lo que puede afectar negativamente los recursos naturales y el entorno ecolégico.
X
1
Conservacion de la vegetacion y paisajes naturales Algunos tramos de la ruta mantienen espacios naturales bien conservados, lo que afiade valor ambiental y mejora la experiencia turistica.
X
2




FACTOR LEGAL IMPACTO DETALLE
POSITIVO NEGATIVO

X La legislacion nacional ampara la conservacién de las iglesias y sitios histéricos, facilitando su proteccion y mantenimiento.

X mplejidad y lentitud en la formalizacion de iniciativas dificultan la rapida implementacion de proyectos y limitan el desarrollo

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion
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10.2.1. Anélisis Matriz de PESTEL

Se realizo un cabo andlisis de 16 factores , los cuales se encuentran distribuidos en los
aspectos politicos, econdémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales del producto turistico
denominado Ruta de las Iglesias.

La evaluacion del entorno externo indica que la Ruta de las Iglesias se encuentra en diversas
circunstancias . Existen oportunidades de gran valor tales como la salvaguarda legal del
patrimonio, el interés por el turismo religioso y la existencia de espacios naturales en excelente
estado de conservacion. No obstante, estas pueden verse restringidas por amenazas significativas,
tales como la ausencia de respaldo municipal, la inseguridad, la insuficiente inversién en
infraestructura turistica, y la burocracia que obstaculiza la implementacién de nuevos proyectos.

Ademas, se detectan falencias en la utilizacion de tecnologia para la promocion y
experiencia del visitante, asi como una organizacion comunitaria limitada. Sin embargo, la fuerte
identidad cultural y religiosa, asi como la voluntad de participacion ciudadana, son elementos clave
que se pueden aprovechar con las estrategias adecuadas. Como resultado, el mundo exterior
presenta desafios que requieren coordinacion institucional , uso de herramientas digitales y
fortalecimiento comunitario.

10.3 Micro entorno

En el diagndstico situacional se analizaron las caracteristicas generales del producto
turistico Ruta de las Iglesias, que fue creado por Chiguano en 2024. Analiz6 los factores del
microentorno, como el producto turistico , los proveedores, la competencia, los clientes y los
distribuidores que tienen una influencia directa.

10.3.1 Producto Turistico

El producto turistico simboliza la amalgama de componentes tangibles e intangibles que
proporcionan una experiencia singular y significativa a los visitantes. El producto turistico llamado
"Ruta de las Iglesias" esta hecho de una serie de bienes culturales y religiosos que muestran la
historia, la arquitectura y la identidad espiritual de la comunidad autoctona. Este producto consiste
en cuatro iglesias de estilo colonial que, ademas de su valor arquitectonico, simbolizan un vinculo
persistente con las tradiciones y la fe de la poblacion. La identificacién y promocion de estos
atractivos facilitan la estructuracion de una oferta turistica coherente que potencia el desarrollo
cultural y econdémico del territorio, contribuyendo a la valoracion del patrimonio y a la experiencia

del turista.



Tabla 6 Atractivos del Producto Turistico
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NOMBRE

Iglesia Nuestra
Sefiora del Salto

Iglesia La Merced

Iglesia de Santo
Domingo

Iglesia de San

Agustin

IMAGEN

DESCRIPCION

ACTIVIDADES

Es un templo histoérico
dedicado a la Virgen del
Salto. Fue construida en el
siglo XVIII tras la aparicion
de una imagen de la Virgen
en una piedra junto al rio

Yanayacu.

Construida en el siglo XVII.
Su arquitectura  barroca
refleja la época colonial, y
culturalmente es un centro
clave durante la festividad de
la Virgen de La Merced.

Construida en el siglo
XVII, con arquitectura

barroca. Fue escenario
clave en la
independencia local en 1820.

Construida en el siglo XV,
destaca por su arquitectura
neocldsica y su cupula
inspirada en San Pedro de
Roma. Fue parte importante
en la historia local durante la
independencia.

-Caminata
-Fotografias
-Observacion
arquitectdnica -
Recorridos guiado

-Caminata
-Fotografias
-Observacion
arquitectdnica -
Recorridos guiado

-Caminata
-Fotografias
-Observacion
arquitectonica -
Recorridos guiado

-Caminata
-Fotografias
-Observacion
arquitectonica -
Recorridos guiado

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.
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10.3.2 Proveedores

Al no encontrarse establecimientos especificos en la tesis de Chiguano Jairo, se
identificaron posibles proveedores para la Ruta de las Iglesias: 3 de alimentos y bebidas, 3 de
alojamiento, 3 de transporte y 1 de guianza. La seleccion de estos proveedores se realizara segun
la accesibilidad de precios.

Tabla 7 Proveedores del Producto Turistico

PROVEEDORES DESCRIPCION CATEGORIA

El restaurante “Amanecer” se ubica en la calle

Fernando Sanchez de Orellana. EI mismo que

tiene un aforo maximo de 60 personas con su
Restaurante “Amanecer” especialidad en desayunos, almuerzos y platos

a la carta. Dos tenedores

La heladeria, situada en la interseccion de las
Cafeteria y Heladeria calles Guayaquil y Fernando Sanchez de
“Tutto Freddo” Orellana, ofrece helados artesanales, postres,
batidos, cafés y productos para llevar, Tres tazas
fusionando la calidad italiana con los sabores
de Ecuador.

El restaurante esta ubicado en la calle Quito.
Restaurante “El Kiko” El mismo tiene un aforo de 25 personas con Un tenedor
su especialidad en desayunos y almuerzos.

Esta ubicado en la calle Padre Salcedo.
Cuenta con habitaciones individuales, dobles

Hotel Cotopaxi y triples equipadas con bafio privado, Tres estrellas
television por cable, conexion Wi-Fi gratuita,
escritorio, edredones de plumas y articulos de
aseo personal. El establecimiento hotelero
proporciona servicio de limpieza diario,
servicio de recepcion las 24 horas y
aparcamiento privado sin costo. Ofrece
también servicio de lavanderia, guarda
equipaje, caja fuerte, salas de reuniones y un
salon compartido para el descanso.




Hotel Rodelu

Hotel Los lllinizas

Transporte turistico
Cotullari

Transporte turistico
Piketravel

Se encuentra ubicado en la calle Quito.
Ofrece servicios como habitaciones
confortables con bafio privado, television por
cable y Wi-Fi gratuito. Ademas, dispone de
restaurante, desayuno incluido, servicio de
recepcion 24 horas, servicio de habitaciones,
servicio de lavanderia y asistencia turistica.
Esta ubicado en la Av. Amazonas y Padre
Salcedo. El hotel dispone de un sal6n
compartido, una terraza y estacionamiento

gratuito. Ademas, esta adaptado para personas

con movilidad reducida y admite mascotas, lo
que lo convierte en una opcién conveniente
tanto para turistas como para viajeros de
negocios.

Transporte turistico Cotullari se ha convertido

en un referente local por su excelencia en el
servicio. Desde su fundacion el 1 de abril de
2010, ha ampliado su flota a 17 unidades
modernas, incluyendo vans, microbuses y
buses con capacidades de 16, 33 y 45

pasajeros. Estas instalaciones estan dotadas de

servicios como aire acondicionado,
calefaccion, Wi-Fi, asientos de tipo coche
cama con cargadores USB, sonido envolvente
y sistemas de entretenimiento. Ademas,
cuentan con seguros nacionales e
internacionales y permisos para operar en
paises como Per( y Colombia, lo que les
permite ofrecer servicios como transfers,
romerias, viajes empresariales y paseos
familiares.

Ofrece una amplia gama de servicios de
transporte turistico a nivel nacional e
internacional. Su flota incluye vehiculos con
capacidades que van desde 4 hasta 45
pasajeros, todos equipados con comodidades
como aire acondicionado, asientos
reclinables, sistemas de audio y video, y
conectores USB individuales. Ademas,
cuentan con conductores profesionales con
licencia tipo E y seguros que cubren tanto el
ambito nacional como internacional
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Tres estrellas

Tres estrellas
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Ambaturismo C.A., con mas de 25 afios de
trayectoria en el sector turistico del Ecuador,
ofrece servicios integrales de transporte
turistico a nivel nacional, destacAndose por su

Transporte Turistico flota moderna de vehiculos que incluye sedanes,
Ambaturismo camionetas, minivans, minibuses y buses de hasta 45
pasajeros, todos conducidos por profesionales capacitados.

El producto turistico al ser desarrollado como
un tour cultural necesitara de la presencia de
un guia, en este caso un guia local que
conozca la ruta y lidere el viaje y describa

Guias Locales/Nacionales  cada uno de los atractivos que se van a visitar
y asegure el cumplimiento de la ruta.

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

10.3.2. Competencia

En cuanto a la competencia, existen en el canton 2 rutas las cuales tienen caracteristicas
similares como la Ruta de Mountain Bike en Latacunga con una duracion de (5 horas), y la Ruta
Rincon Magico con una duracion de (4 horas).

Tabla 8 Competencias de la Ruta de las Iglesias

PRODUCTO TURISTICO DETALLE DE ACTIVIDADES

La ruta inicia en el Centro Histérico, visita los edificios
patrimoniales como el Municipio, que tiene mas de 100 afios de
vida, es la primera ruta, donde se pueden tomar fotos de sus
exteriores y escuchar resefias historicas en la gobernacion. De
“Ruta Rincén Magico” la misma forma se puede hacer preguntas, escuchar historias
relevantes y realizar fotografias en el museo del Instituto
Superior Vicente Leon, pueden subir a las cupulas y contemplar
la ciudad.
Se ha clasificado como competencia indirecta porque conserva
los recursos naturales del canton. La actividad principal es el
ciclismo, un factor esencial para reducir la contaminacion, a la
vez que ahorra dinero y disminuye el riesgo de desarrollar
enfermedades. Otras actividades que se pueden realizar durante

Ruta de Mountain Bike en Latacunga €l recorrido incluyen la fotografia, el senderismo y las
caminatas.

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.
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10.3.3. Distribuidores

De la misma manera, se ha considerado como canal de distribucion al proyecto de
vinculacion de interés publico conocido como University Tourism Center desarrollado por la
carrera de turismo de la universidad Técnica de Cotopaxi.
Tabla 9 Distribuidor de la Ruta de las Iglesias

DISTRIBUIDOR DESCRIPCION
Fue creado en mayo del afio 2022 y funciona como un proyecto
de interés publico el cual brinda asesorias a emprendimientos
turisticos, en temas de difusién y promocién turistica.
Asimismo promueve conocer atractivos turisticos del canton
University Tourism Center habitantes locales mediante recorridos y actividades que

incluyen a la poblacion, por ello que se ha considerado como
el principal distribuidor del producto turistico Ruta Cultural
Recorriendo mis leyendas.

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

10.3.4 Clientes

Como parte del analisis preliminar de las caracteristicas del visitante al cantdn Latacunga,
se ha tomado en cuenta esta informacion extraida de la tesis de Jairo Chiguano titulada “Productos
y atractivos turisticos del canton Latacunga”. En dicho trabajo se identifican caracteristicas
relevantes como el lugar de origen de los visitantes (principalmente Quito, Ambato, Salcedo, Mejia
y Pujili), su rango de edad (de 15 a 25 afios), el género predominante (femenino), asi como los
motivos principales de viaje, la frecuencia de visita y los medios por los cuales conocieron el
destino (redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok). Estos datos constituyen un valioso
insumo para comprender las motivaciones y preferencias del visitante y orientar estrategias de
posicionamiento para la Ruta de las Iglesias.
Tabla 10 Perfil del Turista

Aspectos Descripcion

Lugar de origen Quito, Ambato, Salcedo, Mejia, Pujili.

Edad 15 a 25 afios, jovenes adultos.

Género El género que més opind fue el sexo
femenino.

Motivos de viaje Su principal motivo es el Turismo.

Falta de visita No cubren las necesidades de los turistas.

Frecuencia de visita Solo por Festividades.
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Medios que conocio el canton Redes sociales (Facebook, Instagram,
TikTok).
Nota. Tomado de la tesis Productos y atractivos turisticos del cantén Latacunga, parroquia
La Matriz (p. 54), por J. Chiguano, 2024, Universidad Técnica de Cotopaxi. Tesis de
pregrado.

10.4. Poblacion y muestra

Para el célculo de la muestra se utilizara como poblacion al nimero de habitantes del canton
Latacunga (170 489), habitantes del canton de Salcedo (58 216) y habitantes del canton Puijili (68
096). El resultado es un total de 296 801. Férmula

_ Z2PQN
" T 72PQ + Ne?

Formula aplicada n =

tamario de la muestra: x

Z = nivel de confiabilidad: 1,96

P = probabilidad de ocurrencia: 0.50

Q= probabilidad de no ocurrencia: 0.50 N =296 801 e = error de
muestreo: 0,05

n= 1,96%*0,50*0,50*296,801
1,962 *0,50*0,50 +296,801*0,05° n=

3,8416*0,50*0,50*296.801

3,8416*0,50*0,50 +296,801*0,0025

n=538214,8828
1401,9779

n= 384 encuestas

10.5. Andlisis e interpretacion de datos
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Figura 10 Rango de Edad

® 18-25
@ 26-35

® 36-50
@ Mas de 50

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

Se observa que la mayoria de los encuestados tienen entre 18 a 25 afios (47,10%), seguidos
por personas de 26 a 35 afios (31%). El 15,40% corresponde al grupo de 36 a 50 afios, y el 6,50%
a mayores de 50 afios. Esta distribucion por rangos de edad se relaciona con la afluencia de
personas en los sitios donde se aplicaron las encuestas, lo cual pudo influir en que los grupos mas
jévenes tengan mayor representacion en los resultados obtenidos.

Figura 11 Género

@ Masculino
@ Femenino

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

Del total de personas encuestadas, el 53,4% corresponde al género masculino y el 46,6%
al femenino. Estos datos muestran una leve mayoria de participacién por parte de los hombres, lo
cual podria deberse a una mayor presencia o disponibilidad de este grupo en los lugares donde se
aplicaron las encuestas. Sin embargo, la diferencia no es considerable, por lo que se puede inferir
que existe un equilibrio en cuanto a la percepcion e interés en el producto turistico por parte de

ambos géneros.
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Figura 12 Estado Civil

@ Soltero/a
2 @ Casado/a
Viuda @ Unién libre
- 2(0,5%) @ Viuda
» @ Divorciada

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

De acuerdo a los encuestados el 53,1% de las personas son solteros, seguido de los casados
con el 30,5%, los que tienen unién libre con el 15,6%, siguiendo con un porcentaje menor las
viudas con el 0,5% y 0,3% siendo divorciados. Segun los encuestados predominan los solteros lo
cual puede deberse a que este grupo poblacional suele tener mayor disponibilidad de tiempo y
flexibilidad para participar en actividades turisticas.
Figura 13 Lugar de Residencia

, @ Puijili
@ Salcedo
@ Latacunga

@® Ambato
@® Saquisili

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

Mediante los resultados obtenidos se puede evidenciar que el 36,7% de las personas que
visitan el canton Latacunga residen en el mismo, seguido por el cantén Pujili con el 31,6%, y luego
el canton Salcedo con el 29,6%. En menor medida, se observa participacion de visitantes de
Ambato y Saquisili, cuyas cifras son minimas. la mayoria de los encuestados provienen de cantones
aledafios dentro de la provincia de Cotopaxi, siendo Latacunga el principal centro de origen,
seguido por Pujili y Salcedo. Este dato orienta a que los visitantes son en su mayoria locales o de

Zonas cercanas.
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Figura 14 Nivel de Instruccion

@ Primaria

@® Secundaria

&) Técnico / Tecnolégico
@ Universitario

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

Entre los encuestados para obtener datos sobre el nivel de estudio el 33,3% pertenecen al
nivel universitario, seguido de 30,2% de secundaria, 24,2% perteneciente al nivel tecnoldgico y el
porcentaje menor de los encuestados son el 12,2% que pertenece a niveles de estudio de primaria.

Figura 15 Ocupacidn Principal
. ' @ Estudiante

@ Empleado/a Publico

@ Empleado/a Privado

@ Independiente

@ Amade casa

@ Jubilado

@ Desempleado

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

Se tiene como evidencia mediante los resultados que la gran mayoria de las personas que
visitan el cantén en su mayoria son estudiantes con un 34,1%, con el 21,9% corresponde a los
empleados publicos, el 19,8% de las personas tienen una ocupacion de empleados privados, el 18%
corresponde a los que tienen un negocio independiente, el 5,2% corresponde a las amas de casa
con un pequefio porcentaje del 0,5% son los jubilados y por ultimo tenemos a los desempleados
correspondiendo al 0,3% restante. El analisis de estos datos muestra una interesante distribucion
hablando de ocupaciones de las personas que visitan el canton, se puede evidenciar que el mayor
porcentaje se centran en estudiantes Esto podria deberse a su interés por el aprendizaje cultural y
académico, asi como a su disponibilidad de tiempo para realizar visitas educativas, practicas o de
recreacion dentro del cantén.
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Figura 16 Ingreso Mensual

@ Menos de $475
| Mas de $900 ® 5475 - $600
L 20(5.2%) ® $601 — $900
| @ Mas de $900

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

Del total de encuestados el 41,7% tienen un ingreso mensual desde los $475-$600, el 38,8%
cuenta con ingresos menores del salario basico, el 14,3% cuenta con ingresos de entre $601 a 900
mensuales, y por ultimo el 5,2% tienen ingresos mayores a los $900. Estos datos proporcionan una
vision de la situacién econdmica del total de encuestados, muestra datos de que los ingresos
economicos los cuales influyen en las decisiones o comportamientos la demanda en esto incluira
factores de consumo, preferencias y gustos. Esto es Util para la creacion de estrategias que sean
accesibles para el cliente potencial, tenido en consideracidn su nivel econémico.
Figura 17 Recorrido de la Ruta con Servicio de Guianza

@ $2-%4
@ 3$5-9%7
® $8-%10

' - l @ Mas de $10

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

Del total de la muestra de estudio el 37,8% respondi6é que estaria dispuesto a pagar un
promedio entre $ 2 a $4 seguido del 35,7% pagarian un promedio de $5 a $7, el 21,6% estarian
dispuesto a pagar entre $8 a $10, en menor porcentaje tenemos que el 4,9% pagaria mas de $10.
Los datos recopilados ofrecen una perspectiva interesante sobre lo que estarian dispuestos a pagar por

un recorrido guiado.
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Figura 18 Conocimiento de la Ruta de las Iglesias
@ Si
® No

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

De los datos obtenidos tras realizar las encuestas correspondientes se encontrd que el 81,8%
de los encuestados tienen desconocimiento sobre la ruta, seguido del 18,2% de personas que si
conocen la ruta porque algunos son estudiantes universitarios. Los datos indican claramente que
una mayoria de personas estan desinformadas sobre estos productos turisticos.

Figura 19 Interés por visitar la Ruta
@® Si
@ No

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

Del total de participantes, el 81,5% manifestd estar interesado en visitar las iglesias
patrimoniales de la ruta, mientras que el 18,5% indicé que no lo haria. Este resultado evidencia un
alto nivel de interés por parte de la mayoria de encuestados, lo que representa una oportunidad
favorable para fortalecer y promocionar el producto turistico. La alta aceptacion sugiere que existe
un publico potencial dispuesto a conocer y valorar el patrimonio religioso y cultural del canton.

esta interesado por conocer mas.
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Figura 20 Motivacion

@ Historia y cultura local
@ Actividades religiosas
@ Visita familiar

@ Turismo familiar

@ Desestresarme

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.
Es importante saber el motivo por la cual las personas visitan rutas como estas; obteniendo
que el motivo principal es por la historia y cultural local con un 38,3%, seguido por el 31% por

motivos de actividades religiosas y, en tercer lugar, los que realizan turismo familiar con un 30,5%.

Esto evidencia que la “Ruta de las Iglesias” no solo atrae por su valor espiritual, sino también por
su riqueza historica y cultural, lo que la convierte en una opcidn atractiva para diversos tipos de
turistas con intereses complementarios.

Figura 21 Actividades Turisticas al afio

® 1-2veces

@ 3 -5 veces

@ Mas de 5 veces

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

Los resultados muestran que el 50,8% de los encuestados realiza actividades turisticas entre
una y dos veces al afio, mientras que un 42,2% participa en estas actividades con una frecuencia
de tres a cinco veces anuales. Esto indica un nivel considerable de interés y participacion en el
turismo por parte de la mayoria de los encuestados.
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Figura 22 Recorridos Guiados
® s
@ No

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

De acuerdo a los resultados obtenidos el 84,9% de los encuestados estan interesados en
recorridos con explicacion historica mientras el 15,1% no estarian interesado en los recorridos con
la explicacion porque prefieren auto guiado.

Figura 23 Participacion en la Ruta
@ Muy interesado/a

@ Interesado/a

@ Poco interesado/a

@ Nada interesado/a

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

La mayoria de las personas encuestadas estan muy interesados con la idea de participar en
la ruta. Esto sugiere un alto nivel de interés y disposicion por parte de la mayoria de los
encuestados. El 44,5% estd muy interesado, el 34,1% estan interesados, el 18% corresponde a un
pequefio porcentaje que muestra poco de interés, el 3,6% no estan interesados en participar en la
ruta, esto podria tener varios motivos. Los datos sugieren que existen un entusiasmo por parte de
la demanda hacia la idea de participar en la ruta turistica.
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Figura 24 Servicios
@ Transporte
@ Alimentacion
Otro . ® Otro
5 (1.3%) @ Fotos
@ Video y fotos digitales
@ Paquetes para grupos y promociones
@ Compaiiia

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

El transporte fue el servicio mas solicitado con un 51%, seguido de la alimentacion con un
46,6%. Los demas servicios fueron poco mencionados. Esto refleja que los visitantes consideran
prioritario contar con opciones de movilidad y alimentacion adecuadas.

Figura 25 Aspectos para Visitar la Ruta
@ Seguridad
@ Costos accesibles
@ Buen trato al visitante

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

La preferencia de los encuestados para poder visitar la ruta con un 45,1% dicen la seguridad,
con un 42,7% quieren costos accesibles y el 12,2% quieren tener un buen trato.

Figura 26 Con Quien Viaja
@ Solo/a
@ Familia
@ Amigos
@ Pareja

A partir de los resultados obtenidos, se puede evidenciar que la mayoria de las personas
que visitan el cantén lo hacen en compariia de su familia, representando el 42,7%. Asimismo, un
24,7% prefiere viajar solo, considerando esta experiencia como una forma de relajacion y disfrute
personal. Por otro lado, el 25% viaja con amigos, buscando compartir momentos recreativos,
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mientras que un 7,6% lo hace con su pareja, motivados por el interés de conocer lugares ideales
para disfrutar en pareja.

Figura 27 Dias para Visitar la Ruta

@ Fines de semana
@ Feriados

@ Entre semana

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

De acuerdo a los resultados las personas prefieren hacer actividades relacionadas con la
ruta los fines de semana con un 54,4%, mientras que el 34,9% prefieren visitar los feriados y con
un 10,7 % prefieren visitar la ruta entre semana.

Figura 28 Promocion de la Ruta
@ sSi
® No

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion
Del total de encuestados el 83,9% menciono que es importante promocionar la ruta, mientras

que el 16,1% menciona que no seria necesario realizar la promocién.



Figura 29 Recibir Informacion de la Ruta

60,2%
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@ Redes sociales (Facebook, TikTok,

Instagram)
@ Radio

Recomendacion de conocidos

@ Medios impresos (afiches, periddicos)

@ No me interesa

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

Del total de encuestados, el 60,2% indicd que le gustaria recibir informacion sobre la ruta

a través de plataformas digitales, el 18% por recomendacion de conocidos, el 11,7% mediante la

radio y el 9,6% por medios impresos. Esto demuestra que la mayoria de personas prefiere canales

digitales por su rapidez, accesibilidad y facilidad de uso, lo que resalta la importancia de enfocar

la promocion en redes sociales y medios en linea para alcanzar un mayor impacto.

10.6 Caracteristicas del visitante

Se puede definir las caracteristicas del visitante tras obtener los resultados de la encuesta que fue

aplicada en el mes de mayo, en la que se pudo obtener datos que ayudan a definir cual es nuestro

turista ideal, la encuesta consta de informacion de las cuatro variables de caracterizacion como son:

Socioecondmicas, demograficas, preferencias y motivacion.

Tabla 11 Caracteristicas del Visitante

CARACTERISTICAS DEL VISITANTE

Variable Demografica

Variable Econdmica

Variable de
Motivacion

Variable Preferencia

La edad promedio de las
personas que visitan el
canton de Latacunga es de
18 a 25 afios el cual esta
representado por el 47,1%

El 34,1% de las
personan que visitan la
ciudad son estudiantes,
mientras que el 21,9%
son empleados
publicos.

El 81.8% de las
personas encuestas
tienen
desconocimiento de la
ruta mientras que el
18,2% manifiestan
gue conocen una o 2
iglesias de la ruta.

El servicio mas solicitado
fue el transporte con un
50,8%

El género masculino tiene
una ventaja del 53,4%

El 41,7% perciben
ingresos mensuales
desde $475 a 600,

Con un 81,5% de las
personas encuestadas
tienen interés por

Con un 45,1% consideran
importante la seguridad
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mientras que el 5,2%
tienen ingresos
mayores.

visitar una ruta
cultural-religiosa.

para poder asistir en la
ruta.

El 53,1% su estado civil es
solteros y solteras.

El 37,8% estaria
dispuesto a pagar de $2
a $4 por un recorrido
guiado de la ruta.

El 38,3% tienen como
principal motivo la
historia y la cultura
local.

El 42,7% viajan con su
familia seguido del 25%
viajan con sus amigos.

La ciudad de referencia que
mas visita el cantén es
Latacunga con un 36,7%

El 50,8% invierten en
actividades turisticas
de una a dos veces al
afno

El 54,4% prefieren hacer
actividades relacionados a
la ruta.

El 33,3% estan cursando la
universidad.

El 44,3% de las
personas encuestadas,
estan muy interesadas
en participar en una
ruta cultural-religiosa.

Del total de los
encuestados el 60,2%
desea recibir informacion
por medio de las
plataformas.

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

Figura 30 Infografia sobre el visitante

CARACTERISTICAS DEL
VISITANTE

VARIABLE
DEMOGRAFICA

. Visitantes jovenes,
principalmente entre

18 y 25 anos

- Predomina el género

- -~
—

X

’
VARIABLE DE P

masculino
La mayoria son
solteros/as

A 4

-

~~‘l
.~

MOTIVACION
* Muchos desconocen la
ruta, aunque algunos
reconocen una o dos

iglesias

=« Motivacion centrada en

historia

y cultura local

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

VARIABLE

SOCIECONOMICA

e Tienen ingresos
medios

- Dispuestos a pagar

03

por recorridos
guiados

VARIABLE DE
PREFERENCIA

* Prefieren contar con
transporte para su visita

e Consideran importante la
seguridad

= Prefieren recibir la
informacion por redes

a4




10.3.1. Analisis FODA
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El FODA es una herramienta de analisis estratégico, que permite analizar elementos internos o

externos de una empresa, institucion y proyecto.

Para elaborar la matriz FODA, se consideraran tanto los factores internos como externos

que evidencian cuales son los elementos que méas impactan y cuales contribuyen al

posicionamiento de la Ruta de las Iglesias. Por consiguiente, fundamentandonos en la informacion

recopilada y a la entrevista que se les realizo a los informantes, se expondran los resultados en la

tabla siguiente.
Figura 31 Matriz FODA

MATRIZ FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Las iglesias coloniales poseen un alto valor histérico, El turismo cultural y religioso genera cada vez mayor
F1 arquitectonico y espiritual. 01 interés entre los jovenes visitantes.
Ubicacion céntrica que facilita accesibilidad y recorridos Las normativas de conservacion del patrimonio facilitan la
F2 a pie entre iglesias. 02 proteccion de las iglesias.
Diversidad de proveedores turisticos (restaurantes, El turismo religioso local genera ingresos significativos,
cafeterias, hoteles, transporte), que complementan la especialmente durante festividades como la Mama Negra,
F3 experiencia del visitante. 03 dinamizando la economia.
Algunas iglesias ya se encuentran restauradas y bien Apoyo del University Tourism Center para la promocién
F4 conservadas. 04 del producto turistico.
Presencia de un canal de distribucion institucional
(University Tourism Center) que apoya en promocion y Uso creciente de tecnologias digitales y redes sociales
F5 vinculacion social. 05

F6

Alto interés de motivacion en visitar la ruta por la historia
y cultura local.

06

La diversidad de servicios turisticos permite estructurar
mejorar la ruta y hacerla mas accesible.

Clima favorable que permite realizar actividades turisticas

Hay disposicion del publico a pagar por recorridos guiados

F7 durante gran parte del afio. o7 con enfoque cultural.
DEBILIDADES AMENAZAS
No existe una plataforma web ni redes sociales que La falta de apoyo municipal limita la promocion y el
D1 visibilicen la ruta. Al desarrollo de la ruta
La comunidad carece de una organizacion formal para Eventos climaticos (sismos, lluvias intensas) que pueden
D2 gestionar el producto turistico. A2 dafar las estructuras
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Algunas iglesias tienen acceso restringido o estan cerradas

Otras rutas similares en el canton presentan una oferta mas

D3 al publico. A3 visible y estructurada.
Dependencia del financiamiento comunitario para Tramites burocraticos lentos y complejos que dificultan la
D4 mantenimiento, sin apoyo institucional. Ad ejecucidn de nuevos proyectos turisticos.
5 Faltade imagen aue denifique la Ruta delas lgleias e o cual perjuic 12 xporionia ol st
Escasa inversion publica o privada para mejorar la
No existen recorridos turisticos guiados permanentes. infraestructura turistica de apoyo (sefialética, centros de
D6 A6 informacion, etc.).

D7

Limitada capacitacion y formacion en turismo para los
actores locales involucrados.

A7

La inseguridad publica en la zona afecta la percepcion de
los visitantes y limita su afluencia.

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

Tabla 12 Matriz de Ponderacién MEFI

FACTORES INTERNOS PONDERACION CALIFICACION RESULTADOS
CRITICOS
Fortalezas
F1. Iglesias con alto valor 0.10 4 0.40
historico, cultural vy
arquitectonico
F2. Ubicacidn céntrica que 0.09 4 0.36
facilita recorridos a pie
F3. Diversidad  de 0.08 3 0.24
proveedores turisticos que
complementan la experiencia
F4.  Algunas iglesias ya 0.08 4 0.32
restauradas y bien
conservadas
F5. Canal de distribucion 0.07 3 0.21
institucional para promocion
(University Tourism Center)
F6. Alto interés de 0.08 3 0.24
motivacion por la historia'y
cultura local
F7. Clima favorable para el 0.05 3 0.15
turismo casi todo el afio
Debilidades
D1. No existe plataforma web 0.08 2 0.16
ni redes sociales oficiales
D2. Falta de organizacion comunitaria  0.07 2 0.14

formal para gestion turistica




61

D3. Iglesias con acceso restringidoo  0.07 1 0.07
cerradas

D4. Dependencia del financiamiento 0.06 2 0.12
comunitario

D5. Falta de imagen de la Ruta de las  0.06 2 0.12
iglesias al pablico.

D6. Ausencia de recorridos guiados 0.06 2 0.12
permanentes

D7. Limitada capacitacion en turismo  0.05 2 0.10
para actores locales

TOTAL 1.00 2.75

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

El resultado final de 2.75 indica que el producto turistico se encuentra en una posicion

interna media, lo que refleja un equilibrio entre fortalezas y debilidades. Si bien existen aspectos

positivos que aportan valor, como el patrimonio histérico, la ubicacion estratégica y el interés

cultural de los visitantes, también hay factores internos que limitan su desarrollo, como la falta de

una marca para la ruta, la promocion insuficiente y la ausencia de recorridos permanetes. Este

puntaje sugiere que el proyecto posee una base estructural funcional, pero requiere fortalecer su

organizacion interna y mejorar ciertas areas clave para lograr un mayor nivel de competitividad y

sostenibilidad en el tiempo.
Tabla 13 Matriz de Ponderacion MEFE

FACTORES EXTERNOS PONDERACION CALIFICACION RESULTADOS
CRITICOS
Oportunidades
O1. El turismo cultural y 0.09 4 0.36
religioso genera cada vez
mayor interés entre los
jovenes visitantes
O2. Las normativas de 0.08 4 0.32
conservacion del patrimonio
facilitan la proteccion de las
iglesias
O3. El turismo religioso local 0.08 4 0.32

genera ingresos
significativos, especialmente
durante festividades
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O4. Apoyo del University Tourism
Center para la
promocion del producto turistico

0.07

0.21

05.Uso de tecnologias y
redes para promocion turistica

0.06

0.18

O6. La diversidad de servicios
turisticos permite estructurar
y mejorar la ruta

0.07

0.21

O7. Disposiciéon del pablico a
pagar por recorridos guiados con
enfoque cultural

0.05

0.15

Amenazas

Al. La falta de apoyo
municipal limita la promocion
y el desarrollo de la ruta

0.09

0.18

A2. Eventos climéticos (sismos,
lluvias intensas) que pueden
dafiar las estructuras

0.06

0.12

A3. Otras rutas similares en el
cantdn presentan una oferta
mas visible

0.07

0.14

A4. Tramites burocraticos
lentos y complejos dificultan
nuevos proyectos

0.08

0.16

Ab5. Cobertura limitada de internet
y tecnologia turistica perjudica la
experiencia

0.07

0.14

AB. Escasa inversion en infraestructura
turistica de apoyo

0.07

0.14

A7. Lainseguridad publica en
la zona afecta la percepcion de
los visitantes

0.06

0.12

TOTAL

1

2.75

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

El resultado total de 2.75 refleja que el entorno ofrece méas oportunidades que amenazas

para el desarrollo del producto turistico Ruta de las Iglesias. A pesar de ciertas limitaciones como

la falta de apoyo institucional, la inseguridad y la escasa inversion en infraestructura, existen

condiciones favorables que pueden ser aprovechadas de forma estratégica. Entre las principales
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oportunidades se destacan el creciente interés por el turismo cultural y religioso, la existencia de
normativas que protegen el patrimonio, y el respaldo del University Tourism Center en procesos
de promocion.

Estas variables externas representan elementos clave para fortalecer la visibilidad,
conservacion y posicionamiento del producto. En este sentido, se concluye que el entorno es
moderadamente favorable, siempre que se desarrollen acciones orientadas a minimizar los efectos
de las amenazas identificadas y se aproveche el potencial de las oportunidades existentes para
lograr un desarrollo turistico sostenible y organizado.

10.3.4. Matriz Interna Externa (MIE)

Para identificar la posicion estratégica de la Ruta de las Iglesias, se aplicé la Matriz Interna
Externa (IE), la cual integra los resultados del analisis interno (MEFI) y externo (MEFE). Esta
herramienta permite visualizar el escenario actual del proyecto y orientar la toma de decisiones
estratégicas.

Figura 32 Matriz MIE
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Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.

Con base en los resultados obtenidos en las matrices MEFI (2.75) y MEFE (2.75), el
proyecto se posiciona en el Cuadrante V de la matriz IE (Interna vs Externa), lo cual corresponde
a una estrategia de tipo "Resista". Esta ubicacion indica que la organizacién tiene fortalezas
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internas importantes, pero en el exterior se mueve en un entorno moderadamente equilibrado entre

oportunidades y amenazas.

En esta situacion, lo mejor es mantener las estrategias actuales, fortalecer las ventajas

competitivas y evitar realizar grandes cambios. Es importante fortalecer las &reas internas clave y

mejorar poco a poco las debilidades que se han encontrado, sin poner en peligro la posicion

estratégica que se ha alcanzado.

10.3.5. FODA Cruzado

Se realizard FODA cruzado con las fortalezas , debilidades , oportunidades y amenazas que ya

miramos para poder hacer las estrategias.
Tabla 14 Matriz FODA Cruzado

OPORTUNIDADES
OL1. El turismo cultural y religioso
genera cada vez mayor interés entre
los jovenes visitantes.
O2. Las normativas de conservacion
del patrimonio facilitan la proteccion
de las iglesias.
O3. El turismo religioso local genera
ingresos significativos,
especialmente durante festividades.
O4. Apoyo del University Tourism

AMENAZAS
Al. La falta de apoyo municipal limita
la promocidn y el desarrollo de la ruta.
A2. Eventos climaticos (sismos,
lluvias intensas) que pueden dafiar
estructuras.
A3. Otras rutas similares en el
canton presentan una oferta mas
visible. A4. Tramites burocréaticos
lentos y complejos que dificultan
nUevos proyectos.

FODA Center para la promocion del Ab5. Cobertura limitada de internet y

producto turistico. tecnologia turistica perjudica la
O5. Uso creciente de experiencia.
tecnologias digitales y redes A6. Escasa inversion en
sociales. O6. La diversidad de infraestructura turistica de apoyo. A7.
servicios turisticos permite La inseguridad publica en la zona
estructurar y mejorar la ruta. afecta la percepcion de los visitantes.
O7. Disposicién del publico a pagar
por recorridos guiados con enfoque
cultural.

FORTALEZAS F3. Diversidad de proveedores la diversidad de servicios para ofrecer

F1. Iglesias coloniales con alto
valor historico, arquitectonico y
espiritual.

F2. Ubicacion céntrica que facilita
recorridos a pie.

turisticos que complementan la
experiencia.

Estrategias — FO

F103. Realizar eventos religiosos y
culturales en las iglesias como parte
de experiencias turisticas que
generen ingresos locales. F206.
Aprovechar la ubicacion céntrica y

recorridos accesibles e integrados.
Estrategias — FA

F1A2. Implementar un plan de
prevencion de riesgos para proteger los
templos ante eventos climaticos.
F2A6. Utilizar la ubicacion estratégica
para priorizar inversiones minimas en
sefialética e infraestructura basica.




F3AL. Promover el rol de los
emprendedores locales como
gestores F4. Algunas iglesias ya
restauradas y bien conservadas.
F5. Canal de distribucion
institucional (University Tourism
Center). F6. Alto interés en
historia y cultura local. F7. Clima
favorable gran parte del afio.
F304. Formar alianzas entre los
emprendedores turisticos y el
University Tourism Center
mediante canales digitales para
facilitar el acceso a informacion y

la comercializacion del producto
turistico. F402. Utilizar las iglesias
restaurados como modelo de
conservacion en campafnas
educativas y promocionales. F505.
Difundir contenido audiovisual de
la ruta a través de redes sociales
institucionales. F6O7. Crear
paquetes de recorridos guiados que
incluyan narrativas culturales,
acorde al interés del visitante.
F701. Ofertar actividades turisticas
al aire libre durante todo el afio
aprovechando el clima favorable.
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de promocion ante la ausencia
municipal. F4A3. Aprovechar las
iglesias conservadas como elemento
diferenciador frente a otras rutas
patrimoniales. F5A4. Facilitar el
contacto entre instituciones
educativas y autoridades para agilizar
tramites. F6AS. Crear contenidos
digitales que resalten el valor cultural
y contrarresten la baja conectividad.
F7AT. Establecer recorridos diurnos
acompariados de guias como medida
de seguridad para los visitantes.

DEBILIDADES

D1. Falta de sefalética y material
informativo adecuado en la ruta
D2. Insuficiente promocion y
difusion continua de la ruta en
medios tradicionales y digitales.
D3. Algunas iglesias con acceso
restringido o cerradas al publico.
D4. Escasa articulacion y
coordinacion entre instituciones
publicas, privadas y comunidad
D5. Falta de imagen de la Ruta de
las Iglesias al pablico. D6. No
existe recorridos turisticos guiados
permanentes y capacitados. D7.
Limitada capacitacion y
formacion en turismo para los

Center para difundir informacion

de la ruta

D204. Impulsar la creacion de una
organizacion comunitaria en
coordinacién con el University
Tourism Center. D302. Gestionar la
apertura de iglesias con base en las
normativas vigentes de conservacion.
D403. Establecer coordinacion entre
los actores involucrados
(emprendedores, comunidad,
academia) para la venta de la ruta
con precios accesibles al publico.
D504. Creacion de una marca de la
ruta para el reconocimiento en el
mercado.

D607. Disefiar recorridos turisticos

locales. D2A1. Vincular a lideres
barriales en la gestion comunitaria ante
la falta de apoyo municipal. D3A3.
Aplicar protocolos de mantenimiento
para las iglesias con acceso restringido
y en riesgo de deterioro. D4AG.
Realizar autogestion comunitaria y
solicitar microcréditos para
infraestructura basica. D5A4.
Fortalecer la propuesta de valor de la
Ruta para competir con otros
productos patrimoniales. D6A7.
Capacitar a guias comunitarios en
primeros auxilios y seguridad para
brindar confianza al visitante. D7A2.
Incluir talleres de prevencién de
riesgos en los procesos de formacion

actores locales involucrados.
Estrategias — DO D10O5. Crear
perfiles oficiales en redes
sociales, aprovechando las
fanpages del University Tourism

guiados y capacitar a nuevos guias en
base a la demanda identificada.
Estrategias — DA D701. Solicitar
apoyo institucional para la formacion
turistica continua de los actores

turistica.

D701. Solicitar apoyo institucional
para la formacion turistica continua
de los actores locales.

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.
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10.3.5 Anadlisis Estratégico de la Ruta de las Iglesias

El siguiente andlisis estratégico de la Ruta de las Iglesias presenta una evaluacion integral
basada en sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (FODA). Este diagnostico
permite identificar las principales areas de accién para potenciar el desarrollo turistico,
aprovechando las ventajas internas y externas, asi como mitigando los riesgos y limitaciones que
puedan afectar la sostenibilidad y crecimiento del proyecto. Este andlisis permiti6 la seleccion de
cinco estrategias claves, que incluyen enfoques ofensivos, orientados, defensivos y de
supervivencia, estructuradas segun las cuatro variables del marketing: producto, precio, plaza y

promocion. El objetivo es fortalecer la oferta turistica y optimizar su posicionamiento en el

mercado.
Tabla 15 Matriz FO-FA-DO-DA
Estrategias Impacto
Alto Medio Bajo
Ofensiva: Creacion de una marca de la ruta para X
el reconocimiento en el mercado
Ofensiva: Crear perfiles oficiales en redes X

sociales, aprovechando las fanpages del

University Tourism Center para difundir

informacion de la ruta

Defensiva: Establecer coordinacion entre los X
actores involucrados (emprendedores,

comunidad, academia) para la venta de la ruta

con precios accesibles al pablico.

Supervivencia: Gestionar con entidades locales X
la implementacion de un programa de guias

turisticos certificados y permanentes en puntos

estratégicos de la ruta.

Orientacion: Formar alianzas entre los X
emprendedores turisticos y el University

Tourism Center mediante canales digitales para

facilitar el acceso a informacion y la

comercializacion del producto turistico.

La evaluacion de las estrategias formuladas a partir del eje FODA evidencia que el
planteamiento es acertado en términos de impacto, destacandose tres estrategias de alto alcance

vinculadas a las lineas ofensiva y orientadora. Construir marca, oficializar perfiles en redes
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sociales y establecer conexion digital con el University Unit Center son acciones clave a corto y
mediano plazo para fortalecer la visibilidad y el posicionamiento de la Ruta de las Iglesias.

Por otro lado, hay dos estrategias de mediano impacto orientadas a enfrentar las amenazas
y superar las debilidades internas, la coordinacion de actores para la venta organizada de la ruta y
la gestion impacto medioun programa de guias certificados. Aunque su alcance puede requerir una
mayor articulacion interinstitucional, estas acciones aportan significativamente a la sostenibilidad
y organizacion del producto turistico. El andlisis muestra que las estrategias propuestas tienen
grandes posibilidades de llevarse a cabo y tener un efecto positivo , siempre que estén respaldadas
por un plan operativo realista y la participacion activa de los actores locales .
10.3.6 Planteamiento del objetivo SMART

Sobre el diagnostico turistico de la Ruta de las Iglesias del cantén Latacunga, se plantea
como objetivo estratégico fortalecer su posicionamiento como referente cultural y patrimonial. El
objetivo del estudio se plantea utilizando el enfoque SMART , el cual facilita fijar metas
especificas, medibles, alcanzables, relevantes y con plazos determinados para luego ponerlas en
practica y evaluarlas.

10.3.6.1. Objetivo SMART

Incrementar las visitas de la Ruta de las Iglesias en Latacunga en un 30% durante los
préximos 12 meses, mediante la ejecucion de actividades culturales y educativas presenciales que
promuevan el valor histérico y patrimonial del recorrido a nivel provincial, que involucren
activamente a la comunidad local y se integren con otros atractivos turisticos del canton.

S (Especifico): Incrementar las vistas de la Ruta de las Iglesias.

M (Medible): Incremento del 30%.

A (Alcanzable): Nivel provincial

R (Relevante): Promocion cultural, clave para el turismo local, a través de actividades y
participacién comunitaria.

T (Tiempo): En un plazo de 12 meses
11. PLAN DE ACCION PARA LAS ESTRATEGIAS
Tabla 16 Estrategia de Producto

Estrategia de Producto
Creacion de una marca de la ruta para el reconocimiento en el mercado.

Actividad Tiempo Recursos Responsables Presupuesto Material
1.Disefio de
identidad visual de la
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marca 2
Implementacion de

una paleta de coloresy 2 meses Humano
simbologia Tecnolbgico Equipo $500
3.Seleccion de una Audiovisual investigador

tipografia coherente
4.Creacion de un
slogan atractivo y
memorable

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion.
Marca

Con el fin de fortalecer el posicionamiento de la Ruta de las Iglesias como una experiencia
turistica y cultural, se ha desarrollado una identidad visual que representa los valores
patrimoniales, religiosos y naturales de la ciudad. Esta marca busca generar reconocimiento en el
mercado, facilitar la promocion del recorrido y conectar emocionalmente con los visitantes. A
continuacion, se presenta la imagen oficial que simboliza esta ruta, destacando elementos icénicos
como el volcan Cotopaxi y los colores tradicionales de la fe y la tierra.

La marca de la ruta, fue disefiado en base al producto turistico, en este caso la Ruta de las
Iglesias, cabe mencionar que a pesar de que la ruta ya fue establecida por (Chiguano, 2023) esta

no cuenta con un logotipo que la distinga al producto.
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Figura 33 Marca de la Ruta de las Iglesias

RUTA DE LAS IGLESIAS
LATACUNGA

SAGRADA

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion
Significado de los colores

El significado de los colores y elementos propuestos para la elaboracion de la marca fue
escogido en el contexto histérico del canton, los cuales seran interpretados a continuacion: = Tonos
tierra (ocre, marron, beige)

Conexidn con la tierray la historia. Representan el legado ancestral y la identidad cultural de
Latacunga.

Tranquilidad y calidez. Invitan a una experiencia espiritual serena, acogedora y auténtica.

Estabilidad y tradicion. Colores asociados a lo duradero, lo confiable y lo sagrado, ideales
para reflejar la importancia historica de las iglesias.

= Detalles dorados

Espiritualidad y luz. El dorado evoca la luz divina y la fe, resaltando lo sagrado del recorrido.

Valor patrimonial. Simboliza riqueza cultural, arte religioso y arquitectura barroca.

Distincion y elegancia. Eleva la marca, ddndole un toque de solemnidad sin perder modernidad.

Significado de los elementos
Triangulo / Volcan Cotopaxi

Simbolo de fuerza, guia y proteccion. Representa a la vez el Cotopaxi y una montafia
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espiritual, como una “piramide de fe”.

Estructura sagrada. En muchas culturas, el triangulo simboliza la divinidad, lo eterno y lo

espiritual.

Raiz territorial. Identifica la marca con el lugar y refuerza el sentido de pertenencia.

La cruz en la cima

Fe cristiana. Es el elemento espiritual central, visible desde todos los angulos del logo.
Unidad. Une las iglesias bajo un solo simbolo de devocion.

Guia. Esta en lo alto, mostrando el camino espiritual de la Ruta

Las iglesias estilizadas

Diversidad arquitecténica y cultural. Cada iglesia representa un estilo y época distinta.
Memoria viva. Son iconos histdricos y culturales que conectan a los visitantes con el pasado.

Ruta auténtica. Juntas muestran el recorrido, como una travesia entre historia, arte y

espiritualidad.

Tipografia
La tipografia seleccionada para el logotipo fue Garamond un estilo clasico, romano, elegante y

patrimonial. Muy usado en temas religiosos o historicos.

Slogan
“Fe, historia y arquitectura en cada paso.”

“Descubre la herencia sagrada de Latacunga.”

“Camina con fe entre templos y leyendas”

Tabla 17 Estrategia de Precio

Estrategia de Precio:
Establecer coordinacién entre los actores involucrados (emprendedores, comunidad, academia) para la venta
de la ruta con precios accesibles al publico.

Actividad Tiempo Recursos Responsables Presupuesto Material
1.Crear bases de datos Humano Equipo

vinculados al turismo 2 meses Tecnoldgico investigador

2.Planificar acciones Financiero Agencias de Viajes $100

conjuntas

3.Definir costos y gastos University Tourism

4.Definir beneficio neto Center para los involucrados.

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion
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El presente cuadro detalla los costos y gastos correspondientes a la organizacion de un

paquete turistico denominado “Ruta de las Iglesias — Latacunga Sagrada”, el cual esté dirigido a

un grupo de 10 personas. Este recorrido se desarrollard en la parroquia La Matriz del canton

Latacunga, con una duracion aproximada de 4 horas, de 09h00 a 13h00. El paquete incluye

servicios esenciales como guia turistico, almuerzo, souvenir, fotografia y seguro, con el objetivo

de brindar una experiencia completa y accesible. A continuacion, se presenta la estructura de

costos, considerando un margen de ganancia del 3% y un precio final estimado de $6.50 por

persona.
Tabla 18 Costos y Gastos

Descripcion Costo Unitario

Guia turistico $15.00 $15.00
Almuerzo $2.00 $20.00
Suvenir $1.50 $15.00
Fotografia $8.00 $8.00
Segu_ro turistico $0.50 $5.00
(opcional)

Total de costos $63.00
Ganancia (3%) $1.89
Total general $64.89
Precio por persona $6.50

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

Beneficio Neto

El beneficio neto estimado para los organizadores del paquete turistico asciende a $1.89,

considerando un margen del 3% sobre el total de los costos. Este valor representa la utilidad directa

generada por la venta del paquete a un grupo de 10 personas, sin incluir transporte y sin afectar la

calidad del servicio ofrecido.

Tabla 19 Estrategia de Plaza

Estrategia de Plaza:
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Formar alianzas entre los informantes y el University Tourism Center mediante canales digitales para facilitar
el acceso a informacion y la comercializacion del producto turistico.

Actividad Tiempo Recursos Responsables Presupuesto Material
1.Crear un sitio web
2.Red de aliados y

definicion de Humano Equipo

responsabilidades Tecnoldgico investigador $700
3.Hacer alianzas con 4meses  Financiero University Tourism
plataformas de Center

distribucion digital para la venta
del producto.

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

Disefio de Sitio Web

Se desarrollé una propuesta de sitio web informativo con el objetivo de fortalecer la
promocion digital del producto turistico “Ruta de las Iglesias”. Esta herramienta busca mejorar la
visibilidad y el acceso a informacién relevante sobre los atractivos patrimoniales ubicados en la
parroquia La Matriz del cantén Latacunga, integrando contenido visual, historico y logistico que
facilite la planificacién de visitas por parte de los turistas.

El disefio del sitio web responde a la necesidad de contar con un canal digital accesible y
funcional que transmita la identidad de la marca “Latacunga Sagrada”, destacando sus valores de
historia, cultura y fe. Ademas, esta plataforma permite dinamizar la interaccién con los visitantes
mediante secciones como horarios de visita, ubicacion de iglesias, galeria fotografica y datos de
contacto, contribuyendo asi al posicionamiento sostenible del producto en el entorno turistico local

y nacional.
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34 S i ti 0 Web Al,atacunga Sagrada Inicio LaRuta Iglesias  Galeria

Sobre la Ruta

Vive una experiencia (inica recorriendo
las iglesias mas emblematicas del
centro historico de Latacunga.
Sumargete en siglos de fe, arte y i
arquifectura. Iglesia Iglesia Santo

La Merced Domingo
Explora la Ruta

Las Iglesias

Iglesia Iglesia
San Agustin El Salto

Souvenirs Tour completo

Tour completo

Consultar

s aySTEIL
LATACUNGA
S4AMDN

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

Tabla 20 Estrategia de Promocion

Estrategia Promocion
Crear perfiles oficiales en redes sociales, aprovechando las fanpages del University Tourism Center para
difundir informacion de la ruta

Actividad Tiempo Recursos Responsables Presupuesto Material

1 Creacion de redes
sociales oficiales de la

ruta
2. Generacion de Equipo
contenido audiovisua(; Humano investigador
3. Promocidn de 4 meses L . .
las redes oficiales en las Tecnologlcp Unlvg ity $300
fanpages del University Audiovisual Tourism
Center

Tourism Center
4.Monitoreo del alcance
y resultados en redes

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion
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Figura
11.4.1 P&gina de Facebook

Se creo un perfil en la red social Facebook como se muestra en la figura 35 en donde se
subiran videos, imagenes y todo tipo de promociones y programas que estén propuestos para la
ruta para que las personas puedan ser participes de las actividades subidas a esta red social.
Figura 35
Formatos de Facebook

0 Facebook

Perfil Publicaciones
170 x 170 px

1200 x 630 px

Stories y videos

1080 x 1920 px

Portadas
851 x 315 px
Minimo 400 x 150 px

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

A continuacion, se presenta la fanpage disefiada con el propésito de promocionar la marca
y difundir de manera efectiva los atractivos turisticos de la Ruta de las Iglesias del canton
Latacunga. Esta pagina busca generar interaccion con el publico objetivo a través de contenidos
visuales y estratégicos que refuercen la identidad del proyecto.
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Figura 36
Fanpage del Producto

SAGRADA

Ruta de las Iglesias -
Latacunga Sagrada

3 Me gusta 3 seguidores

Latacunga Sagrada

ib Tegusta ~ © Mensaje

37
Fanpages University Tourism Center promocionando la fanpages Ruta de las Iglesias

g University Tourism Center

Descubre la historia y el arte que
guarda el corazén de Latacunga %

Te invitamos a recorrer la Ruta de las

Iglesias en la parroquia La Matriz, un

circuito lleno de arquitectura colonial,
tradiciones y riqueza cultural.

RUTA DE LAS IGLESIAS
LATACUNGA

SAGRADA

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

11.4.2. Pagina de Instagram

Esta red social fue creada con la finalidad de llegar a la demanda que no usa las demas
plataformas como facebook, tik tok o Twitter, ademas de que Instagram es considera como la
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Figura
segunda red con mayor demanda la cual nos sirve para difundir informacidn asimismo esta puede

ser vincula con Facebook para hacer de uso mas facil. De esta manera se subird contenido en

fotografias de las experiencias de los turistas que realizan la Ruta de las Iglesias.

Figura 38
Formatos de Instagram

Foto de perfil Stories & Reels @

320px 1920px
1080x1350px 1080x1080px
, 1080x566px
Feed Feed Feed

vertical cuadrado horizontal
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Figura
39

Fanpage de Instagram

rutalatacunga_s... @

Ruta de las Iglesias
Latacunga
15 25 12
publicaciones seguidores seguidos
Descubre la historia y cultura de
Latacunga # con recorridos y datos de
sus iglesias favoritas jAcompananos en
este viaje sagrado! A
RESERVA AQUI %
@ bit.ly/3U0GIMm
Latacunga

Panel para profesionales
Hay nuevas herramientas disponibles.

Editar perfil. Compartir... Contacto

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

11.4.3. Pagina de Tik Tok

Se conoce que en la actualidad Tik Tok es principalmente una plataforma de entrenamiento
el cual atrae en mayor cantidad a la demanda mas joven, los cuales pueden ver, crear y compartir
videos, carrusel de fotos ya sean cortos o largos en una amplia variedad de temas que se encuentran
en tendencia. Es por ello que se optd por abrir esta plataforma ya que es capaz de llagar a la

demanda nacional e internacional.
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Figura
Figura 40
Formatos de TikTok

1200 PX “

628 PX
IMAGEN DE ‘

ANUCNIO
DEL FEED

PERFIL

200X 200 PX

VIDEO DE
ANUNCIO Las medida también pueder ser:
DEL FEED 640 x 640 px (1x1) 6
1280 x 720 px (16:9) FUENTE: GESTIO!
41
Fanpage TikTok

& Ruta Latacunga Sa... 9+ 2

@rutalatacunga_sagrada

2 20 0

Siguiendo Seguidores Me gusta

Descubre la historia y cultura de Latacunga &

con recorridos y datos de sus iglesias favoritas
iAcompafianos en este viaje sagrado! A
RESERVA AQUI &

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion



79

Figura 42
Fanpages del University Tourism Center

wiversi’

SURISM CENT

University Tourism Center
@university.tourisO

6 140 1,383

Siguiendo Seguidores Me gusta

7 Mensajes I.O v

Operadora de servicios turisticos gratuitos en
Latacunga

I %ﬂgi i
RUTA DE LAS IGLESIAS " 4.
LATACUNGA B -

SAGRADA L& 3 G|

- — = B

Nota. Elaborado por el equipo de investigacion

12. IMPACTOS
12.1.Impacto Técnico
La investigacion generd un aporte concreto al aplicar una metodologia estructurada basada
en herramientas estratégicas como el andlisis PESTEL, matrices FODA, MEFE y MEFI, que
permitieron diagnosticar de forma precisa el entorno interno y externo del producto turistico. El
uso de encuestas y entrevistas complement6 este analisis con datos reales del mercado objetivo.
Esta combinacion metodoldgica permitié desarrollar un plan de marketing técnicamente
fundamentado, que no solo responde a las necesidades de la ruta, sino que puede servir como
modelo replicable para otras rutas turisticas de caracteristicas similares. En este sentido, el impacto
técnico de la investigacion radica en su capacidad de traducir un diagnéstico estratégico en
propuestas de accidn concretas, basadas en criterios técnicos validos para el sector turistico.
12.2.Impacto Econémico
Si el plan de marketing propuesto se llegara a ejecutar, se esperaria un incremento directo
en la demanda de servicios turisticos en la ciudad de Latacunga, especialmente en sectores como
alojamiento, alimentacion, transporte y guianza. Esto dinamizaria la economia local al generar
ingresos para negocios relacionados al turismo y promoveria la creacion de empleo directo e

indirecto, tanto en el sector formal como informal. Ademas, al posicionarse la Ruta de las Iglesias
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Figura
como un atractivo turistico estratégico, se incentivaria la inversion puablica y privada en

infraestructura, capacitacién y promocion turistica, contribuyendo al crecimiento sostenido del
sector turistico del canton y fortaleciendo su competitividad econdmica a nivel provincial y

nacional.

12.3.Impacto Social

La promocion de “Latacunga Sagrada” genera un impacto social positivo al fortalecer el
sentido de identidad, pertenencia y valoracion del patrimonio historico, religioso y cultural en la
comunidad local. Al rescatar y destacar las iglesias emblematicas del cantén; La Merced, Santo
Domingo, San Agustin y El Salto, como elementos centrales del recorrido, se fomenta el orgullo
por las tradiciones, la arquitectura y la historia de la ciudad.

El proyecto también motiva a que la comunidad forme parte activa del desarrollo turistico,
ya sea guiando a los visitantes, recibiéndolos durante el recorrido, ofreciendo productos artesanales
o emprendiendo servicios complementarios. Esto contribuye a generar inclusion, fortalecer los

lazos entre los habitantes y dar valor al rol de la poblacién local dentro del turismo.
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13. CONCLUSIONES

El anélisis del entorno interno y externo permitié comprender de manera profunda los
factores que inciden en el desarrollo turistico de la Ruta de las Iglesias. A través del uso de
herramientas como el analisis PESTEL, FODA, MEFE y MEFI, se identificaron oportunidades
clave como el crecimiento del turismo cultural en la provincia de Cotopaxi y el valor patrimonial
de las iglesias coloniales, asi como amenazas como la débil promocion turistica y la falta de
articulacion institucional. Internamente, se evidenciaron fortalezas significativas como la riqueza
historica y arquitecténica del recorrido, junto con debilidades como la escasa sefializacion y
ausencia de identidad grafica. Este diagnostico estratégico constituyd un insumo técnico
fundamental para sustentar las decisiones del plan de marketing y orientar las acciones de
posicionamiento del producto turistico.

La Ruta de las Iglesias posee un potencial turistico y es valorada positivamente por los
visitantes, en especial por jovenes entre 18 y 25 afios, quienes representan el 47,1% de los
encuestados. Este grupo mostro una alta motivacidn por conocer espacios que preserven la historia,
la arquitectura religiosa y la cultura local. Ademaés, un 34,1% de los encuestados son estudiantes,
lo que sugiere que el producto puede desarrollarse como una experiencia educativa-cultural para
este segmento, mediante visitas guiadas, recorridos tematicos y actividades de interpretacion
patrimonial.

En cumplimiento del tercer objetivo, se formularon estrategias basadas en el analisis FODA
cruzado, con el propoésito de posicionar la Ruta de las Iglesias como un producto turistico cultural
en la parroquia La Matriz. Estas estrategias fueron construidas a partir de las fortalezas internas,
las oportunidades del entorno, y considerando también las principales debilidades y amenazas
identificadas en el diagndstico.

Las propuestas incluyen acciones ofensivas para aprovechar el interés cultural y religioso
del pablico, asi como el uso de canales digitales y el respaldo institucional disponible. A su vez,
se plantearon estrategias defensivas, de orientacion y supervivencia que abordan limitaciones como
la escasa promocion, la débil organizacién comunitaria y los riesgos asociados a la falta de
inversion o apoyo institucional. En conjunto, estas estrategias brindan una hoja de ruta clara para
lograr un desarrollo turistico sostenible, inclusivo y con identidad, fortaleciendo el

posicionamiento de la Ruta de las Iglesias en el mercado local y regional.
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14. RECOMENDACIONES

Para fortalecer la participacion comunitaria y mejorar la experiencia turistica se recomienda
fomentar espacios de formacion para moradores del centro historico, con el fin de que puedan
involucrarse como guias culturales, emprendedores en servicios complementarios (venta de
artesanias, gastronomia local, recuerdos religiosos, etc.) y anfitriones del recorrido. También es
clave promover actividades como festivales religiosos-culturales, ferias artesanales o exposiciones
tematicas, que refuercen el sentido de pertenencia e incrementen el valor agregado de la ruta para
el visitante.

Se recomienda fortalecer y formalizar alianzas estratégicas con entidades publicas,
religiosas y privadas, con el fin de canalizar apoyo logistico y recursos necesarios para ampliar la
promocion y el alcance de la Ruta de las Iglesias en los mercados regional y nacional. Estas
colaboraciones facilitaran la articulacion de esfuerzos, el desarrollo de actividades conjuntas y el
posicionamiento efectivo del producto turistico.

Se recomienda ejecutar de manera progresiva las estrategias formuladas, priorizando
aquellas que fortalezcan la identidad cultural y la visibilidad de la Ruta de las Iglesias, como la
creacion de una marca propia y el uso de redes sociales oficiales con apoyo institucional.
Asimismo, es fundamental promover la articulacidn entre comunidad, emprendedores y entidades
como el University Tourism Center, con el fin de consolidar una gestion turistica organizada,

sostenible y orientada al posicionamiento del producto en el mercado local y regional.
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