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PRÓLOGO

El turismo es uno de los sectores económicos más importantes del mundo. 
En los últimos años, se ha convertido en una alternativa para alcanzar el creci-
miento económico mediante la integración de elementos naturales y culturales. 
Sin embargo, se debe apuntar que, para que sea sostenible, debe basarse en pro-
yectos cuya producción y comercialización de bienes y/o servicios (productos) 
se sintonice no solo con la variable económica, sino también con la ambiental, 
social y cultural, para lo cual se requieren estudios previos que determinen las 
viabilidades en función de los indicadores de la sostenibilidad, pues la decisión 
de la producción no se toma sin antes haber realizado un estudio que demuestre 
su factibilidad sobre la base de análisis comerciales, técnicos, ambientales, lega-
OHV��DGPLQLVWUDWLYRV��¿QDQFLHURV��VRFLDOHV�

En este sentido, los proyectos se constituyen en la unidad básica de gestión 
del desarrollo, contribuyen a la búsqueda de soluciones inteligentes a uno o varios 
problemas o a la satisfacción de necesidades sobre la base de la implementación de 
bienes y/o servicios (productos). En el contexto del desarrollo turístico, estos deben 
estar orientados al cuidado máximo de los recursos naturales, la belleza del paisaje, 
la calidad del agua y la biodiversidad y la cultura, procurando además crecimiento 
económico a las comunidades locales, promoviendo su participación activa y per-
mitiendo que los recursos generados por esta actividad mejoren la calidad de vida 
de las personas. Entonces, los proyectos turísticos y sus productos se convierten en 
una forma de proporcionar servicios físicos y sociales, que crean actividades eco-
nómicas mediante la utilización de atracciones turísticas y la gestión de recursos, 
OR�TXH�EHQH¿FLD��SRU�XQ�ODGR��D�ORV�RIHUHQWHV�\��SRU�RWUD�SDUWH��D�ORV�GHPDQGDQWHV��
con lo que se genera un estado de bienestar para los turistas y para los servidores 
o emprendedores locales, que pueden establecer negocios en forma individual o 
asociada, o que pueden, bajo en concepto de ruta, ser complementarios. De ahí 
que la generación de proyectos turísticos conlleva levantar información y realizar 
con precisión análisis de todos los aspectos comerciales, técnicos, administrativos, 
OHJDOHV��HFRQyPLFRV�\�¿QDQFLHURV��TXH�SHUPLWHQ�GHWHUPLQDU� OD�IDFWLELOLGDG�GH�VX�
LPSOHPHQWDFLyQ�FRQVLGHUDQGR�DGHPiV�ODV�IXHQWHV�GH�¿QDQFLDPLHQWR�GLVSRQLEOHV�
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El libro Productos turísticos: concepción y diseño. Tomo 1. Rutas para po-
tenciar los recursos naturales es uno de los resultados generados durante la eje-
cución del proyecto de investigación «Productos turísticos sustentables como 
estrategia para el desarrollo económico de las parroquias rurales del cantón Rio-
bamba, provincia de Chimborazo, 2020-2021». La presente obra constituye una 
KHUUDPLHQWD�IXQGDPHQWDO�SDUD�OD�SODQL¿FDFLyQ�WXUtVWLFD�GHO�FDQWyQ�5LREDPED�\�
en ella se fusionan el conocimiento y la experiencia desarrollados por décadas en 
la práctica profesional, docente e investigativa de sus autores en el campo de la 
formulación y evaluación de proyectos que contemplan la producción de bienes 
y servicios turísticos.

Byron Vaca Barahona, PhD, rector de la ESPOCH
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CAPÍTULO I.
CONCEPCIÓN GENERAL DE LOS PRODUCTOS TURÍSTI-

COS

1.1. TURISMO

1.1.1. Importancia a escala mundial

El turismo es un conjunto de actividades asociadas con el desplazamiento 
de personas hacia lugares distintos al de su residencia habitual (Asamblea Cons-
tituyente, 2014), por motivos personales, profesionales o de negocios según la 
Organización Mundial de Turismo (OMT, 2014), donde el visitante interactúa en 
un espacio distinto al de su cotidianidad, que involucra varios factores, como los 
atractivos turísticos que pueden ser naturales o culturales (Castello, 2020). Esta 
actividad genera fenómenos sociales, económicos y culturales (Dachary & Ar-
naiz, 2006). De esta forma, el turismo, a lo largo de la historia, ha sido una fuente 
de ingreso importante para la economía mundial, regional y local.

En los últimos años, el turismo ha experimentado un continuo crecimiento y 
XQD�SURIXQGD�GLYHUVL¿FDFLyQ��FRQYLUWLpQGRVH�HQ�XQR�GH�ORV�VHFWRUHV�HFRQyPLFRV�
que crecen con rapidez en el mundo (Agüera, 2019). Más allá de las externali-
GDGHV�\�ULHVJRV��HQ�ORV�~OWLPRV�VHVHQWD�DxRV�� OD�H[SDQVLyQ�\�GLYHUVL¿FDFLyQ�GH�
la oferta turística se ha convertido en el distintivo que asegura su crecimiento a 
escala mundial (Mora et al., 2018), siendo necesaria su organización sistemática 
de conceptos para proyectar y prever su enfoque humano, social y económico, 
aspecto fundamental para entender y asimilar el comportamiento del turismo 
(Schwandt & Winzker, 2018).

La Agenda 2030 de las Naciones Unidas y sus diecisiete objetivos de de-
sarrollo sostenible (ODS) tienen como objetivo principal garantizar un futuro 
sostenible para todos (Ávila, 2018). El turismo es una de las industrias más im-
SRUWDQWHV�GHO�PXQGR��FRQ�XQ� LPSDFWR� VLJQL¿FDWLYR�HQ� OD�HFRQRPtD�\�HO�PHGLR�
ambiente (Streimikiene et al., 2021). Por lo tanto, es crucial que se desarrolle de 



Eduardo Muñoz Jácome. Danny Castillo Vizuete, Gabriela Román Santamaría

17

manera sostenible para garantizar que las generaciones futuras puedan disfrutar 
de los mismos recursos que tenemos hoy.

Según Fonseca et al. (2020), los ODS están diseñados para abordar los prin-
cipales desafíos globales, incluida la sostenibilidad del turismo (Cardoso, 2020). 
El objetivo 8 (Trabajo decente y crecimiento económico) y el objetivo 12 (Pro-
ducción y consumo responsables) son especialmente relevantes para el turismo 
sostenible. El objetivo 8 se centra en la creación de empleo, el fomento del cre-
cimiento económico y el apoyo a las pequeñas y medianas empresas. El objetivo 
12 se enfoca en la reducción del consumo y la producción insostenible, y en la 
SURPRFLyQ�GH�OD�H¿FLHQFLD�GH�ORV�UHFXUVRV�\�OD�JHVWLyQ�VRVWHQLEOH�GH�ORV�GHVHFKRV��
$GHPiV��HO�WXULVPR�VRVWHQLEOH�SXHGH�FRQWULEXLU�VLJQL¿FDWLYDPHQWH�D�OD�UHDOL]D-
ción de otros ODS, como la reducción de la pobreza (Objetivo 1), la educación 
de calidad (Objetivo 4) y la igualdad de género (Objetivo 5), entre otros (Dai & 
Menhas, 2020).

Para lograr estos objetivos, es necesario que los actores del turismo adopten 
prácticas sostenibles y responsables en todas las etapas de la cadena de valor del 
WXULVPR�� GHVGH� OD� SODQL¿FDFLyQ� KDVWD� OD� LPSOHPHQWDFLyQ� \� OD� HYDOXDFLyQ��(VWR�
incluye la promoción de la cultura local, la preservación del patrimonio cultural 
y natural, la reducción del impacto ambiental del turismo y el fomento de la par-
ticipación de las comunidades locales en la toma de decisiones sobre el turismo 
en sus áreas.

El turismo sostenible también es importante para la sostenibilidad de los 
WHUULWRULRV��/D� LQGXVWULD�GHO� WXULVPR�SXHGH� WHQHU�XQ� LPSDFWR�VLJQL¿FDWLYR�HQ�HO�
medio ambiente, la cultura y la economía local. Por lo tanto, es fundamental que 
el turismo se desarrolle de manera sostenible para garantizar la protección y con-
servación de los recursos naturales y culturales, así como la mejora de la calidad 
de vida de las comunidades locales. 

En conclusión, la Agenda 2030 y los objetivos de desarrollo sostenible tienen 
un papel fundamental en la promoción del turismo sostenible y en la sostenibili-
GDG�GH�ORV�WHUULWRULRV��(O�WXULVPR�VRVWHQLEOH�SXHGH�FRQWULEXLU�VLJQL¿FDWLYDPHQWH�D�
la realización de varios ODS y es fundamental para garantizar un futuro sosteni-
ble para todos. Con ello, el turismo puede ser un gran aporte a la sostenibilidad 
del planeta si se aborda de manera responsable y se integra con los ODS de la 
Agenda 2030. El turismo sostenible puede contribuir al desarrollo económico y 
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social de las comunidades locales, al mismo tiempo que protege y conserva los 
recursos naturales y culturales para las generaciones futuras.

El turismo mundial guarda una estrecha relación con el desarrollo y se ins-
criben en él un número creciente de nuevos destinos (De Pouplana, 2020). Esta 
dinámica lo ha convertido en un motor clave del progreso socioeconómico. Se-
gún el último Barómetro del Turismo Mundial de la OMT, el internacional expe-
rimentó un aumento interanual del 182 % en enero-marzo de 2022, y los destinos 
de todo el mundo recibieron unos 117 millones de llegadas internacionales, frente 
a los 41 millones del primer trimestre de 2021. De los 76 millones de llegadas 
internacionales adicionales de los tres primeros meses, unos 47 millones se re-
gistraron en marzo, lo que demuestra que la recuperación está cobrando fuerza 
(OMT, 2022a).

En contraste, el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC, 2019) indica 
que el sector turístico contribuyó con USD 8,9 billones al producto interno bruto 
(PIB) mundial, es decir el 10,3 % del PIB mundial. Además generó 330 millones 
de puestos de trabajo, es decir, uno de cada diez en todo el mundo, y USD 1,7 
billones de exportaciones de visitantes, que representan el 6,8 % de las exporta-
ciones totales y el 28,3 % de las exportaciones mundiales de servicios.

(Q�HVWH�PLVPR�VHQWLGR��OD�207��������PDQL¿HVWD�TXH�HO�WXULVPR�DSRUWD�DO�
crecimiento de la economía con un incremento del PIB de +3,6 %, al generar 
ingresos de USD 1,7 billones con 1400 millones de llegadas de turistas interna-
cionales que se involucran en varios sectores y aportan al desarrollo de los mis-
mos, generan mejoras en la infraestructura de servicios y fomentan la actividad 
empresarial, con lo que se da paso a los emprendimientos turísticos que aportan a 
OD�GLYHUVL¿FDFLyQ�GH�OD�RIHUWD�\�GHVDUUROOR�GH�SUR\HFWRV�FRPHUFLDOHV��WpFQLFR�SUR-
GXFWLYRV��DPELHQWDOHV�\�¿QDQFLHUDPHQWH�YLDEOHV�TXH�LPSDFWHQ�SRVLWLYDPHQWH�HQ�
el sector. Así, la actividad turística se ha constituido en una de las mayores activi-
dades generadoras de ingresos monetarios para gobiernos, empresarios y comu-
nidades receptoras en distintas partes del mundo.

La Comisión Económica para América Latina y el Caribe señala que a me-
dida que el mundo se enfrentó a una emergencia sanitaria, social y económica 
mundial sin precedentes con la pandemia de la COVID-19, los viajes y el turismo 
se encontraron entre los sectores más afectados con aviones en tierra, hoteles 
cerrados y restricciones de viaje establecidas en prácticamente todos los países 
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del mundo (CEPAL, 2023). Estas pérdidas han afectado a los muchos millones de 
medios de subsistencia que dependen de los viajes y el turismo prósperos, al mis-
PR�WLHPSR�TXH�KDQ�WHQLGR�XQ�LPSDFWR�VLJQL¿FDWLYR�HQ�OD�HFRQRPtD�\�HO�GHVDUUROOR�
mundiales (Marín & Villa, 2021). Esta crisis ofrece la oportunidad de replantear-
nos cómo ha de ser el sector turístico y su aportación a las personas y al planeta; 
la oportunidad de que, al reconstruirlo, el sector sea mejor, más sostenible, inclu-
VLYR�\�UHVLOLHQWH��\�TXH�ORV�EHQH¿FLRV�GHO�WXULVPR�VH�UHSDUWDQ�H[WHQVDPHQWH�\�GH�
manera justa (OMT, 2022a).

Un informe reciente de WTTC reveló el impacto devastador que la CO-
VID-19 ha tenido en el sector de viajes y turismo con 62 millones de empleos 
perdidos en todo el mundo. Sin embargo, las medidas y acciones proactivas de 
muchos gobiernos permitieron al sector salvar millones de empleos y medios de 
vida en riesgo mediante varios esquemas de retención de empleo (WTTC, 2022). 
Según la última edición del Barómetro OMT del Turismo Mundial, las llegadas 
de turistas internacionales (visitantes que pernoctan) aumentaron un 58 % de 
julio a septiembre de 2021, comparado con el mismo período de 2020 (OMT, 
2022b). Esto se debe a diferencias en las restricciones de movilidad, las tasas de 
YDFXQDFLyQ�\�OD�FRQ¿DQ]D�GHO�YLDMHUR�

Según la OMT (2022), los ingresos por turismo internacional podrían alcan-
zar los USD 700 000 millones u USD 800 000 millones en 2021, una pequeña 
mejora con respecto a 2020, pero menos de la mitad de los USD 1,7 billones re-
gistrados en 2019. La contribución económica del turismo se estima en USD 1,9 
billones para 2021 (en términos de producto interior bruto turístico directo) muy 
por debajo del valor de USD 3,5 billones anterior a la pandemia.

Las estadísticas antes mencionadas evidencian que el turismo como actividad 
VRFLRHFRQyPLFD�KD�LGR�DSRUWDQGR�VLJQL¿FDWLYDPHQWH�D�HVFDOD�PXQGLDO��SHUR�TXH��
a causa de la declaración de la COVID-19 como pandemia, se vio afectado. Esto 
VH�GHEH�D�TXH�HO�VHFWRU�WXYR�TXH�DGRSWDU�PHGLGDV�GH�FRQ¿QDPLHQWR�SRU�XQ�ODSVR�
de tiempo; por lo tanto, el sector deberá plantearse retos debido al impacto gene-
rado en la oferta de servicios turísticos, lo que nos lleva al análisis de un conjunto 
de factores relativos a los turistas, prestadores de servicios, así como variables 
territoriales vinculadas a las condiciones de los destinos y a la demanda de los 
servicios turísticos que implica estimar el impacto no solo por las restricciones 
de movilidad que se puedan imponer al desplazamiento de turistas, sino también 
estimar la contracción en la demanda de servicios turísticos (CEPAL, 2020).
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No obstante, la incertidumbre sigue siendo alta debido a la pandemia en curso 
y al aumento de nuevas variantes, las restricciones de viaje aún vigentes y el des-
pliegue desigual de vacunas (OMT, 2021). Por lo tanto, se debe tomar en cuenta 
el alto riesgo del destino o región que va a ser visitado, pues la percepción mental 
del viajero suele cambiar, tomando decisiones, que muchas veces lo obligan a 
cancelar sus planes y cambiarlos por un lugar en el que perciba mayor seguridad 
(Jonas & Mansfeld, 2017). Por la preocupación de los turistas en sufrir contagios 
�3URDxR�HW�DO����������VH�GHEH�SHQVDU�HQ�SURGXFWRV�TXH�JHQHUHQ�FRQ¿DQ]D�VREUH�
la base de la aplicación de las medidas de bioseguridad y las orientaciones de 
los organismos mundiales de ampliar o en algunos casos, para algunas latitudes, 
la creación de una oferta en espacios abiertos, en campo (Beni, 2020). De ahí la 
LPSRUWDQFLD�GH�JHQHUDU�SURGXFWRV�WXUtVWLFRV�GH�FDOLGDG�\�FRQ¿DEOHV�

Entre las directrices globales dictaminadas por la OMT (2021) para reiniciar 
el turismo están las siguientes: 

�� *HVWLyQ�GH�IURQWHUDV�VHJXUDV�\�ÀXLGDV��SRU�DLUH��PDU�\�WLHUUD�

�� +RVSLWDOLGDG

�� /XJDUHV�GH�LQWHUpV�WXUtVWLFR�\�SDUTXHV�WHPiWLFRV

�� 0HGLGDV�WUDQVYHUVDOHV�HQ�HO�VHFWRU�SULYDGR

�� 2SHUDGRUHV�WXUtVWLFRV�\�DJHQFLDV�GH�YLDMH

�� 3ODQL¿FDFLyQ�\�JHVWLyQ�GH�GHVWLQRV

�� 5HXQLRQHV�\�HYHQWRV

�� 9LDMHV�DpUHRV�VHJXURV

3RU�RWUD�SDUWH��OD�2UJDQL]DFLyQ�GH�ODV�1DFLRQHV�8QLGDV�PDQL¿HVWD�TXH�KRMD�
de ruta para un sector turístico más sostenible e inclusivo es: 

�� *HVWLyQ�GH�OD�FULVLV�\�PLWLJDFLyQ�GH�ORV�HIHFWRV�VRFLRHFRQyPLFRV�HQ�ORV�
medios de subsistencia

�� ,PSXOVR�GH�OD�FRPSHWLWLYLGDG�\�DXPHQWR�GH�OD�UHVLOLHQFLD

�� 3URPRFLyQ�GH�OD�LQQRYDFLyQ�\�GH�OD�GLJLWDOL]DFLyQ�GHO�HFRVLVWHPD�WXUtVWLFR

�� 3URPRFLyQ�GH�OD�VRVWHQLELOLGDG�\�HO�FUHFLPLHQWR�HFROyJLFR�LQFOXVLYH
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�� )RUWDOHFLPLHQWR�GH�OD�FRRUGLQDFLyQ�� ODV�DOLDQ]DV�\�OD�VROLGDULGDG�SDUD�OD�
recuperación socioeconómica (ONU, 2020). 

De esta forma, a escala mundial, la importancia del turismo radica, según 
Díaz (2017) en: 

�� &RQVWLWX\H�XQ�LPSRUWDQWH�PRWRU�GH�OD�HFRQRPtD�PXQGLDO�TXH�GD�OXJDU�D�
múltiples encadenamientos productivos generadores de empleo, mediante 
el cual es posible mejorar la calidad de vida de la población.

�� &RQVWLWX\H�XQD�JUDQ�IXHQWH�GH�HPSOHRV��SXHV�HVWi�HQFDGHQDGR�D�RWURV�VHF-
tores productivos antes, durante y después de la prestación de los ser-
vicios. Por esta razón, es considerada la actividad que genera la mayor 
cantidad de puestos de trabajo en el planeta.

�� (V�XQR�GH�ORV�QHJRFLRV�FRQ�PD\RU�YLDELOLGDG��TXH�IDFLOLWD�HO�DSURYHFKD-
miento sostenible de los recursos y su conservación, además de que aporta 
al bienestar de las localidades.

�� +D�SDVDGR�D�VHU�XQD�DFWLYLGDG�HFRQyPLFD�TXH�HQJORED�GLYHUVRV�VHUYLFLRV�
GHVDUUROODGRV�FRQ�OD�¿QDOLGDG�GH�VDWLVIDFHU�ODV�GLIHUHQWHV�QHFHVLGDGHV�GH�
las personas, además de la producción de bienes permitiendo que mejore 
el turismo receptor y las aportaciones de divisas al PIB.

$VLPLVPR��&DQDOHMR�	�&DxL]DUHV��������LQGLFDQ�TXH��HQWUH�ORV�EHQH¿FLRV�GH�
carácter económico del turismo, están los siguientes:

�� (VWLPXOD�HO�GHVDUUROOR�HFRQyPLFR

�� *HQHUD�GLYLVDV

�� *HQHUD�SXHVWRV�GH�WUDEDMR

�� 3XHGH�VHU�XQ�FRPSOHPHQWR�D�RWURV�VHFWRUHV�HFRQyPLFRV

�� 6H�SXHGH�GHVDUUROODU�GHVGH�ODV�LQIUDHVWUXFWXUDV�H[LVWHQWHV

(QWUH�ORV�EHQH¿FLRV�VRFLRFXOWXUDOHV��VHJ~Q�6DQWDPDUtD�	�/ySH]���������VH-
rían:

�� &RQWULEX\H�D�OD�FRQVHUYDFLyQ�GHO�SDWULPRQLR

�� ,QFUHPHQWD�OD�HGXFDFLyQ�\�IRUPDFLyQ�GH�ORV�UHFXUVRV�KXPDQRV
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�� 3URPXHYH�HO�HQWHQGLPLHQWR�HQWUH�ODV�QDFLRQHV

�� 3XHGH�D\XGDU�D�LQFUHPHQWDU�OD�YDORUDFLyQ�GH�OD�SURSLD�FXOWXUD

�� 5HGXFH�EDUUHDV�LGLRPiWLFDV��pWQLFDV��UDFLDOHV��SROtWLFDV��UHOLJLRVDV�\�VRFLR-
culturales.

1.1.2. Importancia en Latinoamérica

En Latinoamérica, el turismo se caracteriza por ser una actividad que se 
encuentra fuertemente ligada a una matriz interpretativa tradicional, que ha 
centrado su atención en la descripción de la distribución espacial de lugares de 
RULJHQ��GHVWLQR�\�ÀXMRV�WXUtVWLFRV��6LQ�HPEDUJR��HO�DQiOLVLV�JHRJUi¿FR�GHO�WXULV-
mo puede aportar a la comprensión de las relaciones entre sociedad y territorio 
en un sentido más amplio (Bertoncello, 2006). A través del turismo, se fomenta 
la actividad empresarial, es uno de los ámbitos en el cual la sociedad podría 
HQFRQWUDU�VX�SOHQR�GHVDUUROOR��5DPRV�	�*XHUUHUR���������(Q�HVWH�VHQWLGR��6L-
marro et al. (2012) señalan que el turismo tiene una perspectiva productiva en 
la que convergen actuaciones de diversos sectores económicos y que implica 
una inversión previa en recursos humanos, instalaciones y equipos, para desa-
rrollar los territorios.

Según la OMT (2019), América obtuvo llegadas de 216 millones, lo que re-
presenta un incremento del 2 %; además obtuvo ingresos de USD 334 millones 
en 2019. El turismo ha registrado una expansión constante a lo largo del tiempo, 
a pesar de algunas sacudidas ocasionales, lo que demuestra su fortaleza y resi-
liencia. Es decir, América Latina apuesta por un crecimiento en el sector turismo, 
a pesar de la crisis.

En este sentido, la WTTC (2019) señala que el sector de viajes y turismo 
generó 16,9 millones de empleos, es decir, 7,9 % de la fuerza laboral total de 
América Latina. También contribuyó con USD 298,9 billones del PIB, lo que 
representó 8,8 % para la economía de Latinoamérica. Además, el gasto de vi-
sitantes internacionales ascendió a USD 47,4 billones, es decir, 6,7 % de las 
exportaciones totales de América Latina. Por esta razón, esta industria es impor-
tante, porque genera el movimiento y reactivación económica del lugar donde se 
desarrolla.
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Los viajes por turismo interno en Latinoamérica se vieron afectados en 2020 
por la emergencia sanitaria del COVID-19, lo que causó un cambio en las prefe-
rencias de los turistas. Hoy, ellos han optado por el turismo de naturaleza, debido 
a que su principal motivación es estar en contacto con esta, realizar actividades 
recreativas que representen esfuerzo físico y emocional, tener una convivencia 
e interacción con la gente del lugar, para conocer su cultura y su forma de vida 
(OMT, 2022b). Por ende, esta actividad se irá reactivando de manera progresiva, 
siendo las modalidades más demandadas, según Martínez (2020): turismo de in-
terior, turismo rural, turismo de naturaleza, turismo doméstico, turismo nacional, 
turismo experiencial o de emociones y turismo gastronómico.

Particularmente, el turismo rural surge como una alternativa turística que 
esencialmente se caracteriza por desarrollarse en espacios rurales y basarse en 
principios de tipo ambiental, social, cultural y económico (Sánchez & Sánchez, 
2021). Una de las principales características de los nuevos territorios rurales es 
VX�FUHFLHQWH�KHWHURJHQHLGDG��LPSXOVDGD�SRU�OD�GLYHUVL¿FDFLyQ�HQ�OD�GHPDQGD�GH�
la sociedad sobre el campo y se expresa en lo que se ha denominado como mul-
tifuncionalidad (Cari, 2021), término que amplía la visión productiva tradicional 
del sector agropecuario y conlleva a la revalorización del territorio desde nuevas 
perspectivas productivas (Ospina et al., 2021).

En este marco, el turismo rural se incorpora al establecimiento productivo 
FRPR�XQD�HVWUDWHJLD�GH�GLYHUVL¿FDFLyQ�GH�DFWLYLGDGHV�\�GH�LQJUHVRV�SDUD�ODV�IDPL-
lias y comunidades rurales (Vásconez, 2018). Es decir, se parte de una situación 
VRFLRHFRQyPLFD�\�FXOWXUDO�VHQVLEOH��TXH�UHTXLHUH�GH�DOWHUQDWLYDV�GLYHUVL¿FDGRUDV�
e innovadoras (Sotomayor & Cueva, 2020).

6HJ~Q�/LWKJRZ�HW�DO����������VH�SXHGHQ�LGHQWL¿FDU�FDUDFWHUtVWLFDV�TXH�VLQJX-
larizan al turismo rural:

�� &RQVHUYDFLyQ�\�SUHVHUYDFLyQ�GHO�SDWULPRQLR�FXOWXUDO�\�QDWXUDO

�� (O�WXULVPR�FRPXQLWDULR�HV�SRVLEOH�©~QLFDPHQWHª�D�QLYHO�ORFDO

�� ([LVWH�LQWHUDFFLyQ�GLUHFWD�HQWUH�FRPXQLGDG�ORFDO�\�YLVLWDQWHV

�� ([SHULHQFLDV�©DXWpQWLFDVª�D�SDUWLU�GH�OD�YLGD�FRWLGLDQD�GH�ORV�ORFDOHV

�� ,QWHUFDPELR�FXOWXUDO�\�HFRQyPLFR�HQWUH�FRPXQLGDG�ORFDO�\�YLVLWDQWHV

�� /D�FRPXQLGDG�HV�HQFDUJDGD�GH�OD�JHVWLyQ�GH�ORV�UHFXUVRV�\�VHUYLFLRV�WXUtVWLFRV
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�� /D�FRPXQLGDG�ORFDO�HV�OD�SULQFLSDO�EHQH¿FLDGD

�� /D�FRPXQLGDG�ORFDO�VH�YH�LQÀXLGD�SRU�OD�DFWLYLGDG�WXUtVWLFD�HQ�VX�GLPHQ-
sión social, ambiental y cultural

1.1.3. Importancia en Ecuador 

Ecuador es uno de los países con mayor diversidad biológica y cultural del 
PXQGR��6X�GLYHUVLGDG� VH� KD� YLVWR� EHQH¿FLDGD�SRU� WUHV� IDFWRUHV� GHWHUPLQDQWHV��
VX�XELFDFLyQ�HQ�OD�FRUGLOOHUD�GH�ORV�$QGHV��VX�ORFDOL]DFLyQ�JHRJUi¿FD�HQ�OD�]RQD�
HFXDWRULDO�\�OD�LQÀXHQFLD�GH�ODV�FRUULHQWHV�PDULQDV�HQ�VXV�FRVWDV��DGHPiV��HV�UH-
FRQRFLGR�D�HVFDOD�PXQGLDO�SRU�ODV�LVODV�*DOiSDJRV�\�ODV�GRVFLHQWDV�PLOODV�GH�PDU�
territorial continental e insular (Tirira, 2007). El país cuenta con una extensión de 
256 370 km2, se ubica sobre la línea ecuatorial, posee cuatro regiones, con una 
excepcional variedad de ecosistemas y diversidad biológica, según lo descrito 
por el Ministerio del Ambiente de Ecuador (MAE, 2010).

El país, por su ubicación en el planeta, goza de riqueza animal y vegetal en la 
diversidad de las cuatro regiones: Costa, Sierra, Oriente y región Insular. Estas dan 
OXJDU�D�GLIHUHQWHV�HVSHFLHV�GH�ÀRUD�\�IDXQD��2FXSD�HO�SXHVWR�Q~PHUR�GLHFLVLHWH�GH�
ORV�SDtVHV�FODVL¿FDGRV�FRPR�PHJDGLYHUVRV��HV�HO�SDtV�PiV�PHJDGLYHUVR�SRU�NP2 de 
acuerdo con la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia 
y la Cultura (UNESCO, 2014). Cabe destacar que es reconocido como uno de los 
países con mayor biodiversidad del planeta, pero esta no se limita a un número de 
especies por unidad de área; cuenta con setenta y un formaciones botánicas para las 
tres regiones naturales del Ecuador continental (Velásquez, 2014).

6HJ~Q�OD�6HFUHWDUtD�1DFLRQDO�GH�3ODQL¿FDFLyQ�\�'HVDUUROOR��HO�SDtV�KD�WRPD-
do varias estrategias como la promoción turística, la protección del patrimonio 
natural y cultural, para así fortalecer la oferta y el fomento del turismo recepti-
vo como fuente generadora de divisas y empleo (Cuesta et al., 2019). De esta 
manera, Ecuador apuesta al uso sostenible de las potencialidades turísticas de 
sus regiones litoral, andina, amazónica e insular, cada una de ellas con un valor 
incalculable de sus recursos, mostrándose al mundo como un destino turístico de 
LPSRUWDQFLD��)pOL[�HW�DO����������GLYHUVL¿FDQGR�VXV�SURGXFWRV�HQFDGHQDQGR�HQ�OR�
posible la mayoría de sus bienes y servicios, para lo cual también es necesario el 
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aprovechamiento de la diversidad cultural que es amplia y se extiende por todo 
HO�SDtV��SXHV��FRPR�OR�PHQFLRQD�HO�*UXSR�GH�WUDEDMR�LQWHUQDFLRQDO�SDUD�DVXQWRV�
indígenas, existen diecinueve pueblos indígenas y catorce nacionalidades, lo que 
hace de Ecuador un país con potencial turístico excepcional, cuyo aprovecha-
miento contribuye a la matriz productiva (Cuesta et al., 2019).

/R�DQWHV�H[SUHVDGR�KD�VLGR�UDWL¿FDGR�SRU�HO�0LQLVWHULR�GH�7XULVPR�GH�(FXD-
dor (MINTUR) al decir que la actividad turística es parte importante de la matriz 
productiva nacional, ha sido priorizada en el plan de desarrollo Toda una Vida 
YLJHQWH�GHVGH������D�������FDOL¿FDGD�FRPR�SLODU�GH�OD�UHDFWLYDFLyQ�HFRQyPLFD��
la atracción de inversión local y extranjera, contribuye a la mejora de infraes-
tructura y la entrada de ingresos al país. Pues, luego de la agricultura, la pesca y 
la industria manufacturera, el turismo es la actividad productiva más importante 
(Chávez et al., 2017). El país tiene un gran potencial, ofrece experiencias en el 
sector turístico, desarrollando emprendimientos que brindan servicios y activida-
des de calidad para el turista. La infraestructura turística y el sector hotelero se 
están renovando, elevando los estándares de calidad y desarrollando pequeñas y 
medianas empresas que favorecen el desarrollo del país.

Asimismo, la base legal de los planes de ordenamiento territorial en Ecuador 
se encuentra en la Constitución de la República (Asamblea Constituyente, 2008) 
\�OD�/H\�2UJiQLFD�GH�2UGHQDPLHQWR�7HUULWRULDO��8VR�\�*HVWLyQ�GH�6XHOR��/22-
78*6���$VDPEOHD�&RQVWLWX\HQWH���������(VWDV�QRUPDWLYDV�HVWDEOHFHQ�TXH�HO�RU-
denamiento territorial es una herramienta fundamental para el desarrollo sosteni-
ble del país y deben ser aplicadas por los gobiernos autónomos descentralizados.

En cuanto al aporte al sector económico, los planes de ordenamiento territo-
ULDO�WLHQHQ�XQ�LPSDFWR�VLJQL¿FDWLYR�HQ�OD�DFWLYLGDG�WXUtVWLFD��(VWRV�SODQHV�SHUPLWHQ�
OD�LGHQWL¿FDFLyQ�GH�ODV�]RQDV�WXUtVWLFDV�\�VX�DGHFXDGD�SODQL¿FDFLyQ��DVt�SURPXH-
ven la inversión y el desarrollo de infraestructura en las zonas adecuadas. Los 
planes de ordenamiento territorial también tienen en cuenta la preservación del 
patrimonio natural y cultural, lo que contribuye a la conservación de los recursos 
turísticos y a la generación de empleo y desarrollo económico. En resumen, los 
planes de ordenamiento territorial son una herramienta importante para el desa-
rrollo sostenible del sector turístico y el fortalecimiento de la economía del país.

En lo que respecta a la importancia económica social del turismo, durante el 
primer semestre de 2022, la balanza turística de Ecuador tuvo un saldo positivo 
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de USD 63,2 millones. Así, el turismo se ubica como la cuarta fuente de ingresos 
no petroleros para la nación. Al ser comparadas con los números de 2019 y 2021, 
estas cifras dan cuenta de la favorable reactivación de la industria (MINTUR, 
2022). Se calcula que los ecuatorianos realizaron entre cuatro y cinco viajes al 
año, sobre todo en los meses de agosto y diciembre (Santamaría & López, 2019). 
El feriado que más personas movilizó fue el de carnaval, que tuvo una ocupación 
hotelera de más del 45 % y un promedio de gasto de USD 66 por persona; el 
segundo fue el de semana santa, con un movimiento económico de USD 44,4 
millones y una ocupación hotelera de 43,11 %, con lo que se aportó a la economía 
USD 425,8 millones. En esta línea de análisis, el Ministerio de Turismo expone 
que la llegada de visitantes extranjeros a Ecuador creció un 4 % en 2019 con re-
lación al año anterior, puesto que, entre enero y noviembre, se registraron 1 381 
726 visitas, personas provenientes principalmente de Estados Unidos, España, 
Alemania, Canadá y Francia (MINTUR, 2019).

(O�PLVPR�HQWH�JXEHUQDPHQWDO�FDOL¿FD�D�OD�DFWLYLGDG�WXUtVWLFD�FRPR�SURGXF-
tora de empleo y motor de la economía. Fue capaz de generar 477 382 plazas de 
trabajo en alojamiento y servicios de comidas, por lo que contribuyó al PIB en 
��������*HQHUy�86'��������PLOORQHV�GH�GLYLVDV�SRU�WXULVPR�UHFHSWRU�HQ�HO�DxR�
2019. En cambio, según información del Banco Central del Ecuador, durante el 
primer semestre de 2019, ingresaron al país USD 965 millones por concepto de 
WXULVPR��OR�TXH�UHSUHVHQWy�HO�������GHO�3,%��3DUD�¿QDOHV�GH�HVH�DxR��VH�UHJLVWUDURQ�
USD 1408,4 millones de ingresos por concepto de turismo (MINTUR, 2022). El 
país, al igual que muchos del continente americano, ha convertido el turismo en 
una actividad que busca el desarrollo socioeconómico de la población, mediante 
prestaciones de servicios y el aprovechamiento de sus recursos naturales y cul-
turales.

Ecuador, en el índice de competitividad turística a escala mundial, se en-
cuentra en la posición 57 de 136 países, y a escala regional, se encuentra en la 
posición 4 entre 10 países (MINTUR, 2022). 

([SHUWRV�D¿UPDQ�TXH�ODV�SHUVRQDV��WUDV�OD�FXDUHQWHQD�DGRSWDGD�HQ�GLYHUVRV�
países, desearán viajar a otros destinos cuidando su salud. Es decir, los atractivos, 
sitios y establecimientos deberán contar con un mayor cuidado, en especial de 
limpieza e higiene (Berbel, 2020). Esto genera esperanza en los prestadores de 
servicios turísticos para futuros años post COVID-19.
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Ecuador no es ajeno a esta realidad y por ello, sobre la base de las ventajas 
comparativas del destino, se ha propuesto ser más competitivo, ofreciendo mejor 
calidad como prestadores de servicio turístico y creando establecimientos turísti-
cos reconocidos. Sin embargo, durante la primera mitad del año 2020, la llegada 
de turistas internacionales se redujo en un 65 %, un desplome sin precedentes 
causado por el cierre de las fronteras en todo el mundo y la introducción de res-
tricciones de viaje como respuesta a la pandemia COVID-19 (OMT, 2020). Para 
el país, realizar el turismo interno no es un factor limitante, porque las autorida-
des aprobaron los protocolos para destinos, hoteles, playas y otras actividades, 
con el objetivo de motivar nuevamente los viajes y reactivar el sector, que fue 
severamente afectado por la crisis de la COVID-19.

La información registrada en línea anteriormente permite reconocer que el 
turismo es un sector en crecimiento y muy importante en los aspectos social, 
económico, ambiental y cultural para Ecuador y lo será en la pospandemia. Por 
lo tanto, Toledo (2021) indica que el Plan de Reactivación Turística del MINTUR 
(2022) propone las siguientes prioridades para la recuperación de la actividad 
turística: 

�� %LHQHVWDU�\�SHUVRQDOL]DFLyQ�GH�OD�H[SHULHQFLD

�� 0HMRUDPLHQWR�GH�OD�OLTXLGH]�\�HPSOHDELOLGDG�GHO�VHFWRU�WXUtVWLFR

�� 0LWLJDFLyQ�GH�ULHVJRV�GH�FRQWDJLR�HQ�DFWLYLGDGHV�ODERUDOHV

�� 5HFXSHUDFLyQ�GH�OD�FRQ¿DQ]D�\�PRWLYDFLyQ�SRU�YLDMDU

1.2. PRODUCTO

�������'HÀQLFLRQHV�GH�SURGXFWR�

(QWUH�ODV�GH¿QLFLRQHV�TXH�VH�SXHGH�GDU�D�XQ�SURGXFWR�HVWiQ�ODV�VLJXLHQWHV��

�� 7RGR�DTXHOOR�VXVFHSWLEOH�GH�VHU�RIUHFLGR�HQ�XQ�WHUULWRULR�R�SDUD�VDWLVIDFHU�
una necesidad o un deseo (Kotler, 2015).
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�� (V�XQD�SDODEUD�JHQpULFD��OD�FXDO�GHVFULEH�HO�ORJUR�GH�XQD�FDGHQD�GH�SDVRV�
de fabricación o elaboración (Belio & Sainz, 2007).

�� &RQMXQWR� GH� FRPSRQHQWHV� WDQJLEOHV� H� LQWDQJLEOHV� TXH� LQFOX\HQ� UHFXU-
sos, equipamiento e infraestructuras, servicios y actividades recreativas 
e imágenes y valores simbólicos. Todo esto ofrece una gran variedad de 
servicios para atraer a un determinado número de consumidores y en la 
aceptación del mercado (Lojo, 2016).

�� (V�HO�UHVXOWDGR�GH�XQ�HVIXHU]R�FUHDGRU�TXH�WLHQH�XQ�FRQMXQWR�GH�DWULEXWRV�
tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios 
y la reputación del vendedor) los cuales son percibidos por sus compra-
dores (reales y potenciales) como capaces de satisfacer sus necesidades o 
deseos (Leyva, 2016).

�� 'HVGH�HO�SXQWR�GH�YLVWD�HFRQyPLFR��XQ�SURGXFWR�HV�WRGR�DTXHOOR�TXH�VH�
intercambia en el mercado (Quintana, 2017).

Por tanto, un producto puede ser un bien, un servicio, una idea o un lugar 
puesto que existe para: i) propósitos de intercambio, ii) satisfacción de necesi-
dades o deseos y iii) para coadyuvar al logro de objetivos de una organización 
(lucrativa o no lucrativa).

1.2.2. Tipos de productos

6HJ~Q�-XYHQp�HW�DO����������ORV�SURGXFWRV�SXHGHQ�FODVL¿FDUVH�HQ�WDQJLEOHV�R�LQ-
WDQJLEOHV��3RU�RWUD�SDUWH��VHJ~Q�VX�¿QDOLGDG�R�VLWXDFLyQ�GH�FRPSUD��VH�FODVL¿FDQ�HQ�

�� Bienes de emergencia: que la ciudadanía consume en situaciones extraor-
dinarias, pero que normalmente están disponibles en caso de necesidad, 
como son los extintores de incendios, repuestos de artefactos, etc.

�� Bienes de especialidad: aquellos bienes dotados de características muy 
particulares destinados a un mercado de consumo elevado, como los insu-
mos médicos, la tecnología militar, etc.

�� Bienes de uso común: que forman parte de la canasta habitual y se con-
sumen rápido, como son los textiles, zapatos, etc.
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�� Bienes de consumo: de usabilidad limitada, se consumen de manera rápi-
da y tienen vida corta, como alimentos, frutas, víveres, etc.

�� Bienes durables: con un ciclo de vida muy extenso, cuya necesidad de 
reposición abarca años o incluso décadas.

�� Servicios:� DFWLYLGDGHV��XVRV�\�EHQH¿FLRV�TXH�VH�FRQVXPHQ�DO�PRPHQWR�
mismo de prestarse, como son el corte de cabello, las labores domésticas, 
las reparaciones de electrodomésticos, etc.

3RU�RWUD�SDUWH��&DPLQR�	�'H�*DUFLOOiQ��������PHQFLRQDQ�TXH�ORV�SURGXFWRV�
SXHGHQ�HVWDEOHFHUVH�PHGLDQWH�GLIHUHQWHV�FODVL¿FDFLRQHV�VHJ~Q�VX�QDWXUDOH]D��HO�
tipo de comprador, el uso que se haga de estos o el tipo de mercado al que van 
destinados. Entre estos se encuentran:

�� %LHQHV�GH�FRPSUD�QR�SODQL¿FDGD: se trata de los productos para los que 
HO�FOLHQWH�QR�UHDOL]D�QLQJXQD�SODQL¿FDFLyQ�DQWHULRU�D�OD�FRPSUD��ELHQ�SRU-
que no necesita el producto, bien porque la necesidad de adquirir el pro-
ducto se le plantea de improviso. 

�� Bienes de compra por comparación: el comprador compara diferentes 
ofertas y productos antes de materializar la compra, generalmente por tra-
tarse de productos con un precio superior al de la media de la cesta de la 
compra habitual.

�� Bienes de especialidad: el consumidor considera que se trata de produc-
tos únicos, especiales, de elevado precio, por lo que no tiene sentido in-
vertir tiempo realizando comparativas entre ofertas.

�� Bienes no buscados: se trata de productos de los que el cliente no dispone 
de una información previa o de los que no hay ningún interés especial por 
su compra.
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1.3. PRODUCTOS TURÍSTICOS

�������'HÀQLFLRQHV�GH�SURGXFWRV�WXUtVWLFRV

El turismo está evolucionando hacia viajes más cortos en el tiempo y con una 
mayor frecuencia, lo que está implicando que los viajeros, además de visitar los 
clásicos destinos de sol y playa, estén optando por descubrir nuevos lugares, y 
ello está propiciando que la oferta turística, impulsada en ocasiones por las dife-
rentes administraciones públicas, esté creando nuevos productos turísticos para 
dar respuesta a los actuales gustos del consumidor (López & Sánchez, 2008). En 
este sentido, los productos constituyen una de las cuatro variables del llamado 
marketing mix y, sin duda, una de las más importantes, pues representan el satis-
factor de las necesidades de los consumidores lo cual se logra mediante diferen-
tes técnicas y medios (Chávez & Pérez, 2009).

De igual forma, la industria del turismo incluye un gran número de empresas 
públicas y privadas e instituciones que promueven la creación de productos para 
viajes, alojamiento y actividades y servicios de destino (Moreno, 2011). Su compe-
titividad depende de múltiples factores, pero un elemento crucial es la capacidad de 
los destinos para atraer turistas ofreciendo atractivos servicios de calidad, así como 
JDUDQWL]DU�HO�XVR�H¿FLHQWH�\�VRVWHQLEOH�GH�ORV�UHFXUVRV��0RUD�HW�DO���������

A su vez, el concepto de producto turístico ha evolucionado rápidamente, en con-
sonancia con el crecimiento y expansión de la industria del turismo (Vázquez et al., 
2017). Ha seguido, en las últimas décadas, un camino que ha llevado a la literatura a 
FHQWUDUVH�HQ�HO�SDSHO�GHWHUPLQDQWH�GHO�WXULVWD�FRPR�FRQVXPLGRU�XVXDULR��*RQ]iOH]�	�
Mundet, 2018). A partir de la concepción general de producto, se señalan una serie de 
GH¿QLFLRQHV�FRUUHVSRQGLHQWHV�D�SURGXFWR�WXUtVWLFR�VHJ~Q�GLIHUHQWHV�DXWRUHV�

�� &RQMXQWR�GH�SUHVWDFLRQHV��PDWHULDOHV�H�LQPDWHULDOHV��TXH�VH�RIUHFHQ�FRQ�HO�
propósito de satisfacer los deseos o las expectativas del turista, producto 
compuesto que puede ser analizado en función de los componentes bási-
cos que lo integran: atractivos, facilidades y acceso (Acerenza, 1990).

�� 3DUHFH�DSUHFLDUVH�XQ�FLHUWR�FRQVHQVR�D�OD�KRUD�GH�GH¿QLU�HO�SURGXFWR�WX-
rístico como la interpretación que el turista efectúa de las experiencias 
vividas fuera de su lugar habitual de residencia (Jafari, 2014).
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�� &RQMXQWR�GH�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�TXH�VH�RIUHFHQ�DO�PHUFDGR�HQ�IRUPD�LQ-
dividual o en una gama muy amplia de combinaciones resultantes de las 
necesidades, requerimientos o deseos del turista y/o visitante (Pérez & 
Molina, 2007).

�� &RQMXQWR�GH�FRPSRQHQWHV�WDQJLEOHV�H�LQWDQJLEOHV�TXH�LQFOX\HQ�UHFXUVRV�
o atractivos turísticos, infraestructura, actividades recreativas, imágenes 
y valores simbólicos para satisfacer motivaciones y expectativas, siendo 
percibidos como una experiencia turística (Arce et al., 2020).

�� &RQMXQWR�GH�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�WDQJLEOHV�H�LQWDQJLEOHV��FRPSXHVWR�SRU�XQD�
combinación de elementos de la industria turística, resultantes de un pro-
ceso productivo en el que se combinan servicios y equipamientos con el 
propósito de ser ofrecido al mercado en búsqueda de satisfacer necesi-
dades y deseos de los visitantes, a cambio de cierto precio (Nasimba & 
Cejas, 2015).

�� &XDOTXLHU�ELHQ�\�R�VHUYLFLR�TXH�SXHGH�LQFXUVLRQDU�HQ�HO�PHUFDGR�SDUD�OD�
atención, adquisición, el uso o el consumo a efecto de satisfacer un deseo 
o una necesidad, incluyendo objetos físicos, servicios, sitios, organizacio-
QHV�H�LGHDV�FRQ�¿QHV�GH�UHFUHDFLyQ��RFLR�\�RWUDV�PRWLYDFLRQHV��+HUUHUD��
2022).

�� &RQMXQWR�GH�P~OWLSOHV�SUHVWDFLRQHV�WDQJLEOHV�H�LQWDQJLEOHV�TXH�VH�RIUHFHQ�
a los turistas dentro de un determinado territorio, con el objetivo de satis-
facer una experiencia turística de acuerdo con sus necesidades (MINTUR, 
2022).

�� $O�WUDWDUVH�GH�XQ�VHUYLFLR��SRVHH�UDVJRV�TXH�OR�GLIHUHQFLDQ�GH�RWURV�SUR-
ductos, tales como su intangibilidad, imposibilidad de ser almacenado, 
heterogeneidad, simultaneidad de producción y consumo (Aranda & Mar-
tínez, 2019).

�� &RQMXQWR�GH�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�TXH�VH�RIHUWDQ�HQ�LQGLYLGXDO�R�DVRFLDGRV�
en una amplia gama de combinaciones resultantes de las necesidades, re-
querimientos o deseos de un consumidor conocido como turista (Portela 
et al., 2019).

Asimismo, el producto turístico como cualquier otro producto tiene un ci-
clo de vida cuyas fases son las siguientes: el diseño, su estudio de factibilidad, 
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su operatividad. Esta última fase comprende el lanzamiento, el crecimiento, la 
maduración, el declive y la innovación; de esta forma, el desarrollo turístico en 
un territorio es una actividad que se ejecuta para aplicar estrategias promoción, 
GLVHxR�\�FRPHUFLDOL]DFLyQ�SODQL¿FDGDV�FRQ�DQWLFLSDFLyQ��*XUUtD���������&RQ�HOOR��
los servicios diseñados dentro de los productos turísticos facilitan la permanencia 
de los visitantes en un territorio (Luque, 2018).

Por tanto, un producto turístico debe ser capaz de motivar visitas a un lugar 
tanto por un corto tiempo como por varios días, para satisfacer un interés o nece-
VLGDG�HVSHFt¿FD�GH�GHWHUPLQDGRV�VHUYLFLRV��UHFUHDWLYRV��QDWXUDOHV��FXOWXUDOHV��GH�
salud u otros, o una combinación de varios de ellos, y que, además, propicien las 
mejores experiencias (Chávez & Pérez, 2009).

1.3.2. Tipos de productos turísticos 

Se presentan once líneas de productos turísticos descritos de la siguiente ma-
QHUD�SRU�*DUULGR���������1DVLPED�	�&HMDV��������

�� Circuitos generales: conjunto de vías y visitas que se enlazan, constitu-
yendo un itinerario cerrado, que puede iniciar y terminar en idéntico lugar, 
o en un lugar diferente.

�� Turismo de sol y playa: modalidad de gran volumen, que se practica en 
enclaves turísticos costeros, que pueden ser poblaciones costeras, resorts 
de playa de alta densidad o enclaves en entornos naturales con baja den-
sidad. La motivación de sol y playa se complementa generalmente con 
diversión y relax.

�� Turismo comunitario: relación entre la comunidad y sus visitantes desde 
una perspectiva intercultural en el contexto de viajes organizados, con 
la participación consensuada de sus miembros, garantizando el manejo 
adecuado de los recursos naturales, la valoración de sus patrimonios, los 
derechos culturales y territoriales de las nacionalidades y pueblos, para la 
GLVWULEXFLyQ�HTXLWDWLYD�GH�ORV�EHQH¿FLRV�JHQHUDGRV�

�� Turismo cultural: abarca las actividades y experiencias culturales que 
DWUDHQ�\�IRPHQWDQ�HO�WXULVPR��(O�WXULVPR�FXOWXUDO�VLJQL¿FD�VXPHUJLUVH�\�
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disfrutar del estilo de vida de los habitantes del lugar, así como del entor-
no local y de los aspectos que determinan su identidad y carácter. Se basa 
también en la oferta de recursos históricos, arquitectónicos, artísticos y 
étnicos de una zona. 

�� Parques temáticos��VRQ�DWUDFFLRQHV�HVSHFt¿FDV��FRQ�XQ�REMHWLYR�FRQFUHWR��
FHQWUDGRV�JHQHUDOPHQWH�HQ�XQ�DVXQWR�HVSHFt¿FR�\�FRQ�XQD�DPSOLD�RIHUWD�
de esparcimiento y experiencias (como paseos, espectáculos, restaurantes 
y bares) en torno a un asunto en cuestión. Los parques temáticos pueden 
ser también de carácter educativo o informativo.

�� Ecoturismo y turismo de naturaleza: modalidad turística ejercida por 
personas naturales, jurídicas o comunidades legalmente reconocidas, pre-
YLDPHQWH�FDOL¿FDGDV�SDUD�WDO�HIHFWR��D�WUDYpV�GH�XQD�VHULH�GHWHUPLQDGD�GH�
actividades turísticas, en áreas naturales, que correspondan o no al Sis-
tema Nacional de Áreas Protegidas, con el objeto de conocer la cultura 
GH�ODV�FRPXQLGDGHV�ORFDOHV�D¿QFDGDV�HQ�HOODV�\�R�OD�KLVWRULD�QDWXUDO�GHO�
ambiente que les rodea.

�� Turismo de deportes y aventura: hace referencia a los viajes realizados 
por los turistas en busca de actividades generalmente (pero no necesaria-
mente) orientadas a la práctica de ejercicio físico.

�� Turismo de salud: es la suma de todas las relaciones y fenómenos re-
sultados de un cambio de ubicación y de residencia de las personas para 
promover, estabilizar y, en lo apropiado, restablecer el bienestar físico, 
mental y social mientras usa servicios médicos y para quién el lugar en 
donde él está permaneciendo no es su domicilio permanente o su lugar de 
trabajo.

�� Agroturismo: es la hospitalidad que, bajo pago, es ofrecida por las em-
presas agrarias individuales.

�� Turismo de convenciones y congresos: las reuniones y conferencias for-
man parte del sector conocido como meetings, incentives, conferences and 
exhibitions (MICE), reuniones, incentivos, conferencias y exposiciones. 
Pertenecen al segmento del turismo conocido como turismo de negocios. 

�� Turismo de cruceros��VH�UH¿HUH�D�ORV�YLDMHV�GH�SODFHU�HQ�XQ�YHOHUR�R�XQ�
barco .
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Adicionalmente, el Plan Integral de Marketing Turístico de Ecuador (PIM-
TE), otro instrumento del MINTUR, relacionado con los productos turísticos que 
segmenta el portafolio de productos turísticos del Plandetur 2020 de acuerdo 
FRQ�OD�UHOHYDQFLD�GHO�SURGXFWR�WXUtVWLFR�HQ�IXQFLyQ�GH�VX�SURPRFLyQ�FODVL¿FD�ORV�
siguientes tipos de productos:

�� 3URGXFWRV�FODYH�R�HVWUHOODV��SURGXFWRV�TXH�DSRUWDUiQ�PD\RU�YDORU�DxDGLGR�
a la actividad turística del país, por su mayor atractivo, potencialidad e 
idoneidad para Ecuador. Su promoción debe estar principalmente centra-
da en torno a su desarrollo. Están esta categoría el turismo cultural, ecotu-
rismo o turismo de naturaleza y el turismo de deportes y aventura.

�� 3URGXFWRV�GH�FRQVROLGDFLyQ�R�HVWUDWpJLFRV��SURGXFWRV�TXH��DXQTXH�LPSRU-
tantes para el país, no aportan el valor que aportan los productos clave. 
Su promoción es estratégica. Están esta categoría el turismo comunitario, 
MICE y el turismo de cruceros.

�� 3URGXFWRV�GH�RSRUWXQLGDG��SURGXFWRV�TXH�QR�DSRUWDQ�XQ�JUDQ�YROXPHQ�HQ�
comparación con los anteriores, pero de interés para el país para atraer a 
QLFKRV�GH�PHUFDGR�R�VHJPHQWRV�HVSHFt¿FRV�LQWHUHVDGRV��/D�SURPRFLyQ�HQ�
estos productos debe ser puntual (de nicho), según surja la oportunidad. 
Están en esta categoría el agroturismo, el turismo de salud, el turismo de 
sol y playa (observación de ballenas, surf, entre otros) y el de parques 
temáticos (MINTUR, 2022).

/D�FODVL¿FDFLyQ�GH�SURGXFWRV�WXUtVWLFRV�QR�VROR�OH�KD�FRQFHUQLGR�D�OD�VRFLH-
GDG�FLHQWt¿FD��VLQR�WDPELpQ�D�LQVWLWXFLRQHV�S~EOLFDV�QDFLRQDOHV�H�LQWHUQDFLRQDOHV�
encargadas de la gestión del turismo. Una de las más importantes fue la realiza-
GD�SRU�OD�207�\�OD�&RPLVLyQ�(XURSHD�GH�9LDMH�TXH�FODVL¿FDQ�D�ORV�SURGXFWRV�
en ocho tipos: bienestar y salud, sol y playa, patrimonio y cultura, naturaleza, 
festividades locales, negocios, moda y compras, y aventura y deportes extremos 
(Martorell & Arcos, 2020).

(Q�FRQVHFXHQFLD��ORV�SURGXFWRV�WXUtVWLFRV�HQ�(FXDGRU�HVWiQ�GH¿QLGRV�QR�VROR�
en términos de líneas generales, sino que también por la relevancia que tienen los 
productos en función de su promoción (Arce et al., 2020).
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1.3.3. Diseño de productos turísticos 

Para diseñar productos turísticos, se deben tomar en cuenta los elementos del 
sistema que pueden funcionar independientemente, pero que es necesarios que 
estén articulados para la concepción de productos integrales e interdependientes 
para desarrollar turísticamente un territorio. El sistema turístico está compuesto 
por atractivos y actividades, infraestructura, planta y superestructura (Pineda et 
al., 2019). Es importante mencionar que se deben diseñar productos integrados 
donde la autenticidad sea una ventaja competitiva, es decir, recursos históricos, 
culturales y naturales que puedan incorporarse al producto sin perder la perspec-
tiva del cliente (Chaviano & Aro, 2007).

Por lo tanto, resulta necesario ofrecer vivencias únicas por medio del pro-
ducto turístico, que solo puedan ser experimentadas en el lugar en el que se crea-
ron, de modo que exista la posibilidad de trasladarse al lugar para consumirlas. 
(V� QHFHVDULD� OD� UHLQYHQFLyQ� FRQWLQ~D� SDUD�PDQWHQHU� \� ¿GHOL]DU� D� ORV� FOLHQWHV��
haciéndoles vivir nuevas experiencias, pero tomando como base las vivencias 
originales (Bercial & Timón, 2015). Por otra parte, es importante tener claro que 
se deben generar productos diferenciando los clientes, pues el turista actual es un 
consumidor activo, autónomo, lo que implica la necesidad de elaborar productos 
para públicos cada vez más segmentados (Kotler & Kotler, 2016).

Para el diseño del producto turístico, es necesario hacer una revisión de los 
recursos que generan atracción, las facilidades que posibilitan la permanencia y 
el acceso y las situaciones de tránsito que permiten el desplazamiento al destino 
turístico, con lo cual se pueden desarrollar nuevos proyectos de inversión, or-
ganizar y supervisar empresas del sector turismo en sus diferentes actividades. 
Además, se toma en cuenta el impacto que genera en el ambiente las actividades 
del ramo (Nasimba & Cejas, 2015). Es necesario, para que los productos logren 
aceptación, que la administración turística se encargue de promover el patrimo-
nio turístico de una nación, estado, región o ciudad.

Las principales características que debe seguir el proceso de desarrollo del 
producto turístico son: coherencia de los servicios con la temática seleccionada, 
delegación rotativa de la conducción del proceso por un coordinador de la pres-
tación del servicio, diferenciación entre tangibles e intangibles, estandarización y 
manejo de los mínimos de calidad en cada tipo de servicio, evaluación y control 



Productos turísticos: concepción y diseño. Tomo 1. Rutas para potenciar los recursos naturales

36

GH�FDOLGDG�GH�ORV�VHUYLFLRV�FRQ�KHUUDPLHQWDV�HVSHFt¿FDV��LGHQWL¿FDFLyQ�\�YDORUD-
ción de la cultura local como clave para el desarrollo del turismo, incorporación 
GH�OD�LGHD�GH�FRQIRUW�UHTXHULGD�SRU�HO�WXULVWD��PDQHMR�GH�SHU¿OHV�GLIHUHQFLDGRV�GH�
los clientes y sus requerimientos, mantenimiento y mejora de la infraestructura 
y equipamiento para las operaciones de los emprendimientos particulares y co-
munitarios. 

1R�REVWDQWH��VHJ~Q�*XLOOpQ��������ODV�FRQGLFLRQHV�SDUD�TXH�XQ�SURGXFWR�WX-
rístico tenga éxito son los siguientes:

�� Agregabilidad: los productos turísticos se pueden formar de la agrega-
ción de varios elementos; sin embargo, se debería tomar en cuenta los 
aspectos relacionados a su comercialización, control de calidad que son 
más complejos.

�� Caducidad: los productos turísticos no son almacenables, por lo que se 
consumen en el momento programado o se pierden; no obstante, se debe 
contar con una base de productos genéricos.

�� Heterogeneidad: permite, en muchas ocasiones, confeccionar productos 
a medida, aunque estén más o menos estandarizados de antemano o estan-
darización de manera heterogénea. No solo se individualiza el producto 
de forma consciente, sino que un viaje será distinto de otro aun teniendo 
las mismas características.

�� 3ODQL¿FDFLyQ��FRRUGLQDFLyQ�\�FRQWURO: en el área del marketing, gestores 
¿QDQFLHURV��HQWUH�ORV�WpFQLFRV�\�ORV�HVSHFLDOLVWDV�HQ�UHFXUVRV�KXPDQRV��

�� Simultaneidad de producción y consumo: los productos turísticos pri-
mero son comprados y, en segundo lugar, son producidos y consumidos 
simultáneamente y de forma tangible.

Al diseñar productos turísticos, se espera que sean novedosos, pertinentes y 
rentables desde el punto de vista económico, social y ambiental, en el amplio es-
pacio de la oferta y la demanda (Batle et al., 2018). Finalmente, vale la pena seña-
lar que los productos turísticos deben ser creados para que las pymes consideren, 
en su diseño, ejecución y evaluación, el enfoque de sostenibilidad; es decir, que 
VH�KDJD�XQ�PDQHMR�UHVSRQVDEOH�FRQ�¿QHV�WXUtVWLFRV�WDQWR�GH�ORV�UHFXUVRV�QDWXUDOHV�
como de los recursos culturales.
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De esta manera, Custódio et al. (2020) menciona que existen siete etapas 
para el diseño de productos turísticos:

�� Generación de ideas: búsqueda sistemática de nuevos productos basa-
da en diversas fuentes y aplicando distintos métodos, técnicas y procedi-
mientos.

�� Cribado (tamizado de las ideas): proceso de evaluación y reducción de 
las ideas planteadas para la eliminación de las menos viables y selección 
de las alternativas mejores y más factibles.

�� 'H¿QLFLyQ�GHO�FRQFHSWR�GHO�SURGXFWR: descripción detallada de la idea 
GHO�SURGXFWR�FRQ�VLJQL¿FDFLyQ�SDUD�HO�FRQVXPLGRU�

�� Diseño de estrategias de marketing y análisis económico: estrategia co-
mercial tentativa para el producto mediante la cual se ajusta al mercado 
objetivo, se proyecta el posicionamiento del producto, se prevén las ven-
WDV�VHJ~Q�SUHFLRV�� OD� WUD\HFWRULD�GH�PHUFDGR�\�ORV�EHQH¿FLRV�HVSHUDGRV��
etc.

�� Desarrollo del producto: desarrollo efectivo de prototipo de producto en 
versiones preliminares para comprobar su potencial real ante los merca-
dos. Estos prototipos deben ser probados por los consumidores potencia-
les mediante el test del producto.

�� Prueba de mercado: comercialización real del producto a escala reduci-
da, en un mercado representativo de tamaño limitado.

�� Lanzamiento y comercialización��SUXHED�GH¿QLWLYD�VREUH�OD�DFHSWDFLyQ�
del producto por los públicos objetivos en diferentes horizontes tempora-
les.

Por otra parte, Fesenmaier & Xiang (2017) indica que los elementos para la 
creación de un producto turístico son:

�� Sensibilización de la comunidad local: con lo cual se pretende evaluar 
la aceptación sobre la creación del producto turístico, dando a conocer los 
EHQH¿FLRV�\�FRVWRV�TXH�HO�WXULVPR�SXHGH�WUDHU�D�OD�FRPXQLGDG�

�� Contextualización del lugar: se realiza la caracterización del lugar don-
de se encontrará el nuevo producto turístico.
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�� Diseño del producto turístico: abarca la elaboración del inventario y la 
creación de la idea central. 

�� ,GHQWL¿FDFLyQ�\�DQiOLVLV�GH�OD�GHPDQGD: para emprender un proyecto es 
QHFHVDULR�YHUL¿FDU�VL�H[LVWH�XQD�RSRUWXQLGDG�GH�PHUFDGR��$�SDUWLU�GH�HOOR��
se debe realizar un análisis de la información referente a las tendencias 
actuales de los principales mercados emisores, su comportamiento, moti-
vaciones, entre otros. 

�� Decisión del precio��HO�SUHFLR�VH�¿MDUi�PHGLDQWH�HO�UDQJR�GH�JDQDQFLD�TXH�
se quiera obtener, donde se toma en cuenta el costo de producción y la 
cantidad que podrían pagar los consumidores.

�� Comercialización: en esta etapa, son elegidos los canales de distribución 
del producto sobre la base del resultado obtenido en la etapa del análisis 
de la demanda. 

�� Prueba de mercado: consiste en ajustar los itinerarios, pudiendo reconsi-
derar los procesos de las actividades.

�� Puesta en marcha del producto turístico�� HVWD� HWDSD� HV� OD�¿QDO� GH� OD�
elaboración y gestión del producto turístico, la cual tendrá una propuesta 
VyOLGD�GH�DFWLYLGDGHV��VHUYLFLRV�\�EHQH¿FLRV�D�SDUWLU�GH�XQD�H[SHULHQFLD�
turística completa.

Según Abealet al. (2021) el procedimiento para el diseño de productos turís-
ticos comprende siete etapas:

�� Preparación inicial: en esta etapa, es necesario crear un equipo de trabajo 
integrado por expertos (directivos, especialistas, trabajadores con expe-
riencia en la actividad y profesionales de diferentes entidades rectoras del 
turismo en el territorio), capaces de utilizar sus conocimientos y experien-
cias para conformar un producto sostenible, rentable económicamente, 
que satisfaga las necesidades del cliente.

�� Determinación de las oportunidades existentes para el desarrollo de 
nuevos productos turísticos: se realiza el diagnóstico del macroentorno 
a través de la recopilación y análisis de información acerca del ambiente 
externo; es decir, los factores económicos, ambientales, sociales, legales y 
políticos. Se debe realizar un inventario de los recursos, atracciones, acce-
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sos y actividades existentes en la zona objeto de estudio, luego de lo cual 
se evalúan estos recursos mediante la matriz del índice de atractividad, 
que se fundamenta en información de entrada proveniente de la caracteri-
zación anterior.

�� Estructuración del producto turístico: se establecen los objetivos del 
nuevo producto, los que estarán en correspondencia con los objetivos de 
la entidad que lo gestiona y con las características y proyecciones del des-
tino turístico en el que se enmarca.

�� Proceso de prestación del producto turístico: en este proceso, se ubica 
el producto dentro del espacio turístico, el horario durante el cual presta 
VXV�VHUYLFLRV�DO�FOLHQWH�\�VH�GH¿QHQ�ODV�pSRFDV�GHO�DxR�HQ�TXH�HO�DWUDFWLYR�
principal es óptimo para el turista; se consideran para ello los intereses y 
la estacionalidad de los mercados meta.

�� Proceso de comercialización�� VH� GH¿QHQ� ODV� HVWUDWHJLDV� GH� SRVLFLRQD-
miento que se utilizarán, así como los canales de distribución; analizar los 
elementos que los integran; hacer énfasis en el análisis de las agencias de 
YLDMHV�GH�PD\RU�VLJQL¿FDFLyQ�TXH�RSHUDQ�ORV�PHUFDGRV�VHOHFFLRQDGRV�\�HO�
uso de internet como canal de distribución. 

�� Análisis de la viabilidad económica y medioambiental: un análisis de 
factibilidad conlleva algunos cálculos fundamentales como el valor actual 
neto, tasa interna de rendimiento y período de retorno de la inversión. 
Además, se calcula el punto de equilibrio (en unidades monetarias o en 
unidades de venta), cálculo que debe realizarse teniendo en cuenta tres 
niveles de utilización anual: alto, medio y bajo. Para el análisis de la via-
bilidad ambiental, se determinan los impactos positivos y negativos que 
ejerce el producto sobre el entorno y la comunidad receptora y se calcula 
la capacidad de carga.

�� Implementación�� HQ� HVWD� HWDSD�� VH� LGHQWL¿FDQ� ODV� DFFLRQHV� QHFHVDULDV�
SDUD�HO� ODQ]DPLHQWR�\�GHVDUUROOR�GHO�SURGXFWR��6H�GH¿QH� OD�VHFXHQFLD�\�
prioridad conveniente de su ejecución, el presupuesto estimado, las fe-
chas tentativas de inicio y terminación, los requerimientos de recursos, así 
como los responsables de su ejecución, todo ello a través de un plan de 
acción.
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�� (YDOXDFLyQ� \� UHWURDOLPHQWDFLyQ� GHO� SURFHVR� GH� GLVHxR� \� GHVDUUROOR� GHO�
SURGXFWR��SDUD�OD�HYDOXDFLyQ�GH�ODV�HWDSDV�\�HO�FRQWURO�¿QDO�GHO�SURGXFWR�
se propone emplear el método de expertos, así como la presentación y dis-
cusión de los resultados con las entidades que intervienen en su proceso 
de desarrollo y gestión. 

Mientras que Muñoz (2014) señala que, para el diseño de productos turísti-
cos, es importante seguir las siguientes fases:

�� 3URFHVR�FUHDWLYR�TXH�LPSOLFD�OD�JHQHUDFLyQ�GH�LGHDV�GH�SRWHQFLDOHV�SUR-
ductos que se pueden formular sobre la base de la potencialidad de un 
territorio. Se trata de —participativamente con los actores sociales, de la 
producción, de los servicios, de las comunidades, políticos y apoyados en 
la academia— enlazar bienes y servicios presentes en la localidad para ge-
nerar varias ideas de que podrían formar parte de varios productos, o que 
por sí solos podrían serlos, los mismos que se someten a una selección.

�� 6HOHFFLRQDGDV�ODV�LGHDV�R�XQD�GH�HVWDV��VH�SDVD�D�HODERUDU�HO�SODQ�FRPHUFLDO�
del producto, que, entre otros objetivos, permite determinar si el mismo 
JR]DUtD�GH�DFHSWDFLyQ��IDFLOLWD�DGHPiV�OD�FDUDFWHUL]DFLyQ�¿QDO�GH�HVWH�HQ�
función de los gustos y preferencias de los potenciales clientes. En esta 
fase, se diseñan además las estrategias de comercialización y el presu-
puesto para las ventas.

�� (Q�IXQFLyQ�GH�OD�DFHSWDFLyQ�\�GH�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GHO�SURGXFWR�FRQFHEL-
das sobre la base de los gustos y preferencias de los potenciales turistas, 
se debe realizar el plan de producción orientado, entre otros aspectos, a 
SODQL¿FDU�\�HMHFXWDU�ODV�DFWLYLGDGHV�TXH�ORV�WXULVWDV�UHDOL]DUtDQ�HQ�ORV�VLWLRV�
de visita y que forman parte del producto turístico. Entre otros aspectos, 
se deben encadenar los servicios turísticos presentes en el territorio, para 
el caso de las rutas, por ejemplo. En esta parte, se debe realizar el presu-
puesto para la producción de los bienes y/o servicios.

�� 7RGD�DFWLYLGDG�SURGXFWLYD��LQFOXLGD�OD�WXUtVWLFD��LPSDFWD�HQ�HO�DPELHQWH��&RQ-
secuentemente se debe trabajar en una etapa que tiene que ver con el análisis 
de los impactos ambientales, cuya incidencia puede ser positiva y/o negativa, 
de cuyos resultados dependerá la formulación del plan ambiental y así poner 
en marcha la producción de bienes y servicios concebidos en el producto tu-
rístico tomando en cuenta las acciones mitigadoras de los efectos negativos. 
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�� /DV�DFWLYLGDGHV�SURGXFWLYDV��LQFOXLGDV�ODV�GHO�WXULVPR�\�VXV�SURGXFWRV��ELH-
nes y/o servicios), requieren ser legalmente administradas, por lo que se 
hace necesario cumplir una fase que permita el análisis legal a efectos de 
GH¿QLU�OD�IRUPD�HPSUHVDULDO�SDUD�OD�SURGXFFLyQ�GH�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�WXUtVWL-
cos y su organización, lo que, en síntesis, comprende el plan administrativo. 

�� 6H�KDFH�QHFHVDULR��SRU�RWUD�SDUWH��TXH�OD�SURGXFFLyQ�WXUtVWLFD�VHD�VRPHWLGD�
D�XQ�DQiOLVLV�HYDOXDFLyQ�HFRQyPLFD�¿QDQFLHUD�SRU�DQWLFLSDGR�SDUD�GHWHU-
minar su rentabilidad. Previo a esto, se requiere trabajar el plan económi-
FR�¿QDQFLHUR��

�� (V�QHFHVDULR�WDPELpQ�TXH�OD�SURGXFFLyQ�GH�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�TXH�IRUPDQ�
parte del producto turístico se evalúen socialmente a efectos de conocer 
cómo aportan a la solución de problemas sociales como es el caso del 
desempleo. 

(Q� GH¿QLWLYD�� HVWD�PD\RU� GLQiPLFD� WXUtVWLFD� UHTXLHUH� TXH� HO� WHUULWRULR� VHD�
competitivo en los mercados concurrentes, es decir, que tenga capacidad para 
crear e integrar productos con valor añadido que sostengan sus recursos, al tiem-
po que mantienen su posición en el mercado con relación a sus competidores. 
Dado que los productos turísticos son dinámicos, es inevitable que surjan ciertas 
GL¿FXOWDGHV�HQ�ODV�HWDSDV�SRVWHULRUHV�GHO�GHVDUUROOR�GHO�SURGXFWR��&XDQGR�VH�YH�HQ�
el contexto del ciclo de vida, es evidente que algunos problemas se encontrarán 
en la fase preliminar (preparación del producto), otros en la fase de lanzamiento 
y otros en las etapas posteriores. 

1.4. RUTAS TURÍSTICAS 

�������'HÀQLFLRQHV�GH�UXWDV�WXUtVWLFDV�

6HJ~Q�OD�GH¿QLFLyQ�GH�GLIHUHQWHV�DXWRUHV�XQD�UXWD�WXUtVWLFD�HV��

�� 8Q�UHFRUULGR� WHPiWLFR�SURSLR�GH�XQD�FRPXQLGDG�R�iUHD�JHRJUi¿FD��TXH�
permite el conocimiento de sus valores y atractivos más particulares, ca-
paz de atraer visitantes y motivar su desplazamiento a lo largo de ella, 
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visitando los atractivos, realizando actividades y utilizando los servicios 
H[LVWHQWHV��*DUFLD�HW�DO����������

�� 8Q�LWLQHUDULR�VHJXLGR�D�SDUWLU�GH�XQ�VLWLR�GH�SDUWLGD�HQ�XQD�GHWHUPLQDGD�
GLUHFFLyQ��SDUD�UHFRUUHU�XQ�HVSDFLR�TXH�WLHQH�XQ�VLWLR�¿QDO�R�XQD�OOHJDGD��OR�
que le permitirá percibir una experiencia de viaje (Brazil & Santos, 2014).

�� (V� XQ� SURGXFWR� TXH� DEDUFD�PDWHULDOHV�� LQPDWHULDOHV� \� SUHVWDFLRQHV�� ORV�
FXDOHV�VH�RIHUWDQ�FRQ�HO�¿Q�GH�VDWLVIDFHU� ODV�H[SHFWDWLYDV�GH� ORV� WXULVWDV�
(Han et al., 2014).

�� (V�XQ�FDPLQR�R�UHFRUULGR�TXH�VH�GHVWDFD�SRU�VXV�DWUDFWLYRV�SDUD�HO�GHVD-
rrollo del turismo. Estas rutas pueden sobresalir por sus características 
naturales o por permitir el acceso a un patrimonio cultural o histórico de 
importancia (Wu et al., 2017).

�� (V�OD�VXPD�GH�WDQJLEOHV�H�LQWDQJLEOHV�TXH�LQFOX\HQ�UHFXUVRV�\�DWUDFWLYRV�
del territorio o destino: equipamientos, infraestructuras, servicios turísti-
cos, alojamientos, restauración, actividades recreativas, visitas, compras, 
eventos (Wu et al., 2017).

�� (V�XQ�LWLQHUDULR�SDUD�FRQRFHU�VLWLRV�GH�LPSRUWDQFLD�QDWXUDO��UHOLJLRVD��FXO-
tural, entre otros elementos (Mamatisakov et al., 2021). 

De esta manera, una ruta puede conjugar uno o varios productos turísticos. 
Por ello requiere mayor nivel de alcance, y de conjugar la acción de todos los 
agentes y gestores del turismo que congrega el tema, en términos cualitativos 
�PD\RUPHQWH�FXOWXUDOHV��R�ItVLFRV��JHRJUi¿FRV��\�RSHUDWLYRV��

1.4.2. Diseño de rutas turísticas

La ruta turística no solo implica la visita a lugares predeterminados, sino que 
involucra todos los productos y servicios adicionales que el visitante requiere, 
tales como hospedaje, alimentación, transporte, compra de artesanías y recuer-
dos, guías especializados, entre otros (Brazil & Santos, 2014). Con ello, el diseño 
de una ruta turística debe basarse en la necesaria construcción de la misma y en 
su posterior comercialización, lo cual debe de permitir poner en relación con el 
demandante y al oferente del producto turístico (Fesenmaier & Xiang, 2017). De 
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esta forma, al diseñar una ruta se espera que sea novedosa, pertinente y rentable 
desde el punto de vista económico, social y ambiental, en el amplio espacio de la 
oferta y la demanda.

Según Mamatisakov et al. (2021), para realizar el diseño de una ruta turística, 
la mayoría de los especialistas se basan en metodologías que analizan el contexto 
JHRJUi¿FR��VRFLRGHPRJUi¿FR��HFRQyPLFR��SROtWLFR�\�FXOWXUDO�GH�XQ�GHWHUPLQDGR�
territorio. Además se apoyan en estudios de mercado para tener noción del itine-
rario turístico de su país, región o zona. Por otro lado, valoran mapas temáticos y 
regionales, datos estadísticos, análisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y 
amenazas (FODA), entre otros.

Para el diseño de las rutas turísticas, se presentan los siguientes objetivos de 
diseño: rentabilidad social, ambiental y económica, además de la satisfacción de 
la demanda, combinando varios elementos intangibles y tangibles, reconocidos al 
momento del consumo del producto, productos integrados donde la autenticidad 
constituya una ventaja competitiva, es decir, los recursos históricos, culturales y 
naturales que podrían incorporarse al producto, sin que se pierda la esencia de la 
visita del cliente (Zillinger, 2007).

Sin embargo, no debe de olvidar que cualquier ruta turística es un elemento 
productivo que hay que vender y que, como tal, está sujeto a una serie de varia-
bles, incluido el propio marketing. Entre estas variables se destacan las siguientes 
según Bhatia (2002):

�� /D�UXWD�GHEH�FRQVWUXLUVH�VREUH�OD�EDVH�GH�XQD�DFWLYLGDG�HVSHFt¿FD�TXH�OD�
distinga y la diferencie. Esta actividad puede ser muy variopinta: lugares 
donde vivió un personaje famoso, rincones literarios, conquistas vikingas 
o elaboración del vino. Es decir, debe de tener un nexo de cohesión común 
que es el elemento clave para que el turista se sienta atraído por este tipo 
de turismo. Poco éxito puede tener una ruta que mezcle el alojamiento en 
castillos con una visita espeleológica.

�� (O� LWLQHUDULR� WXUtVWLFR�GHEH�GHVDUUROODUVH�VREUH� OD�EDVH�GH�XQD�UHG�YLDO�X�
otro tipo de vía de comunicación. Este elemento es fundamental para el 
traslado de los propios turistas. La no existencia de esta red vial implicaría 
la necesidad por parte de los creadores de la ruta de arbitrar medidas de 
transporte alternativas para los turistas.
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�� (O�LWLQHUDULR�WXUtVWLFR�GHEH�LQLFLDUVH�HQ�DOJ~Q�SXQWR��HQ�HO�FXDO�OD�HPSUHVD�
organizadora de la ruta ofrezca al viajero todos los elementos necesarios 
para un correcto desarrollo del mismo. Asimismo, y como corolario a este 
elemento, la ruta debe de estar perfectamente señalizada a lo largo de 
todo el recorrido, mostrando, cuando se considere necesario, mapas de 
información que permitan a los demandantes de este producto ubicarse 
correctamente en la ruta.

De esta manera, en la construcción de una ruta turística, se debe seguir el 
siguiente orden según lo menciona López & Sánchez (2008):

�� 'H¿QLUVH�XQ�REMHWLYR�FRQFUHWR�TXH�H[SOLTXH�TXp�HV�OR�TXH�VH�TXLHUH�FRQ-
seguir con dicha ruta turística.

�� (V�QHFHVDULR�TXH�ORV�RIHUHQWHV�VHxDOHQ�FXiOHV�VRQ�ORV�YDORUHV�\�SULRULGDGHV�
con los cuales se va a iniciar la creación de la ruta, y sus posibles amplia-
FLRQHV�\�PRGL¿FDFLRQHV��

�� 8QD�YH]�TXH�HO�SURGXFWR�\D�HVWi�HQ�HO�PHUFDGR��GHEH� LGHQWL¿FDUVH�VL� OD�
demanda turística ha aceptado el producto o, en su caso, establecer las 
SDXWDV�GH�PHMRUD�\�PRGL¿FDFLyQ�GHO�PLVPR��

�� /RV�FUHDGRUHV�GH�OD�UXWD�GHEHQ�GH�LQWHUSUHWDU�ORV�GDWRV�TXH��SRFR�D�SRFR��
vayan recibiendo de los propios turistas.

Mientas que para Hanet al. (2014) en el diseño de una ruta se realiza:

�� Estructuración del itinerario��ERVTXHMR�GH�OD�UXWD��TXH�GH¿QH�WLHPSRV�HQ�
ruta, tiempo de visita, tiempo libre, paradas. 

�� Redacción del itinerario: traspaso a papel de los antecedentes recopila-
dos previamente.

1R�REVWDQWH�� VHJ~Q�*DUFLD� HW� DO�� ��������'XSH\UDV�	�0DF&DOOXP� ��������
Zheng et al. (2017) plantean que el diseño de una ruta turística, sobre cualquier 
tema, debe acoger indicadores como:

�� 8ELFDU�\�GHOLPLWDU�HO�WHUULWRULR��OXJDU�DSURSLDGR�SDUD�LQVWDODU�OD�UXWD��

�� ,GHQWL¿FDU�SRWHQFLDOHV�DFWRUHV�\�UHDOL]DU�XQ�LQYHQWDULR�GH�ORV�UHFXUVRV�GHO�
lugar. 
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�� 'H¿QLU�HO�ODUJR�GHO�UHFRUULGR�\�VHOHFFLyQ�GHO�FRQWHQLGR�GH�OD�UXWD��SXQWRV�
de interés, tiempo con que cuentan los visitantes para el recorrido, discur-
so enriquecedor que se dará en el transcurso de la ruta).

�� 'H¿QLU�ORV�VHUYLFLRV�TXH�VH�YDQ�D�EULQGDU�\�FDSDFLWDFLyQ�GH�SUHVWDGRUHV�GH�
servicios turísticos (guías, entre otros).

�� 9DORUDU� ODV�HVWUDWHJLDV�PHUFDGROyJLFDV�SDUD�SRVLFLRQDU� OD� UXWD� �IyUPXOD��
turismo vs conservación, orientación turística).

�� 2WURV�VHUYLFLRV�DGLFLRQDOHV��

�� 'LVHxR�GH�OD�UXWD��KDFHU�PDSDV�TXH�SHUPLWDQ�YLVXDOL]DU�HO�UHFRUULGR��HVWD-
blecer las dimensiones de la ruta, trazar el recorrido, diseño de atractivos 
y plan del itinerario.

�� (VWDEOHFHU�HO�FRQVHMR�HYDOXDGRU�GH�OD�UXWD�

3RU�HOOR��HO�SUR\HFWR�VH�GLVHxD�FRQ� OD�¿QDOLGDG�GH�PHGLU� OD� IDFWLELOLGDG�GH�
los bienes y servicios (productos) que van a producirse, para lo cual es menester 
realizar los análisis de viabilidad comercial, técnica, ambiental, legal, administra-
WLYD��HFRQyPLFD��¿QDQFLHUD�\�VRFLDO��

1.5. EVALUACIÓN EX ANTE DE PRODUCTOS TURÍSTICOS

La experiencia indica que hoy la mayoría de las actividades de evaluación 
ocurren en la fase de implementación o justo después de su conclusión, opciones 
GHVLJQDGDV�FRPR�HYDOXDFLyQ�LQWHUPHGLD�\�HYDOXDFLyQ�¿QDO��UHVSHFWLYDPHQWH��3RU�
ello, una evaluación debe ser realizada desde antes que inicie el proyecto. Según 
Rodríguez et al. (2015), este es el proceso que consiste en delimitar, obtener y 
proporcionar la información descriptiva y crítica relativa al valor y al mérito de 
los objetivos, de la organización, de la implementación y del impacto de un ob-
MHWR�FXDOTXLHUD�FRQ�HO�¿Q�GH�JXLDU�OD�WRPD�GH�GHFLVLRQHV��VHUYLU�D�ODV�QHFHVLGDGHV�
de control y promover la comprensión del fenómeno considerado. Proporciona 
información estratégica sobre las principales opciones en una etapa temprana, 
FXDQGR� OD�SRVLELOLGDG�GH� LQÀXLU� HQ�HO� FXUVR�GH�XQD�HPSUHVD�HV�PD\RU� �%XUJD��
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�������$�SDUWLU� GH� HOOD� UHVXOWD� SRVLEOH� LGHQWL¿FDU� ODV� DOWHUQDWLYDV� ySWLPDV� SDUD�
alcanzar los objetivos del impacto perseguidos.

La evaluación ex ante puede ser útil para estudiar diferentes escenarios y los 
efectos de cambios en ciertos parámetros durante el curso de la implementación. 
Es decir, examina la idoneidad y relevancia de la estrategia del proyecto, y de 
VXV�SURGXFWRV��VX�H¿FLHQFLD��HIHFWLYLGDG�\�VX�LPSDFWR��0LFKDOXV�HW�DO����������(O�
REMHWLYR�HV�GHWHUPLQDU�OD�SHUWLQHQFLD��H¿FLHQFLD��HIHFWLYLGDG��LPSDFWR�\�OD�VRVWH-
QLELOLGDG�D�OD�OX]�GH�ORV�REMHWLYRV�HVSHFt¿FRV�TXH�VH�SODQWHDURQ�HQ�OD�SUHLQYHUVLyQ�
para la producción de bienes y/o servicios (Rodríguez et al., 2015).

Para elaborar este tipo de evaluación, se seleccionan indicadores que se ge-
neran en los diferentes estudios que contempla el diseño de la ruta. Se deberían 
considerar las siguientes variables: si hay demanda insatisfecha de clientes, del 
o de los productos, la capacidad operativa que depende de los recursos de los 
potenciales inversionistas, la agregación de impactos ambientales, las formas 
empresariales y organizacionales que adoptarían quienes participarían y admi-
QLVWUDUtDQ�ODV�UXWDV��2WURV�LQGLFDGRUHV�GH�LQWHUpV�VRQ�ORV�HFRQyPLFRV�¿QDQFLHURV�
ya sean cuantitativos o cualitativos, como el valor actual neto (VAN) y la tasa 
interna de retorno (TIR). De esta forma, se establece una línea de base o punto de 
partida que se comparará con los resultados estimados.

(Q�GH¿QLWLYD�� XQD� HYDOXDFLyQ� LQWHUPHGLD� SXHGH� D\XGDU� D� HYLWDU� R� FRUUHJLU�
errores durante un proyecto que se dedicaría a la producción de productos turísti-
cos o de otro tipo, es decir, proporciona información de gestión.

1.5.1. El proceso creativo

Dentro del competitivo sector del turismo, la innovación y la oferta de pro-
ductos que se van a proponer se destacan como verdaderas ventajas competitivas 
y elemento diferencial para navegar con fortaleza en este duro mercado (Rodrí-
guez & Roget, 2009).
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Figura 1.1. Proceso metodológico para la formulación y evaluación
de productos turísticos
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Las nuevas exigencias sociales, económicas y ambientales necesitan el di-
seño de productos turísticos donde la comunidad local sea considerada como el 
pilar fundamental para su creación y desarrollo.

(O�¿OWUDGR�GH�LGHDV�HV�XQD�WDUHD�SDUDGyMLFD�� OD�FODYH�GH�VX�p[LWR�HVWULED�HQ�
LGHQWL¿FDU�LGHDV�VREUH�SURGXFWRV�FRQ�XQ�PHUFDGR�SRWHQFLDO��SHUR�HVWR�HV�GLItFLO��D�
veces imposible, debido a la carencia de información. En este sentido, la etapa de 
tamizado es doblemente importante porque es la primera en el proceso de desa-
rrollo de productos en la que emprende el esfuerzo de separar ideas alternativas. 
En esta etapa, tal vez es necesario rechazar nuevas ideas (Serrano, 2019). De 
vez en cuando, es probable que cualquier equipo rechace algunas ideas que más 
WDUGH�GHVHH�KDEHU�DFHSWDGR��(Q�GH¿QLWLYD��HO�¿OWUDGR�GH�LGHDV�VH�GHVDUUROOD�HQ�XQ�
ambiente de incertidumbre.

1.5.2. Análisis de factibilidad

El estudio de factibilidad es el análisis de una empresa para determinar si 
el negocio que se propone será bueno o malo, en qué condiciones se debe desa-
rrollar para que sea exitoso, y si el negocio propuesto contribuye con la conser-
vación, protección o restauración de los recursos naturales y el ambiente (Ruíz, 
2017). En sí, consiste en descubrir si el proyecto es útil para que la empresa logre 
sus objetivos.

6DQWRV��������D¿UPD�TXH�HO�HVWXGLR�GH�IDFWLELOLGDG�HV�XQ�SURFHVR�GH�DSUR[L-
PDFLRQHV�VXFHVLYDV��HQ�TXH�VH�GH¿QH�HO�SUREOHPD�SRU�UHVROYHU��(VWi�FRQIRUPDGR�
SRU�HVWXGLRV� WpFQLFRV��HFRQyPLFRV��¿QDQFLHURV�\�GH�PHUFDGR��DGHPiV�GH�RWURV�
TXH�VH�UHTXLHUDQ�SDUD�LGHQWL¿FDU�VX�YLDELOLGDG�

Por su parte, Burdiles et al. (2019) mencionan que, para recomendar la apro-
bación de cualquier proyecto, es preciso estudiar un mínimo de tres factibilidades 
que condicionaran el éxito o fracaso de una inversión: 

�� Factibilidad técnica: determina si es posible física o materialmente eje-
cutar un proyecto 

�� Factibilidad legal: determina la existencia de trabas legales para la insta-
lación y operación normal del proyecto. 
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�� Factibilidad económica: determina la rentabilidad de la inversión en un 
proyecto.

�� Factibilidad de gestión: determina si existen las capacidades gerenciales 
LQWHUQDV�GH�OD�HPSUHVD�SDUD�ORJUDU�OD�FRUUHFWD�LPSOHPHQWDFLyQ�\�H¿FLHQWH�
administración del negocio. 

�� Factibilidad ambiental: determina el impacto sobre el ambiente. 

�� Factibilidad política: corresponde a la intencionalidad de quienes deben 
decidir si quieren o no implementar un proyecto.

�� Factibilidad social��HVWDEOHFH�ORV�EHQH¿FLRV�TXH�OD�HMHFXFLyQ�GHO�SUR\HFWR�
traerá a la comunidad en el mejoramiento de su nivel de vida.

De esta manera la factibilidad o viabilidad de un proyecto es de suma impor-
tancia, ya que determina la posibilidad de que el proyecto sea exitoso y alcance 
sus objetivos. A continuación, se presenta la explicación detallada las etapas de 
viabilidad del proyecto:

�� Viabilidad comercial

Figura 1.2.Proceso metodológico para determinar la viabilidad comercial
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La viabilidad comercial es la herramienta de la formulación de proyectos que 
LGHQWL¿FD�OD�GHPDQGD�GH�LQGLYLGXRV��HPSUHVDV�X�RWUDV�HQWLGDGHV�HFRQyPLFDV�D�¿Q�
de diseñar la mejor oferta, tal que permita la puesta en marcha de un proyecto 
y satisfaga las necesidades o elimine un problema de un grupo de involucrados 
(Ngo et al., 2018). De esta manera, se convierte en un documento que contiene 
los resultados del estudio de la demanda que el bien o servicio tendrá entre su 
mercado meta. Dentro de la viabilidad comercial, se encuentra el estudio de mer-
cado que conlleva los siguientes elementos:

El mercado es cualquier conjunto de transacciones de procesos o acuerdos de 
intercambio de bienes o servicios entre individuos o asociaciones de individuos. 
El mercado no hace referencia directa al lucro o a las empresas, sino simplemente 
al acuerdo mutuo en el marco de las transacciones. 

Para Fernandez (2017) el estudio de mercado recopila, registra y analiza da-
tos en relación con un segmento de mercado, en donde la empresa ofrece sus 
productos. Son los insumos de partida para la mezcla de mercadotecnia (produc-
to, precio, plaza, promoción) o marketing mix, que se convierten en estrategias 
para incrementar participación en el mercado o buscar posicionamiento. A su 
vez, Talaya & Collado (2014) menciona que el estudio de mercado consta de la 
GHWHUPLQDFLyQ�\�FXDQWL¿FDFLyQ�GH�OD�RIHUWD�\�GHPDQGD��HO�DQiOLVLV�GH�ORV�SUHFLRV�
\�HO�HVWXGLR�GH�OD�FRPHUFLDOL]DFLyQ��6X�REMHWLYR�JHQHUDO�HV�YHUL¿FDU�OD�SRVLELOLGDG�
real de penetración del producto en un mercado determinado tomando en cuenta 
el riesgo.

3DUD�2OPRV�	�*DUFtD� �������HO�HVWXGLR�GH�PHUFDGR�HV�XQ�GRFXPHQWR�TXH�
contiene los resultados del estudio de la demanda que el bien o servicio tendrá en 
VX�PHUFDGR�PHWD��(Q�GH¿QLWLYD��VH�SXHGH�GH¿QLU�FRPR�OD�IXQFLyQ�TXH�YLQFXOD�D�
los consumidores con el encargado de estudiar el mercado a través de la informa-
FLyQ��OD�FXDO�VH�XWLOL]D�SDUD�LGHQWL¿FDU�\�GH¿QLU�WDQWR�ODV�RSRUWXQLGDGHV�FRPR�ODV�
amenazas del entorno para generar y evaluar las medidas de mercadeo, así como 
para mejorar la comprensión del proceso.

Con ello, el objetivo de todo estudio de mercado es tener una visión clara de 
las características del producto o servicio que se quiere introducir en el mercado, 
y un conocimiento exhaustivo de los interlocutores del sector, junto con todo el 
conocimiento necesario para una política de precios y de comercialización Talaya 
& Collado (2014). En este contexto, el estudio de mercado es reconocido como la 
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suma de acciones que se realizan para conocer al mercado y su demanda, además 
de su competencia al ofrecer un determinado servicio o producto.

Análisis de la demanda

(V�OD�LGHQWL¿FDFLyQ�FXDQWLWDWLYD��D�SDUWLU�GH�DQiOLVLV�KLVWyULFR�\�SUHYLVLRQHV�GH�
evolución, del tamaño de mercado que requiera la tipología de producto o servicio 
objeto de su idea. Según Collado et al. (2007) la demanda turística es un conjunto 
de atributos, valores, servicios y productos que requieren a los operadores turísti-
cos, para satisfacer determinadas necesidades de esparcimiento, ocio, tiempo libre 
o vacaciones. Hay que entender cuál es el tamaño y volumen de la demanda, la 
capacidad de compra de nuestros clientes objetivos, el consumo medio por cliente, 
las pautas de comportamiento de la demanda, etc. (Arce et al., 2020).

Se encuentra formada por el conjunto de consumidores o posibles consu-
midores de bienes y servicios turísticos (Alatorre & Pérez, 2011). Parte de la 
demanda turística —turistas, viajeros, visitantes y excursionistas— se encuentra 
en un grupo heterogéneo de personas, que tienen personalidades e intereses de 
GLIHUHQWHV�FDUDFWHUtVWLFDV��VHDQ�HVWRV�VRFLRGHPRJUi¿FDV��FRPSRUWDPHQWDOHV��HWF��
(Madrazo, 2009). Por ende, el análisis de la demanda es determinar la caracteri-
zación de los turistas nacionales y extranjeros, conociendo sus gustos y preferen-
cias al momento de consumir un servicio o bien.

Conlleva realizar una segmentación del mercado, dividirlo en partes lo más 
homogéneas posibles para concentrar las estrategias de comercialización en un 
VROR�WLSR�GH�FOLHQWH�SRU�ORFDOL]DFLyQ�JHRJUi¿FD�²SDtV��UHJLyQ��FLXGDG��VHFWRU�GRQ-
de vive la clientela—, características personales —edad, sexo, ocupación o pro-
fesión—, ingresos y comportamiento al consumir, motivaciones para la compra, 
IDFWRUHV�TXH�LQÀX\HQ�HQ�VXV�GHFLVLRQHV��FRVWXPEUHV��5Xt]���������3RU�OR�WDQWR��
la segmentación de mercado por su parte es el proceso de dividir un mercado en 
grupos de clientes potenciales con necesidades y/o características similares y que 
puedan requerir un producto diferente y/o una forma de comunicación diferente. 

Para Rodríguez & Fernández (2009), los segmentos se pueden establecer 
FRQVLGHUDQGR� ODV� VLJXLHQWHV� YDULDEOHV�� XELFDFLyQ� JHRJUi¿FD�� HGDG�� VH[R�� QLYHO�
de ingresos, productos de primera necesidad, fácil o rápida preparación, tipo de 
XVXDULR��LQGXVWULDO��LQVWLWXFLRQDO��PD\RULVWDV��PLQRULVWDV��FRQVXPLGRUHV�¿QDOHV��
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El universo de estudio�FRQVLVWH�HQ�GH¿QLU�OD�SREODFLyQ�D�OD�TXH�VH�GLULJLUi�HO�
estudio dependiendo del enfoque comercial del producto. Cuando se trabaja con 
universos muy numerosos, resulta imposible entrevistar a todos. Para resolver el 
problema, se emplea la teoría de sondeo. Esta nos permite conocer aspectos del 
universo a través de una pequeña muestra del mismo (Arias et al., 2016). A su 
vez, Morone (2013) describe al universo como la totalidad de individuos o ele-
mentos en los cuales puede presentarse determinada característica susceptible de 
VHU�HVWXGLDGD��1R�VLHPSUH�HV�SRVLEOH�HVWXGLDUOR�HQ�VX�WRWDOLGDG��SXHGH�VHU�¿QLWR�R�
LQ¿QLWR��\�HQ�HO�FDVR�GH�VHU�¿QLWR��SXHGH�VHU�PX\�JUDQGH��3RU�OR�WDQWR��HO�FRQMXQWR�
de elementos que posea esta característica se denomina población o universo 
donde las unidades de población poseen una característica común, la que se estu-
dia y da origen a los datos de la investigación. 

La muestra de estudio es una colección de algunos elementos de la pobla-
ción, pero no de todos Morone (2013). Representa el número de observaciones 
tomadas para conducir un análisis estadístico, es así que, los tamaños de muestra 
pueden componerse de gente, animales, comida, lotes, máquinas, baterías o cual-
quier población que se esté evaluando (López, 2004). Es una parte delimitada y 
seleccionada de la población total y deberá incluir las características más impor-
WDQWHV�GH�OD�SREODFLyQ�D�OD�FXDO�VH�HVWi�UH¿ULHQGR�SDUD�TXH�ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�
VHDQ�UHSUHVHQWDWLYRV�\�HMHPSOL¿TXHQ�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GH�OD�PLVPD��$ULDV�HW�DO���
�������(Q�GH¿QLWLYD��SDUD�TXH�XQD�PXHVWUD�VHD�UHSUHVHQWDWLYD�\�~WLO��GHEH�GH�UH-
ÀHMDU�ODV�VLPLOLWXGHV�\�GLIHUHQFLDV�HQFRQWUDGDV�HQ�OD�SREODFLyQ�

Los instrumentos para la recolección de la información sintetizan en sí 
toda la labor previa de la investigación, resumen los aportes del marco teórico 
al seleccionar datos que corresponden a los indicadores y, por lo tanto, a las va-
riables utilizadas (Arias et al., 2016). Es decir, los instrumentos son los recursos 
que emplea el investigador para acercarse a los fenómenos y extraer información 
de ellos.

Las técnicas para la recolección de información utilizan elementos como 
la encuesta y la entrevista, mismos que permiten obtener información acerca de 
una parte de la población o muestra (Mendoza & Avila, 2020). La recopilación de 
la información se realiza mediante preguntas que midan los diversos indicadores 
que se han determinado en la operacionalización de los términos del problema o 
de las variables de la hipótesis (Sánchez et al., 2021).
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Un SHU¿O�GHO�FRQVXPLGRU�es el conjunto de características que, sobre la base 
del análisis de las variables de un mercado, describe al cliente meta. Una de las 
iUHDV�PiV�LQWHUHVDQWHV��HVFODUHFHGRUDV�\�GH¿QLWLYDV�HQ�XQ�HVWXGLR�GH�PHUFDGR�HV�
DTXHOOD�TXH�HVWi�UHIHULGD�DO�SHU¿O�JHQHUDO�GHO�FRQVXPLGRU��$ULDV�HW�DO����������3DUD�
dicho agrupamiento se utilizan cinco tipos de variables que son: socioeconómi-
FDV��JHRJUi¿FDV��PRWLYDFLRQDOHV��GH�KiELWRV��JDVWRV��SUHIHUHQFLDV�\�GH�SHUVRQDOL-
dad (Bernal, 2018).  

(V�GHFLU��HO�SHU¿O�GHO�FOLHQWH�SRWHQFLDO�HV�XQR�GH�ORV�DVSHFWRV�IXQGDPHQWDOHV�
que se tiene en cuenta siempre en toda entidad económica, pues en ellos radica 
su oportunidad de crecimiento y desarrollo (Mané & Ferreira, 2017). El cliente 
potencial es toda aquella persona que puede convertirse en determinado momen-
to en comprador (el que compra un producto), usuario (el que usa un servicio) 
o consumidor (aquel que consume un producto o servicio). Esto presenta una 
serie de cualidades que lo hacen propenso a ello, ya sea por necesidades (reales 
R�¿FWLFLDV���SRUTXH�SRVHHQ�HO�SHU¿O�DGHFXDGR��SRUTXH�GLVSRQHQ�GH�ORV�UHFXUVRV�
HFRQyPLFRV�X�RWURV�IDFWRUHV��6RXVD�	�6LP}HV���������3RU�HVWDV�UD]RQHV��HO�SHU¿O�
GHO�WXULVWD�VH�GH¿QH�VHJ~Q�FDUDFWHUtVWLFDV�GHPRJUi¿FDV��PRWLYDFLRQDOHV��GH�SHU-
sonalidad, valores, de creencias y actitudes, de percepción, aprendizaje y sobre 
todo su estilo de vida.

Análisis de la competencia

Existen diferentes niveles de competencia de acuerdo con la interacción co-
mercial de las empresas en el mercado y dependiendo de si la competencia se 
origina entre marcas, productos o necesidades (Sánchez et al., 2021). En este sen-
tido, se denomina competencia a un conjunto de compañías que coinciden en un 
mismo nicho del mercado u ofrecen productos similares. También, es considera-
da como aquellas empresas o proyectos que producen bienes y/o servicios simila-
res a los que se quieren poner en el mercado (Ruíz, 2017). Esto acaba generando 
un número de competidores en función de las preferencias de los compradores. 

Para conocer información acerca de los competidores sirven las siguientes 
preguntas según Burdiles et al. (2019): ¿cuál es su capacidad de producción o 
de abastecimiento?, ¿cuál es su experiencia en el mercado?, ¿cuál es su partici-
pación en el mercado?, ¿cuál es su volumen de ventas?, ¿cuáles son los líderes 
o los principales?, ¿cuáles son sus canales o puntos de venta?, ¿cuáles son sus 
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fortalezas y debilidades?, ¿cuáles son sus mercados?, ¿qué materiales o insumos 
usa para sus productos?, ¿qué medios publicitarios utiliza?, ¿quiénes son nues-
tros competidores?

Análisis de la demanda insatisfecha

Según Valencia (2011) la demanda insatisfecha es el conocimiento y la pro-
yección del crecimiento del mercado en un tiempo determinado, lo cual permite 
comprender el comportamiento de las variables segmentadas para el estudio de 
la demanda. Con la ayuda de la fórmula del incremento compuesto, se realizan 
las proyecciones respectivas a partir de información actual levantada a través de 
encuestas o entrevistas. La demanda insatisfecha se presenta cuando la demanda 
HV�PD\RU�D�OD�RIHUWD�HQ�XQ�PHUFDGR��SRU�OD�GL¿FXOWDG�GH�DFFHGHU�D�ORV�SURGXFWRV�R�
VHUYLFLRV��OD�IDOWD�GH�VDWLVIDFFLyQ�FRQ�ORV�EHQH¿FLRV�GH�ORV�SURGXFWRV�R�VHUYLFLRV�
actuales, problemas con los precios, localización no adecuada, ente otros (Sán-
chez, 2004). La confrontación entre demanda y competencia permite determinar 
la demanda insatisfecha, cuando la diferencia presenta un número negativo, sin 
duda es necesario creer que el mercado es desfavorable para realizar el posicio-
namiento del bien o servicio. 

En la práctica, la demanda insatisfecha se calcula restando la demanda menos 
la competencia. Si el resultado es positivo, hay posibilidades de ubicar en el merca-
do los productos que se está pensando producir, sean turísticos o de otra naturaleza. 
No obstante, hay autores que la calculan de la siguiente manera: competencia me-
nos demanda. Bajo este esquema, si la diferencia es negativa, se debe comprender 
TXH�KD\�Gp¿FLW�GH�ORV�SURGXFWRV�HQ�HO�PHUFDGR��VHDQ�ELHQHV�\�R�VHUYLFLRV�TXH�VH�
desea poner a la venta, lo que le da la posibilidad a los potenciales productores de 
LQJUHVDU�HQ�HO�PHUFDGR�SDUD�FXEULU�HVH�Gp¿FLW�HQ�IRUPD�WRWDO�R�HQ�SDUWH�

Plan mercadotécnico

De acuerdo con Thompson (2006) el plan mercadotécnico se plantea como 
una estrategia de promoción y publicidad con el objetivo de lograr un posicio-
namiento exitoso de la empresa en su mercado meta, plantea la utilización de 
GLIHUHQWHV�PHGLRV�SDUD�DERUGDU�HO�PHUFDGR��UHÀHMD�OD� LPDJHQ�SXEOLFLWDULD�GH�OD�
empresa y planea reforzar su posicionamiento. Asimismo, el plan mercadotéc-
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QLFR�HV�HO�UHVXOWDGR�GHO�SURFHVR�GH�SODQL¿FDFLyQ�HQ�HO�iUHD�FRPHUFLDO��VLQWHWL]D�
HVWUDWHJLDV�\�SODQHV�GH�DFFLyQ��FRQVLVWH�HQ�LGHQWL¿FDU�HO�FDQDO�GH�GLVWULEXFLyQ�\�ORV�
medios para la imagen publicitaria (Kotler & Kotler, 2016).

Con ello, los canales de distribución son los recursos por los que se produ-
FHQ�ORV�GHVSOD]DPLHQWRV�GH�ORV�SURGXFWRV�KDVWD�OOHJDU�DO�FRQVXPLGRU�¿QDO��7RGD�
empresa que trabaja en el giro comercial cuenta con un sistema interactivo a tra-
YpV�GHO�FXDO�KDFH�OOHJDU�VXV�SURGXFWRV�DO�FRQVXPLGRU�¿QDO��6H�WUDWD�GH�ORV�FDQDOHV�
de distribución y, en ese proceso, participan desde el fabricante, el medio que lo 
GLVWULEX\H�\�¿QDOPHQWH�HO�FRQVXPLGRU��/RV�FDQDOHV�GH�GLVWULEXFLyQ� ORV�FRQIRU-
man empresas prestadoras de servicios que investigan el mercado, promocionan 
los productos y negocian con clientes potenciales sobre precios, modalidades 
de entrega e inventarios sobre la cantidad de producto que necesitan (Kotler & 
Kotler, 2016). En un canal de distribución participan tres actores importantes: los 
productores, los mayoristas y, por último, los minoristas.

Los medios para la promoción y publicidad pueden estar acompañados de 
campañas promocionales, que estimulen al cliente, como la de «paga dos, lleva 
tres», o entregar un artículo adicional al hacer la compra (Coral, 2014). La selec-
ción de los medios publicitarios depende de la ubicación de los consumidores, su 
QLYHO�GH�HGXFDFLyQ��HO�JUDGR�GH�GHVDUUROOR�GH�OD�]RQD�GH�LQÀXHQFLD�GHO�SUR\HFWR�\�
el tipo de producto que se venderá.

�� 9LDELOLGDG�SURGXFWLYD�GH�ORV�ELHQHV�\�R�VHUYLFLRV

Figura 1.3. Proceso metodológico para determinar viabilidad técnica productiva
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De lo productivo, se obtiene información importante de las necesidades de 
capital, mano de obra y recursos materiales, tanto para la puesta en marcha como 
para la posterior operación del proyecto (Quintero, 2009). Además, los aspectos 
que se relacionan con la ingeniería del proyecto son probablemente los que tienen 
mayor incidencia sobre la magnitud de los costos y las inversiones que deberán 
efectuarse a la hora de implementar un proyecto (Arce et al., 2020). Con ello, en 
HO�DQiOLVLV�GH�OD�YLDELOLGDG�¿QDQFLHUD�GH�XQ�SUR\HFWR��HO�HVWXGLR�WpFQLFR�FXPSOH�OD�
IXQFLyQ�GH�SURYHHU�LQIRUPDFLyQ�SDUD�FXDQWL¿FDU�HO�PRQWR�GH�ODV�LQYHUVLRQHV�\�GH�
los costos de operación pertinentes.

La importancia de este estudio se deriva de la posibilidad de llevar a cabo una 
valorización económica de las variables técnicas del proyecto, que permita una apre-
ciación exacta o aproximada de los recursos necesarios para la elaboración del bien 
R�VHUYLFLR��/ySH]�HW�DO����������(Q�¿Q��DGPLWH�SUHVHQWDU�OD�GHWHUPLQDFLyQ�GHO�WDPDxR�
óptimo del producto, de la localización óptima de la planta e ingeniería del proyecto. 

De acuerdo con Arce et al. (2020) el estudio de viabilidad técnica tiene como 
objetivos fundamentales la determinación de: i) el emplazamiento óptimo del 
proyecto, ii) del equipo, las instalaciones y la organización que se requiere para 
realizar la producción, iii) el impacto ambiental producido, iv) el modo en que 
debería de ser adquirida y aplicada la tecnología, v) el tamaño óptimo del proyec-
to, vi) la necesidad de materiales, mano de obra y otros recursos, vii) la tecnolo-
gía más apropiada y viii) la viabilidad de la fabricación del producto.

Dentro de la viabilidad productiva de los bienes y/o servicios, se encuentran 
los siguientes elementos:

Tamaño del proyecto

La determinación del tamaño del proyecto es el resultado de la interrelación 
de varias variables entre las que se pueden citar demanda, disponibilidad de insu-
mos, localización y tecnología (Lozano, 2020).

Capacidad operativa

/R�LGHDO�HV�TXH�OD�HVWUXFWXUD�SHUPLWD�WHQHU�XQD�FDSDFLGDG�SURGXFWLYD�ÀH[LEOH�
�PLQLPL]DQGR�FRVWRV�¿MRV�H�LQFUHPHQWDQGR�ORV�YDULDEOHV���TXH�SHUPLWD�DGDSWDUVH�
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a variaciones de los niveles de producción (Santos, 2008). Con ello, la capacidad 
RSHUDWLYD�VH�UH¿HUH�D�OD�FDSDFLGDG�LQVWDODGD�GHO�SUR\HFWR�\�VH�H[SUHVD�HQ�XQLGDGHV�
de producción por año (Cano, 2018). Describe la infraestructura y conocimientos 
disponibles requeridos para producir bienes y/o servicios optimizando sus usos, 
SDUD�DOFDQ]DU�PD\RU�H¿FLHQFLD�\�SURGXFWLYLGDG�HQ�ODV�HPSUHVDV��$UEROHGD��������

Consumo aparente

El cálculo de consumo aparente o actual del espacio mercantil permite esta-
blecer los niveles de adquisición posible de un artículo o prestación de una com-
pañía, solo con visualizar los índices de avance del mercado a corto, mediano y 
largo plazo (Lozano, 2020).

)OXMRJUDPDV�GH�SURGXFFLyQ�GH�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�

Son una de las herramientas más útiles para manejar proyectos. Se trata de 
UHSUHVHQWDFLRQHV�JUi¿FDV� GH� ORV� SURFHVRV��PRYLPLHQWRV� \� UHFXUVRV� TXH� VLJXHQ�
una secuencia lógica, permiten visualizar los requerimientos que preceden a las 
demás fases durante el proceso y la relación lógica (Sapag Chain & Sapag Chain, 
�������$GHPiV��SHUPLWHQ�PD\RU�H¿FLHQFLD�SDUD�OD�FRPSUHQVLyQ�GH�WDUHDV�TXH�VH�
deben realizar en los servicios que se va a ofrecer, representan el sistema produc-
WLYR�\�SUHVHQWDQ��GH�XQD�PDQHUD�H¿FD]��HO�WLHPSR�QHFHVDULR�HQ�FDGD�SURFHVR�\�HQ�
el proyecto completo.

Ubicación del proyecto 

La localización adecuada de la empresa que se desea crear con la aproba-
ción del proyecto puede determinar el éxito o fracaso de un negocio. Por ello, la 
decisión de dónde ubicar el proyecto obedecerá no solo a criterios económicos, 
sino también a criterios estratégicos, instituciones e incluso de preferencias emo-
FLRQDOHV��%DUERVD�	�GH�0RXUD���������7RGRV�ORV�EHQH¿FLRV�GH�XQD�ORFDOL]DFLyQ�
y ubicación son ventajas competitivas que son evaluadas con sus respectivos cri-
terios para determinar la solución más adecuada entre un conjunto de propuestas 
(Lozano, 2020). 
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En el estudio de localización del proyecto, se toman en cuenta dos aspectos, 
la macro y la microlocalización (Sapag Chain & Sapag Chain, 2004). También 
se deben analizar otros factores, llamados fuerzas locacionales, que de alguna 
manera intervienen en la inversión de un determinado proyecto (Barbosa & de 
Moura, 2013). Por lo tanto, la localización óptima de un proyecto es la que con-
tribuye en mayor medida a que se logre: la mayor tasa de rentabilidad sobre el 
capital (criterio privado) y obtener el costo unitario mínimo (criterio social).

Macrolocalización 

Es evaluar el lugar que ofrece las mejores condiciones para el punto del pro-
\HFWR��(VWD�FRQVLVWH�HQ�OD�GHWHUPLQDFLyQ�GHO�VHFWRU�JHRJUi¿FR�GH�OD�XELFDFLyQ�GHO�
proyecto en un contexto de tipo internacional, nacional o regional (Barbosa & de 
Moura, 2013).

Microlocalización 

Es el punto preciso donde se construirá la empresa dentro de la región, y 
en esta se hará el repartimiento o distribución de las instalaciones en el terreno 
seleccionado. De acuerdo con Sapag Chain & Sapag Chain (2004) los factores 
determinantes en la localización del proyecto son: clima; condiciones de vida; 
disponibilidad de agua, energía eléctrica y mano de obra, localización de la ma-
teria prima y del mercado y su magnitud; las facilidades de distribución, de trans-
porte, leyes y reglamentos; localización del combustible industrial; y terrenos 
disponibles.

Georreferenciación de la ruta turística

La georreferenciación es la técnica de posicionamiento espacial de una enti-
GDG�HQ�XQD�ORFDOL]DFLyQ�JHRJUi¿FD�~QLFD�\�ELHQ�GH¿QLGD�HQ�XQ�VLVWHPD�GH�FRRUGH-
QDGDV�\�GDWXP�HVSHFt¿FRV��$VLPLVPR��HV�XQ�DVSHFWR�IXQGDPHQWDO�HQ�HO�DQiOLVLV�GH�
datos geoespaciales, pues es la base para la correcta localización de la informa-
ción de mapa y, por ende, de la adecuada fusión y comparación de datos proce-
dentes de diferentes sensores en diferentes localizaciones espaciales y temporales 
�*DOOR�HW�DO���������
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Itinerario de la ruta

El itinerario incluye lugares, paradas y accidentes que pueden encontrarse 
en el camino. Este describe los lugares de interés que deben ser visitados por los 
WXULVWDV��6H�SXHGH�GH¿QLU�LWLQHUDULRV�HVSHFt¿FRV�SDUD�FDGD�WLSR�GH�DFWLYLGDG��(V�
común que tanto el viajero como el prestador de servicios turísticos tengan el 
itinerario establecido (Martín et al., 2015). 

Guion interpretativo 

Los guiones interpretativos son una técnica de comunicación y una herra-
mienta metodológica que permite organizar de manera compendiada y coordina-
da los atractivos y servicios turísticos, teniendo como referente el destino o zonas 
HOHJLGDV�SRU�ORV�SODQL¿FDGRUHV�WXUtVWLFRV��ORV�JXtDV�\�ORV�RSHUDGRUHV�SDUD�PRVWUDU�
D�SURSLRV�\�YLVLWDQWHV�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�VLJQL¿FDWLYDV�GHO�WHUULWRULR��+DQ�HW�DO���
2020).

�� 9LDELOLGDG�OHJDO

La viabilidad legal informa si la elaboración del proyecto se realiza según 
la ley vigente, o por el contrario, si esta impide su realización. Una de las áreas 
PiV�UHOHYDQWHV�GHO�HVWXGLR�HV�OD�OHJLVODFLyQ�WULEXWDULD��GRQGH�VH�GHEHQ�LGHQWL¿FDU�
las tasas arancelarias. Además se debe seleccionar el tipo de sociedad con la que 
funcionará la empresa bien sea anónima, de responsabilidad limitada u empresa 
individual de responsabilidad limitada (López, 2018).  

Se deben revisar leyes competentes para desarrollo de la actividad turística, 
según su jerarquía. En este sentido, Cano (2018) plantea el siguiente proceso para 
el análisis administrativo legal: Constitución, leyes orgánicas, leyes presidencia-
les, resoluciones ministeriales, reglamentos, normas. Esta información permitirá 
GH¿QLU�OD�¿JXUD�OHJDO�SDUD�OD�RSHUDFLyQ��$�VX�YH]��SDUD�HO�FRPSRQHQWH�DGPLQLVWUD-
tivo legal sobre la gestión de la operación del producto.

En este sentido, dentro del marco legal, se encuentran:
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La Constitución 

Es el fundamento y donde consta normas y leyes que sustentan la existencia 
de la República del Ecuador y su gobierno, así como también de los ciudadanos 
o sociedad. En esta constan derechos y obligaciones de los ciudadanos, las leyes 
TXH�ULJHQ�HO�RUGHQ�GH�XQ�(VWDGR��(Q�HVWD�VH�¿MDQ�SDXWDV�GH�FyPR�VH�GHEHUtD�JR-
bernar una sociedad, así como también como guiar un país en donde constarán 
el respeto a la vida, y varios derechos más que deben ser cumplidos con bases 
jurídicas, las mismas que serán seguidas para poder tener un buen vivir social.

Las leyes orgánicas

Una ley orgánica es aquella que se requiere constitucionalmente para regular 
ciertas materias. Habitualmente, debido a su importancia (derechos fundamenta-
les de los ciudadanos o articulación de los diversos poderes del Estado).

Los decretos presidenciales

8Q�GHFUHWR�HV�XQ�GRFXPHQWR�R¿FLDO�TXH�HPLWHQ� ODV�DXWRULGDGHV�GH�JRELHU-
no para ordenar, indicar, describir, resolver o establecer acciones y medidas con 
UHVSHFWR�D�XQ�WHPD�GH�LPSRUWDQFLD�S~EOLFD��3RU�GH¿QLFLyQ�VRQ�GLVSRVLFLRQHV�OH-
gislativas que se aplican a casos muy concretos y que pueden tener vigencia solo 
GXUDQWH�FLHUWR�WLHPSR�\�GHQWUR�GH�XQ�HVSDFLR�HVSHFt¿FR�

Las resolución ministeriales

Es una norma aprobada por un ministro de Estado respecto de las políticas 
nacionales y sectoriales a su cargo, entre otros.

Los reglamentos

En la legislación ecuatoriana, el reglamento es una norma secundaria, abs-
tracta, que tiene efectos jurídicos de carácter general, normas que pueden ser 
complementarias de la ley, como es el caso de los reglamentos ejecutivos, o que 
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se dictan para la buena marcha de la administración pública, como es el caso de 
los reglamentos autónomos y las ordenanzas. En cuanto a las clases de reglamen-
WRV�HQ�(FXDGRU��SRGHPRV�LGHQWL¿FDU�GRV��ORV�LQWHUQRV�\�ORV�H[WHUQRV��/RV�H[WHUQRV�
son aquellos que regulan la relación jurídica entre la administración pública y el 
administrado; los internos, por su parte, son aquellos que rigen la organización 
interna de una institución.

Las normas 

/DV�QRUPDV�VRQ�OD�SDUWH�PiV�LPSRUWDQWH�GHO�GHUHFKR�TXH�LQÀX\H�HQ�OD�FRQGXF-
ta del hombre. Con estas se logra controlar los impulsos y por tanto la conducta 
que es la que rige principalmente toda relación hombre-derecho-ley. Asimismo, 
la norma jurídica es la cual tiene como objeto la regulación de la conducta para 
ORV�GHPiV��SDUD�SRGHU�RUJDQL]DU�OD�YLGD�VRFLDO��SUHYLQLHQGR�ORV�FRQÀLFWRV�\�GDQGR�
las bases para su solución mediante diferentes decretos, leyes, códigos, regla-
mentos, jurisprudencias, acuerdos; estas normas son reglas de convivencia que 
ULJHQ�OD�FRQGXFWD�GH�ORV�LQGLYLGXRV�HQWUH�Vt��FRQ�HO�¿Q�GH�ORJUDU�XQ�RUGHQDPLHQWR�
justo tendiente al bien común, y al desarrollo integral de la sociedad.

�� 9LDELOLGDG�DGPLQLVWUDWLYD�

Según Díaz & Quintana (2009) la viabilidad administrativa determina la 
existencia de la capacidad para dirigir y controlar la empresa. También determina 
ORV�FDUJRV�\�IXQFLRQHV�GHQWUR�GH�OD�LQVWLWXFLyQ��\�HVSHFL¿FD�ODV�FDSDFLGDGHV�UH-
queridas para el desempeño del personal. Consiste en determinar las capacidades 
JHUHQFLDOHV�LQWHUQDV�SDUD�ORJUDU�OD�FRUUHFWD�LPSOHPHQWDFLyQ�\�H¿FLHQWH�DGPLQLV-
tración del negocio. 
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Figura 1.4. Proceso metodológico para determinar la viabilidad administrativa

Además, permite obtener las herramientas necesarias como los organigramas 
HVWUXFWXUDOHV�\�IXQFLRQDOHV�\�OD�LGHQWL¿FDFLyQ�GH�ORV�SHU¿OHV�FRUUHFWRV�GHO�UHFXUVR�
KXPDQR�LQYROXFUDGR��.RWOHU�	�.RWOHU���������(Q�GH¿QLWLYD��GHWHUPLQD�HOHPHQWRV�
administrativos caracterizados por la planeación estratégica para lograr los obje-
tivos planteados dentro de la empresa (Barbosa & de Moura, 2013).

De esta manera, los elementos que forman parte de la viabilidad administra-
tiva son:

Organigramas empresariales

La estructura de una empresa es fundamental para su funcionamiento. Las 
HPSUHVDV�TXH�FXHQWDQ�FRQ�XQD�HVWUXFWXUD�RUJDQL]DFLRQDO�FODUD�\�ÀH[LEOH�VRQ�PiV�
H¿FLHQWHV�\�FRPSHWLWLYDV��DGHPiV�GH�DIURQWDU�PHMRU�ORV�UHWRV�GHO�PHUFDGR��(O�RU-
ganigrama empresarial es la expresión de esa estructura, por lo que se convierte en 
una herramienta imprescindible para cualquier organización (Morán et al., 2020).

(O�RUJDQLJUDPD�HV�XQ�HVTXHPD�JUi¿FR�TXH�UHSUHVHQWD�OD�HVWUXFWXUD�LQWHUQD�GH�
XQD�RUJDQL]DFLyQ��UHÀHMD�ODV�UHODFLRQHV�MHUiUTXLFDV�\�ODV�FRPSHWHQFLDV�GH�OD�PLVPD��
Este esquema brinda información esencial sobre las estructuras departamentales y 
la organización de una empresa para comprenderla de un vistazo (Cardona, 2012). 
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Funciones y responsabilidades 

Las funciones son el conjunto de responsabilidades, tareas, actividades ne-
cesarias para desempeñar un determinado puesto de trabajo. Más allá de las atri-
EXFLRQHV�TXH�FRUUHVSRQGDQ�D�ODV�SHUVRQDV�FRQ�IXQFLRQHV�HVSHFt¿FDV��OD�RUJDQL-
]DFLyQ�GH�OD�HPSUHVD�VH�EDVD�HQ�OD�GH¿QLFLyQ�GH�IRUPD�FODUD�H�LQHTXtYRFD�GH�ODV�
funciones y responsabilidades de cada persona en los diferentes niveles jerárqui-
cos de una empresa.

�� 9LDELOLGDG�HFRQyPLFD�\�¿QDQFLHUD�

/D�YLDELOLGDG�HFRQyPLFD�\�¿QDQFLHUD�HV�OD�SDUWH�¿QDO�GH�WRGD�OD�VHFXHQFLD�
de análisis de la factibilidad de un proyecto para ver si la inversión propuesta es 
económicamente rentable (Rodés, 2014).  Percibe la cantidad de todos los recur-
sos económicos que serán necesarios para la ejecución del proyecto antes de su 
puesta en marcha, así como la determinación del monto total requerido para el 
período de operación (Cano, 2018). Consiste en la aplicación de un conjunto de 
técnicas utilizadas para diagnosticar la situación y perspectiva de la empresa con 
HO�¿Q�GH�SRGHU�WRPDU�GHFLVLRQHV�DGHFXDGDV�HQ�HO�PRPHQWR�RSRUWXQR��0DUWtQ�HW�
DO����������(VWi�KHFKR�GH�DFXHUGR�FRQ�FULWHULRV�TXH�FRPSDUDQ�ÀXMRV�GH�EHQH¿FLRV�
y costos, permite determinar si conviene realizar un proyecto, o sea si es o no 
rentable y si, siendo conveniente, es oportuno ejecutarlo en ese momento o cabe 
postergar su inicio (Kotler & Kotler, 2016).

Para conocer la rentabilidad del proyecto a largo plazo, se debe realizar el 
HVWXGLR�¿QDQFLHUR��EDVDGR�HQ�HO�FiOFXOR�GH�ÀXMR�GH�FDMD��YDORU�DFWXDO�QHWR��9$1���
WDVD�LQWHUQD�GH�UHWRUQR��7,5���UHODFLyQ�EHQH¿FLR�FRVWR��5%&��\�SHUtRGR�GH�UHFX-
peración de la inversión (PRC).
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Figura 1.5. Proceso metodológico para determinar la viabilidad económica
\�¿QDQFLHUD

(Q�GH¿QLWLYD��HO�DQiOLVLV�¿QDQFLHUR�WRPD�HQ�FXHQWD�ORV�FRVWRV�H�LQYHUVLRQHV�
GHO�SUR\HFWR��DFWLYRV�¿MRV��DFWLYRV�GLIHULGRV�\�ODV�LQYHUVLRQHV�HQ�FDSLWDO�GH�WUDEDMR�
que son los gastos que necesita el proyecto para ejecutarse, además de los gastos 
de mantenimiento e ingresos, las proyecciones de ventas y utilidades.

Presupuesto para las ventas del producto

El presupuesto de ventas anticipa la rentabilidad de una empresa durante 
cierto período sobre la base de los registros históricos de la misma y las condi-
ciones del entorno. Se convierte en la principal herramienta para la administra-
ción, gestión y control del departamento comercial. Se trata de un documento que 
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ofrece estimaciones de los niveles de ventas y ayuda a conocer la rentabilidad 
de la compañía. Hace las veces de cronograma para contemplar las estimaciones 
¿QDQFLHUDV�\�FDOFXODU�HO�SRWHQFLDO�GH�YHQWDV�GHO�QHJRFLR�

3UHVXSXHVWR�SDUD�OD�SURGXFFLyQ�GH�ELHQHV�\�R�VHUYLFLRV

El presupuesto de producción es una parte fundamental en el presupuesto 
global de una empresa. Asimismo, es prácticamente imposible para una organi-
zación comercial o industrial llevar a cabo sus objetivos. Un presupuesto de pro-
GXFFLyQ�H¿FD]�\�H¿FLHQWH�SHUPLWLUi�D�ORV�GLULJHQWHV�GH�XQD�HPSUHVD�VDEHU�TXp�VH�
está fabricando y si los resultados conseguidos concuerdan con los esperados. Es 
clave de cara al control de la actividad de la empresa, al determinar en parte los 
presupuestos de ventas, ingresos y gastos. Con ello, los usos de este presupuesto 
SXHGH�VXSRQHU�ODV�VLJXLHQWHV�YHQWDMDV�HQ�HO�QHJRFLR��UHGXFLU�JDVWRV�VXSHUÀXRV��
PHMRUD�OD�JHVWLyQ�GH�LQYHQWDULRV��WHQHU�XQD�PD\RU�H¿FLHQFLD�HQ�HO�SURFHVR�SUR-
ductivo y administración óptima del capital de la empresa.

Presupuesto para la administración de la empresa encargada del producto

/RV�SUHVXSXHVWRV�VRQ�SDUWH�GHO�SODQHDPLHQWR�¿QDQFLHUR�GH�XQD�RUJDQL]DFLyQ��
Por ello, son clave al hacer seguimiento del cumplimiento de los objetivos de 
una empresa. La elaboración de un presupuesto les permite a las empresas ad-
ministrar adecuadamente sus ingresos y egresos, de tal manera que estas cuenten 
con los instrumentos necesarios para alcanzar sus metas a corto, mediano y largo 
plazo. El principal objetivo de un presupuesto es brindar a la organización un 
SDQRUDPD�¿QDQFLHUR�DFWXDOL]DGR�TXH�IDFLOLWH�OD�WRPD�GH�GHFLVLRQHV�\�IRPHQWH�HO�
crecimiento de la misma. Además, prepara a las empresas para hacerle frente a 
los posibles cambios que puedan surgir en el tiempo. 

Inversiones

Los DFWLYRV�¿MRV son el conjunto de bienes tangibles que no son objeto de 
transacciones y que, en la mayoría de los casos, no cambian de forma física 
a lo largo del ciclo productivo. Sus características son: físicamente tangible y 
utilizado en la producción servicios y bienes (Hernández et al., 2019). Según 
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Cardona (2012) comprenden el conjunto de las cuentas que registran los bienes 
de cualquier naturaleza que se posea, con la intención de emplearlos en forma 
permanente para el desarrollo del giro normal de la empresa.

Los activos diferidos son el conjunto de bienes necesarios para el funciona-
miento de la empresa que generalmente se pagan por anticipado y cuya principal 
característica es que son intangibles como: asistencia técnica, capacitación, gas-
tos preoperativos, gastos de instalación y puesta en marcha, contratos de servi-
FLRV��HODERUDFLyQ�GH�HVWXGLRV�GH�HYDOXDFLyQ��(Q�GH¿QLWLYD��VRQ�JDVWRV�SDJDGRV�SRU�
anticipado para el funcionamiento de la microempresa, tanto en su proceso de 
constitución como en el de adecuaciones e instalaciones (Hernández et al., 2019).

El capital de trabajo�VRQ�ORV�UHFXUVRV�¿QDQFLHURV�FRQ�ORV�TXH�VH�GHEH�FRQ-
WDU�SDUD�TXH�HO�SUR\HFWR�HPSLHFH�D�RSHUDU��HV�GHFLU��KD\�TXH�¿QDQFLDU�OD�SULPHUD�
producción antes de recibir ingresos. Con los gastos de administración y ventas 
de los activos corrientes, el capital cubrirá los costos en que incurre la empresa, 
como la compra de materia prima y de materiales directos o pago de mano de 
obra (Cano, 2018). Por lo tanto, el capital de trabajo son todos aquellos recursos 
dentro de una empresa necesarios para su operación al principio de su funciona-
miento (Kotler & Kotler, 2016).

Financiamiento

Últimamente, las empresas de capital de inversión prestan ayuda a las com-
pañías que se encuentran en expansión y/o crecimiento a cambio de acciones o 
interés parcial en el negocio (Kotler & Kotler, 2016). En este sentido, existen 
YDULDV�IXHQWHV�GH�¿QDQFLDFLyQ�SDUD�ODV�HPSUHVDV�\�VH�SXHGH�FDWHJRUL]DU�VHJ~Q�VX�
plazo de vencimiento, procedencia y propietarios (López, 2018). 

Amortización de la deuda

Amortizar una deuda supone el menor pago de intereses, puesto que, al ade-
lantar el pago, se ahorra el abono de intereses proporcionalmente a lo que se 
amortice. Existen tres factores relevantes para un proceso de amortización: i) el 
importe del préstamo o deuda, ii) el tipo de interés y iii) el plazo establecido para 
pagar la deuda (Kotler & Kotler, 2016).
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'HSUHFLDFLRQHV�GH�DFWLYRV�¿MRV

La depreciación es un procedimiento para calcular el valor de un activo 
durante su vida útil. Existen varios métodos para calcularla y dependen de los 
propósitos y de las políticas de la empresa (Martín et al., 2015). El cálculo de 
depreciación tiene en cuenta estos conceptos importantes: el valor que se va a 
GHSUHFLDU��HO�YDORU�GH�UHFXSHUDFLyQ��OD�YLGD�~WLO�GH�ORV�DFWLYRV�¿MRV��%iVLFDPHQWH�
el costo de adquisición, pero no se debe ignorar el valor que el bien pueda tener 
para la empresa al dejar de ser útil en su actividad (Kotler & Kotler, 2016).

Amortización de diferidos 

Se trata de un término económico y contable referido al proceso de distri-
bución de gasto en el tiempo de un valor duradero (Cano, 2018). Es un proceso 
de registro de cada gasto de manera periódica, de acuerdo con el tiempo que va 
pasando y durante el cual se tiene la posesión y/o uso de un bien, que es el que 
se está amortizando (Castro, 2002).  Se emplea referido a dos ámbitos diferentes 
casi opuestos: la amortización de un activo y la amortización de un pasivo (Car-
dona, 2012).  

Presupuesto de gastos (presupuesto de egresos-estructura de costos y 
gastos-costos)

Los presupuestos de gastos se dividen de la siguiente manera: gastos de fa-
EULFDFLyQ��DGPLQLVWUDFLyQ�¿QDQFLHURV�\�GH�YHQWDV��DGHPiV�GHO�FRVWR�SULPR�TXH�
son considerados insumos incorporados a un determinado producto terminado 
como otros materiales, materias primas, mano de obra directa (de Jesús, 2017).  

Los gastos de fabricación abarcan la mano de obra indirecta, servicios bási-
cos tales como agua, luz, teléfono, combustible, mantenimiento, depreciación de 
instalaciones, maquinaria y equipo, amortización de activos diferidos, impuestos 
directos e indirectos y otros gastos (Cardona, 2012).

(Q�ORV�JDVWRV�¿QDQFLHURV��DO�PRPHQWR�GHO�FiOFXOR�GH�ORV�PLVPRV��KD\�TXH�
considerar no cargar el pago de los intereses causados durante los años de gra-
FLD��OR�FXDO�HVWi�UHODFLRQDGR�FRQ�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GHO�¿QDQFLDPLHQWR��(VSLQR]D��
2010). 
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De esta manera, los intereses que van a ser cancelados en el préstamo previs-
to están en función de los plazos determinados y las tasas de interés vigentes para 
el momento de la formulación de los proyectos (Cardona, 2012). 

Punto de equilibrio

El punto de equilibro es una herramienta clave en la estrategia de una em-
presa, que es fundamental para ponderar su grado de solvencia y su potencial de 
rentabilidad. Se caracteriza por ser el punto justo en el que una empresa comienza 
a cubrir sus costes. Determina cuál es el nivel de ventas de sus productos o de su 
producto preciso para poder cubrir el total de los costes de la empresa, puesto que 
predice el punto de ventas anuales que se debe conseguir para no tener pérdidas 
\�FRPHQ]DU�D�GLVIUXWDU�GH�EHQH¿FLRV��3RU�HVWR��HO�SXQWR�GH�HTXLOLEULR�HV�LPSUHV-
FLQGLEOH�D�OD�KRUD�GH�UHDOL]DU�XQ�SODQ�GH�YHQWDV�TXH�SURSRUFLRQH�EHQH¿FLRV�SDUD�
la empresa.

Estado de pérdidas y ganancias (estado de resultados)

Consiste en desglosar los gastos e ingresos en distintas categorías y obtener 
el resultado antes y después de impuestos (Mokate, 2004). Brinda una visión 
panorámica de cuál ha sido el comportamiento de la empresa, si ha generado 
utilidades o no (Ponce, 2019). Es muy útil para entender si la empresa está ven-
diendo, qué cantidad de productos está vendiendo, cómo se están administrando 
los gastos, lo que permite conocer las utilidades generadas (Cardona, 2012). 

Flujo de caja

Aporta información muy importante de la empresa, pues indica si esta se en-
cuentra en una situación sana económicamente (Espinoza, 2010). Es una buena 
herramienta para medir el nivel de liquidez de una empresa (Kotler & Kotler, 
�������3RU�HOOR��HO�ÀXMR�GH�FDMD�UDGLFD�HQ�ODV�HQWUDGDV�\�VDOLGDV�GH�GLQHUR�HQ�HIHF-
WLYR��HQ�RSRVLFLyQ�D�OD�XWLOLGDG�QHWD�TXH�SXHGH�ÀXLU�KDFLD�DGHQWUR�R�KDFLD�IXHUD�
GH�XQD�HPSUHVD�GXUDQWH�DOJ~Q�SHUtRGR�HVSHFt¿FR��0LUDQGD���������OR�FXDO�HV�XQ�
importante indicador en una empresa que demuestra su liquidez (Cardona, 2012).
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Valor actual neto

El VAN es un criterio de inversión que consiste en actualizar los cobros y pa-
gos de un proyecto o inversión para conocer cuánto se va a ganar o perder con esa 
inversión (Kotler & Kotler, 2016). Va a expresar una medida de rentabilidad del 
proyecto en términos absolutos netos (Barbosa & de Moura, 2013). En este sen-
WLGR��VRQ�WRGRV�ORV�ÀXMRV�GH�OD�FDMD�JHQHUDGRV�SRU�HO�SUR\HFWR�GH�LQYHUVLyQ�PHQRV�
el coste inicial necesario para la ejecución de la misma, el criterio para ver si es 
factible se basa en que el VAN tiene que ser positivo. Estos contribuyen a lograr 
HO�REMHWLYR�¿QDQFLHUR�GH�OD�HPSUHVD�\�UHFKD]DU�SUR\HFWRV�FRQ�9$1�QHJDWLYR�R�
nulo (Díaz & Quintana, 2009).

Tasa interna de retorno

Las tasas internas de retorno (TIR) se utilizan habitualmente para evaluar 
la conveniencia de las inversiones o proyectos (Cano, 2018). De esta manera, 
HQ�WpUPLQRV�PiV�HVSHFt¿FRV��OD�7,5�GH�OD�LQYHUVLyQ�HV�OD�WDVD�GH�LQWHUpV�D�OD�TXH�
HO�YDORU�DFWXDO�QHWR�GH�ORV�FRVWRV��ORV�ÀXMRV�GH�FDMD�QHJDWLYRV��GH�OD�LQYHUVLyQ�HV�
LJXDO�DO�YDORU�SUHVHQWH�QHWR�GH�ORV�EHQH¿FLRV��ÀXMRV�SRVLWLYRV�GH�HIHFWLYR��GH�OD�
inversión (Esty, 2004). Cuanto mayor sea la tasa interna de retorno de un proyec-
to, más deseable será llevarlo a cabo. Suponiendo que todos los demás factores 
sean iguales entre los diferentes proyectos, el de mayor TIR probablemente sería 
considerado el primer y mejor realizado (Ke et al., 2008).  

Para determinar si un proyecto es viable bajo este enfoque, se debe conside-
rar: i) Si la tasa interna de retorno > tasa de oportunidad, se acepta. ii) Si la tasa 
interna de retorno = tasa de oportunidad, es indiferente. iii) Si la tasa interna de 
retorno < tasa de oportunidad, se rechaza.

5HODFLyQ�FRVWR�EHQH¿FLR

/D�UHODFLyQ�FRVWR�EHQH¿FLR�WRPD�ORV�LQJUHVRV�\�HJUHVRV�SUHVHQWHV�QHWRV�GHO�
HVWDGR�GH�UHVXOWDGR��SDUD�GHWHUPLQDU�FXiOHV�VRQ�ORV�EHQH¿FLRV�SRU�FDGD�GyODU�TXH�
VH�VDFUL¿FD�HQ�OD�LQYHUVLyQ��'tD]�	�4XLQWDQD���������(Q�HVWH�VHQWLGR��HV�XQ�LQGL-
cador que mide el grado de desarrollo y bienestar que un proyecto puede generar 
a una comunidad (Halawa et al., 2013). De esta manera, se evalúa la rentabilidad, 
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considerando al proyecto de inversión como la generación de un producto nuevo 
�0�OOQHU���������6HJ~Q�HO�DQiOLVLV�FRVWR�EHQH¿FLR��XQ�SUR\HFWR�R�QHJRFLR�VHUi�
rentable cuando la relación sea mayor que la unidad (Arce et al., 2020).

Para determinar si un proyecto es viable bajo este enfoque, se debe conside-
UDU��L��6L�%�&�!����LQGLFD�TXH�ORV�EHQH¿FLRV�VRQ�PD\RUHV�TXH�ORV�FRVWRV��(V�IDFWL-
EOH�HO�SUR\HFWR��LL��%�&� ���LQGLFD�TXH�ORV�EHQH¿FLRV�LJXDODQ�D�ORV�FRVWRV��1R�KD\�
ganancias. No es factible el proyecto. iii) B/C < 1 muestra que los costos superan 
D�ORV�EHQH¿FLRV��1R�HV�IDFWLEOH�HO�SUR\HFWR�

Período de recuperación del capital 

El período de recuperación de capital es el tiempo en el cual la empresa re-
cupera la inversión realizada en el proyecto (Cano, 2018). Este método es uno de 
los más utilizados para evaluar y medir la liquidez de un proyecto de inversión 
(Mesa, 2012). Dependiendo del tipo y magnitud del proyecto, el período de recu-
peración de capital puede variar (Hoyos, 2015).

�� 9LDELOLGDG�VRFLDO

El aporte al producto interno bruto (PIB)

El PIB es una magnitud macroeconómica que expresa el valor monetario de 
OD�SURGXFFLyQ�GH�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�GH�GHPDQGD�¿QDO�GH�XQ�SDtV�R�UHJLyQ�GXUDQWH�
un período determinado, normalmente de un año o trimestrales (Alvarez et al., 
2022). Por otro lado, Díaz & Quintana (2009) menciona que el PIB es el valor 
PRQHWDULR�GH�WRGRV�ORV�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�¿QDOHV�SURGXFLGRV�HQ�XQ�WHUULWRULR�GX-
rante un período determinado, normalmente un año. Asimismo, Arce et al. (2020) 
PDQL¿HVWD�TXH�HV�XQ�LQGLFDGRU�HFRQyPLFR�TXH�UHÀHMD�HO�YDORU�PRQHWDULR�GH�WRGRV�
ORV�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�¿QDOHV�SURGXFLGRV�SRU�XQ�SDtV�R�UHJLyQ�HQ�XQ�GHWHUPLQDGR�
período de tiempo, normalmente un año.

El cálculo de la producción y su aporte al PIB se lo hace sobre la base de la 
siguiente expresión: 
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Aporte al PIB = VAN del proyecto / PIB

El aporte al empleo

Se denomina empleo a la generación de valor a partir de la actividad pro-
ducida por una persona. Es decir, el empleado contribuye con su trabajo y co-
nocimientos en favor del empleador, a cambio de una compensación económica 
conocida como salario (Arboleda, 2013). Por otro lado, Arce et al. (2020) indican 
TXH�HPSOHR�SXHGH�HQWHQGHUVH�FRPR�OD�RFXSDFLyQ�X�R¿FLR��TXH�GHVHPSHxD�XQD�
persona en una unidad de trabajo.

Empleo asalariado es el rol ocupacional social (trabajo) realizado en virtud 
de un contrato formal o de hecho, individual o colectivo, por el que se recibe 
una remuneración o salario. Al trabajador contratado se le denomina empleado 
y a la persona contratante, empleador (Clavijo, 2001). En un sentido amplio, el 
término empleo se utiliza como antónimo de desempleo y designa todo trabajo 
por el cual se genera un ingreso monetario o, genéricamente, renta. Es decir, 
que incluye además del trabajo asalariado, el trabajo autónomo y en general, el 
realizado por la población ocupada, es decir, por la parte de la población activa 
TXH�HIHFWLYDPHQWH�HVWi�WUDEDMDQGR�SDUD�REWHQHU�XQ�EHQH¿FLR�HFRQyPLFR��'tD]�	�
Quintana, 2009).

El cálculo para conocer cuánto aporta el producto turístico a la disminución 
del desempleo se lo hace empleando la siguiente fórmula: 

Aporte a la disminución del desempleo = empleos generados  
por el producto turístico / # de desempleados en el pais
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CAPÍTULO II
FORMATO PARA EL DISEÑO Y EVALUACIÓN EX ANTE 

DE PRODUCTOS TURÍSTICOS.
BASADO EN PROYECTOS DE FACTIBILIDAD 

2.1. ESTRUCTURA DEL FORMATO

A continuación, se presenta el formato para el diseño y la evaluación ex ante de 
productos turísticos, que ha sido elaborado por Eduardo Muñoz sobre la base de la re-
visión de literatura que antecede a este capítulo y a su experiencia. Se trata de aplicar 
los conceptos de los autores de forma práctica y sintetizada. En el capítulo siguiente, 
el mismo autor hace una explicación para emplear este formato en forma fácil.

Antes de mostrar el documento en el formato, se debe trabajar en una fase 
previa relacionada con el proceso creativo, mismo que consiste, para el caso del 
turismo, en generar ideas sobre la base de lluvia de ideas que, en función de los 
atractivos y de los servicios turísticos del territorio y de sus diferentes combina-
ciones, se pueda convertir en varios productos. Es necesario que, en este proceso, 
se involucren quienes administran los diferentes componentes del sistema turís-
tico. Útil para este trabajo es tomar en cuenta los inventarios de los atractivos 
realizados o, de no existir, hacer el estudio para la jerarquización de estos, vi-
sualizando además qué actividades turísticas se pueden desarrollar considerando 
todos los elementos o alguno de los atractivos. Otro instrumento importante que 
puede emplearse es el catastro de servicios turísticos.

Luego de la generación de las ideas de los productos, estas se evalúan o tami-
zan sobre la base de criterios de selección como nivel de innovación, capacidad 
de inversión inicial, disponibilidad de talento humano en el sector, conocimiento, 
disponibilidad de equipamiento, disponibilidad de servicios turísticos, posibili-
dades de acuerdos entre actores. Se aplican para el efecto técnicas de pondera-
ción para determinar los pesos que se darán a cada uno de los criterios que van a 
VHU�XWLOL]DGRV�SDUD�OD�FDOL¿FDFLyQ�\�VHOHFFLyQ�GH�OD�LGHD�GH�SURGXFWR�TXH�SDVDUtD�
a ser planteada para el estudio de factibilidad según el formato que se presenta.
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1. Título

2. Introducción

��� -XVWL¿FDFLyQ

4. Objetivos

�����*HQHUDO

�����(VSHFt¿FRV

5. Planeación estratégica

5.1. Misión

5.2. Visión

5.3. Políticas

5.4. Estrategias

5.5. Principios y valores

6. Viabilidad comercial 

6.1. Estudio de mercado

6.2. Análisis de demanda

6.2.1. Segmentación

6.2.2. Universo

6.2.3. Muestra

�������(VWUDWL¿FDFLyQ

6.2.5. Técnica para la recolección de información

6.2.6. Instrumento para la recolección de información

6.2.7. Resultados del estudio de demanda
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�������3HU¿O�GHO�FRQVXPLGRU

6.2.9. Demanda actual

6.2.9.1. Demanda de clientes

6.2.9.2. Demanda de actividades

6.2.9.3. Demanda de bienes y/o servicios complementarios

6.3. Análisis de la competencia

6.3.1. Competencia actual

6.3.1.1.  Competencia actual por clientes

6.3.1.2.  Competencia actual por actividades

6.3.1.3.  Competencia actual por bienes y/o servicios com-
plementarios

6.3.2. Competencia futura

6.3.2.1. Competencia futura por clientes

6.3.2.2. Competencia futura por actividades

6.3.2.3. Competencia futura por bienes y/o servicios comple-
mentarios

6.3.3. Demanda insatisfecha futura 

6.3.3.1. Demanda insatisfecha futura clientes

6.3.3.2. Demanda insatisfecha futura de actividades

6.3.3.3. Demanda insatisfecha futura de bienes y/o servicios 
complementarios

6.4. Participación en el mercado de bienes y/o servicios complementarios

6.5.  Plan mercadotécnico

6.5.1. Imagen corporativa

6.5.1.1.  Logotipo
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6.5.1.2.  Eslogan

6.5.1.3. Colores

6.5.2. Medios publicitarios

6.5.2.1.  Convencionales

6.5.2.1.1. Anuncio para la radio

6.5.2.1.2. Anuncio para la televisión

6.5.2.1.3. Anuncio para la prensa escrita

6.5.2.2. Medios internet

6.5.2.2.1. Diseño página web

6.5.2.2.2. Diseño anuncio redes sociales

6.5.2.3. Medios para exteriores

6.5.2.3.1. Vallas 

6.5.2.3.2. Banners

6.5.2.3.3. Rótulos

6.5.2.4.  Papelería

�����������0HPEUHWHV�SDUD�R¿FLRV�R�FDUWDV

6.5.2.4.2. Tarjetas de presentación

�����������$¿FKHV

6.5.2.4.4. Volantes

6.5.2.5. Material pop

6.5.2.5.1. Camisetas

�����������*RUUDV

6.5.2.5.3. Tazas 

6.5.2.5.4. Esferos 
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6.5.2.5.5. Otros

6.6. Presupuesto para el área comercial

6.6.1. Talento humano

�������$FWLYRV�¿MRV

6.6.3. Inversiones diferidas

6.6.4. Materiales e insumos

���9LDELOLGDG�SURGXFWLYD�GH�ORV�ELHQHV�\�R�VHUYLFLRV

7.1. Tamaño de proyecto

7.1.1. Consumo aparente

7.1.2. Capacidad operativa

7.2. Proceso productivo

7.2.1. Fundamentación teórica del proceso productivo para bienes 
y/o servicios

7.2.2. Diagrama de bloques, operaciones o matrices para bienes y/o 
servicios

7.3. Mapas, diagramas, planos del área productiva 

7.4. Presupuesto del área productiva

7.4.1. Talento humano

�������$FWLYRV�¿MRV

7.4.3. Inversiones diferidas

7.4.4. Materiales e insumos
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8. Viabilidad ambiental

8.1. Evaluación de impactos ambientales

8.2. Medidas de mitigación
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seada
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9.2.1. Estructura orgánica

9.2.1.1. Organigrama estructural

9.2.1.2. Organigrama funcional

9.2.2. Manual de cargos y funciones 

9.3. Presupuesto del área productiva

9.3.1. Talento humano

�������$FWLYRV�¿MRV

9.3.3. Inversiones diferidas

9.3.4. Materiales e insumos
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����9LDELOLGDG�HFRQyPLFD�\�¿QDQFLHUD

10.1. Inversiones

10.2. Usos y fuentes

10.3. Pago de la deuda

������'HSUHFLDFLRQHV�GH�DFWLYRV�¿MRV
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A riesgo de ser repetitivos, se debe enfatizar que, para el caso del diseño de 
las rutas, se hace necesario incluir, antes del estudio de factibilidad, los estudios 
correspondientes al inventario de atractivos turísticos para lo cual se recomienda 
aplicar la metodología MINTUR (2017). Además, se debe hacer un estudio de la 
capacidad de servicios turísticos. Para este último, se pueden utilizar como fuente 
los catastros turísticos correspondientes. Esto posibilita inicialmente generar las 
ideas necesarias para crear el producto turístico, como se explicó anteriormente.

Normas de redacción técnica

�� 0iUJHQHV��GHUHFKR�����FP��L]TXLHUGR�����FP��VXSHULRU�����FP��LQIHULRU�����
cm.

í� (VFULWXUD�� L��/HWUD� DULDO� ���� LL�� ���� HVSDFLRV�� LLL�� GHVSXpV� GH� ORV� SXQWRV�
aparte, antes de capítulos y al iniciar los mismos (doble espacio según el prede-
terminado); iv) capítulos, subcapítulos, títulos, subtítulos, numerales, literales, 
con negrilla; v) todo escrito al margen izquierdo sin sangrías; vi) numerar las 
páginas en la parte superior derecha, no se numera donde inicia capítulo, pero se 
toma en cuenta para la numeración, vii) Los capítulos deben comenzar en hoja 
diferente, excepto los capítulos, título, introducción y objetivos, por ser cortos se 
HVFULEHQ�HQ�IRUPD�FRQWLQXD��YLLL��SDUD�WLWXODU�ODV�WDEODV��¿JXUDV�\�IRWRV�VHJXLU�ODV�
normas APA; ix) las citas deben ser compatibles, coherentes con la bibliografía. 
Para esta parte se deben aplicar las normas APA en su última edición.

No obstante, de las normas de redacción técnica presentadas, los promotores 
o diseñadores de los proyectos para producir bienes y/o servicios turísticos debe-
rán a acogerse las normas exigidas por los organismos a los cuales acudirían en 
E~VTXHGD�GH�DSUREDFLyQ�\�R�¿QDQFLDPLHQWR��6H�GHEH�VHxDODU�TXH�LQFOXVR�GHEHUiQ�
adaptar la información generada a los formatos de estas, debiendo destacar que 
los ítems que se presentan en el formato anterior y las normas de redacción reco-
mendadas se emplean un poco más o un poco menos para su presentación ante 
los organismos públicos y privados. 

Nomenclatura: para la presentación del proyecto, utilizar la nomenclatura 
numérica para separar capítulos, subcapítulos, títulos, subtítulos, etc., según el 
avance del contenido en cada capítulo, tomando en cuenta el siguiente formato. 
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CAPÍTULO III
GUÍA PARA LA APLICACIÓN DEL FORMATO 
HACIA EL DISEÑO Y EVALUACIÓN EX ANTE 

DE PRODUCTOS TURÍSTICOS. CASO DISEÑO DE RUTAS 
BASADO EN PROYECTOS DE FACTIBILIDAD

En este apartado, se explica cómo utilizar el formato para el diseño y la eva-
luación ex ante de productos turísticos paso a paso, considerando los capítulos, 
los temas y subtemas que debe contener una propuesta de calidad para ser pre-
VHQWDGD�HQ�RUJDQLVPRV�ORFDOHV�H�LQWHUQDFLRQDOHV�TXH�DSR\DQ�WpFQLFD�\�¿QDQFLH-
ramente la puesta en marcha de productos turísticos sobre la base de proyectos. 
La guía se constituye en un aporte para cientistas, técnicos, profesionales y estu-
diantes interesados en la presente temática. Se trata de facilitar los procesos de 
formulación y evaluación de proyectos para productos turísticos, de una manera 
sencilla.

3.1. TÍTULO

(O�WtWXOR�HV�XQ�QRPEUH�TXH�VXHOH�HOHJLU�HO�DXWRU�SDUD�OD�REUD�FRQ�HO�¿Q�GH�LGHQ-
WL¿FDU�OD�LQIRUPDFLyQ�D�OD�TXH�KDFH�UHIHUHQFLD��6H�OR�XVD�SDUD�LGHQWL¿FDU�OD�REUD��
colocarla en contexto, transmitir un resumen mínimo de su contenido y despertar 
la curiosidad del lector. Se sugiere que los títulos se escriben con letra cursiva y 
con inicial mayúscula únicamente en la primera palabra y en los nombres pro-
pios; no obstante, esto depende de las políticas y normas de las instituciones que 
DXVSLFLDQ� ODV� SXEOLFDFLRQHV�GH� OLEURV�� SUR\HFWRV�� DUWtFXORV� FLHQWt¿FRV�� GHSHQGH�
también de las casas editoras. 



Eduardo Muñoz Jácome. Danny Castillo Vizuete, Gabriela Román Santamaría

81

3.2. INTRODUCCIÓN

Es una sección inicial cuyo propósito es contextualizar el texto fuente o re-
señado y que está expuesto a continuación, en general en forma de cuerpo o 
desarrollo del tema, y posteriormente conclusiones. Para cumplir esta función, 
la introducción de un texto debe organizarse en los siguientes pasos: describir el 
tema, reportar el vacío o la falta de conocimiento que el texto intenta resolver si 
el proyecto fuera de investigación, proponer las preguntas u objetivos que guían 
el texto y anticipar su organización interna. Estos pasos deben encadenarse unos 
D�RWURV�SDUD�SURGXFLU�XQD�LQWURGXFFLyQ�H¿FLHQWH�

3.3. JUSTIFICACIÓN

Sustenta la importancia del estudio, usando argumentos convincentes, basados 
en información real respecto de sus aportes. Además, explica de forma convincen-
te el motivo por el cual se realiza el proyecto y los estudios que este contempla. 
3DUD�FXPSOLU�HVWD�IXQFLyQ��OD�MXVWL¿FDFLyQ�GHEH�RUJDQL]DUVH�HQ�ORV�VLJXLHQWHV�SDVRV��
explicar cómo el proyecto aporta a través de sus productos a la solución de proble-
mas y satisfacción de necesidades de la población, cómo los bienes y servicios del 
proyecto contribuyen al cumplimiento de objetivos universales como es el caso de 
los objetivos de desarrollo sostenible, al cumplimiento de los planes nacionales, 
provinciales, cantonales, parroquiales, institucionales públicos o privados.

3.4. OBJETIVOS

Los objetivos son la formulación de los resultados que se esperan alcanzar 
FRQ�OD�HMHFXFLyQ�GH�ODV�DFWLYLGDGHV�SUHYLDPHQWH�SODQL¿FDGDV��UHVSHFWR�D�OD�SUR-
ducción de bienes y/o servicios en un proyecto, empresa o entidad. Deben ser 
PHGLEOHV�R�FXDQWL¿FDEOHV��UHDOLVWDV�\�OLPLWDGRV�HQ�HO�WLHPSR�
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3.4.1. Objetivo general

(O�REMHWLYR�JHQHUDO�GHEH�FRQFHELUVH�FRPR�HO�HQXQFLDGR�GHO�UHVXOWDGR�¿QDO��SXH-
de ser formulado considerándole como el hilo conductor de una serie de investiga-
ciones o estudios que permitan reunir con precisión la información generada.

�������2EMHWLYRV�HVSHFtÀFRV

/RV�REMHWLYRV�HVSHFt¿FRV�GHEHQ�FXPSOLU�FRQ�ORV�VLJXLHQWHV�UHTXLVLWRV��VHU�DOFDQ-
zables, factibles de ser medibles, ser concretos y claros y presentar relevancia para el 
iUHD�GH�HVWXGLR��(VWRV�VH�UHGDFWDQ�FRPHQ]DQGR�FRQ�XQ�YHUER�HQ�LQ¿QLWLYR��SRU�HMHP-
SOR��GH¿QLU��GHVFULELU��GHWHUPLQDU��HYDOXDU��GLVWLQJXLU��UHJLVWUDU��LGHQWL¿FDU��HWF�

3.5. PLANEACIÓN ESTRATÉGICA

Es una herramienta de gestión que permite establecer el quehacer y el camino 
que deben recorrer las organizaciones públicas o privadas para alcanzar las metas 
previstas, teniendo en cuenta los cambios y demandas que impone su entorno. La 
planeación estratégica considera un enfoque global de la empresa, se basa entre 
otros elementos en políticas, objetivos, estrategias, principios, valores. 

3.5.1. Misión

Describe el motivo o la razón de ser de una organización, empresa o institu-
ción. Se enfoca en los objetivos que se desea cumplir en el presente. Debe estar 
GH¿QLGD�GH�PDQHUD�SUHFLVD�\�FRQFUHWD�SDUD�JXLDU�DO�JUXSR�GH� WUDEDMR�HQ�HO�GtD�
a día. Para la formulación de la misión, se sugiere responderse a las siguientes 
preguntas: ¿quiénes somos?, ¿qué hacemos?, ¿cómo lo hacemos?, ¿dónde lo ha-
FHPRV"��¢SRU�TXp�OR�KDFHPRV"��¢SDUD�HO�EHQH¿FLR�GH�TXLpQHV"
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3.5.2. Visión

Describe la expectativa ideal sobre lo que se espera que la organización sea 
o alcance en el futuro. Para la formulación de la visión, se sugiere responderse a 
las siguientes preguntas: ¿cuál es la imagen deseada del negocio?, ¿cómo se ve 
en el futuro?, ¿qué avances se habrán logrado en el futuro?

3.5.3. Políticas

Son criterios que se tienen en cuenta para la consecución de los objetivos 
de la empresa. Sirven para gobernar la acción en el caminar hacia un objetivo, 
ayudando a delegar y mantener la buena relación entre las personas que tienen 
relación con la misma. Se utiliza un lenguaje claro, conciso y que sea fácilmente 
comprensible por cualquiera. Permiten además generar pautas de comportamien-
to para clientes internos y externos a la organización.

3.5.4. Estrategias

6RQ�DFFLRQHV�PHGLWDGDV�TXH�XQD�HPSUHVD�UHDOL]D�FRQ�HO�¿Q�GH�DOFDQ]DU�VXV�
objetivos y, por tanto, determinan en gran medida el éxito o fracaso de la empre-
sa. El diseño de estrategias requiere la evaluación y análisis de los problemas, la 
LGHQWL¿FDFLyQ�GH�VROXFLRQHV�\�OD�HODERUDFLyQ�GH�SODQHV�GH�DFFLyQ�SDUD�HO�FDPELR��
Para la formulación de las estrategias, se sugiere prever y determinar las medidas 
TXH�SHUPLWDQ�YHQFHU�GL¿FXOWDGHV�GH�FDUiFWHU�HFRQyPLFR��VRFLDO��DPELHQWDO��FXO-
tural a las que se vería enfrentada la empresa u organización antes y durante su 
funcionamiento. 

3.5.5. Principios y valores

6H�UH¿HUHQ�D�ODV�FRQYLFFLRQHV�TXH�OD�HPSUHVD�H[LJH�GH�VXV�FRODERUDGRUHV�GHVGH�
la concepción de la ética y de la moral. Los principios y los valores se pueden formu-
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ODU�GH�WDO�PDQHUD�TXH�LQÀX\DQ�GHFLVLYDPHQWH�HQ�OD�FRQGXFWD�GH�ORV�PLHPEURV�GH�OD�
organización. Las preguntas que permiten su redacción generalmente son: ¿cómo se 
quiere que sean los colaboradores de la empresa como personas?, ¿cómo se quiere 
que sean los colaboradores de la empresa como trabajadores en todos los niveles en 
función a los principios y valores éticos?, ¿en qué creemos como empresa?

3.6. ANÁLISIS DE FACTIBILIDAD 

3.6.1. Viabilidad Comercial

Es una iniciativa elaborada dentro de las estrategias de marketing que reali-
zan las empresas cuando pretenden estudiar y conocer la realidad de un espacio 
JHRJUi¿FR�\�VX�SREODFLyQ�SDUD�LQFXUVLRQDU�HQ�HO�PLVPR�FRQ�XQD�DFWLYLGDG�HFR-
nómica en concreto. Representa una fase investigativa de campo, que se apoya 
en información primaria principalmente y secundaria previa a la producción de 
bienes y servicios, facilita determinar la viabilidad comercial de los mismos.

Para ello, lo primero que se realiza es la caracterización del emprendimiento 
de los bienes y servicios, que se trata de una técnica que permite describir los 
productos que se pretenden ubicar en el mercado. Se sugiere, para el efecto, el 
uso de la siguiente matriz: 

3URGXFWR��ELHQHV�\�R�
servicios)

Características
principales

1HFHVLGDGHV�TXH�VDWLVIDFH�\�R�
problemas que resuelve

Tabla 3.1. Caracterización del emprendimiento de sus bienes y servicios

Fuente: Muñoz, 2014
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�� $QiOLVLV�GH�GHPDQGD

La demanda es la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o 
VROLFLWD�SDUD�EXVFDU�OD�VDWLVIDFFLyQ�GH�XQD�QHFHVLGDG�HVSHFt¿FD�D�XQ�SUHFLR�GHWHU-
minado. De esta forma, su análisis permite entender a los consumidores hacia un 
producto o servicio en un mercado objetivo. Sirve para ajustar las características 
de los bienes y/o servicios que se pretenden vender sobre la base de los gustos y 
preferencias de los potenciales clientes, además, de las cantidades o volúmenes 
que estos demandarían. 

/D�VHJPHQWDFLyQ�SXHGH�GH¿QLUVH�FRPR�XQ�SURFHVR�TXH�VH�HQFDUJD�GH�GLYLGLU�
XQ�PHUFDGR�HQ�VHJPHQWRV�R�JUXSRV�LGHQWL¿FDEOHV��PiV�R�PHQRV�VLPLODUHV�R�VLJ-
QL¿FDWLYRV��(V�XQ�PpWRGR�SRU�HO�FXDO�VH�SXHGHQ�GLYLGLU�D�ORV�FOLHQWHV�SRWHQFLDOHV�
en distintos grupos, los cuales permiten que las empresas puedan enviar mensa-
jes personalizados a las audiencias correctas. Para ello se secciona al mercado 
objetivo en grupos más pequeños que comparten características similares como 
edad, ingresos, rasgos de personalidad, comportamiento, intereses, necesidades o 
ubicación, entre otras variables. 

Una forma práctica para establecer la segmentación de mercado es respon-
GHUVH�HQ�IRUPD�SUHFLVD�\�HVSHFt¿FD�D�OD�SUHJXQWD�¢TXLpQHV�VRQ�ODV�SHUVRQDV�TXH�
comprarían los bienes y/o servicios que se van a producir? La respuesta debe 
redactarse en forma cualitativa. Puede ser útil la revisión de las siguientes varia-
bles:
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Variables Indicadores Índices
*HRJUi¿FDV Local

Regional

Nacional

Internacional

Parroquia
Cantón
Ciudad
Provincia

Costa
Sierra
Amazonía
*DOiSDJRV

País

Países vecinos
Países de otros continentes

'HPRJUi¿FDV Estado civil

Ocupación

Nivel de educación

Clase social

Soltero
Casado
Divorciado
Unión libre
Viudo

Docentes
Profesionales
Artesanos
Estudiantes
Otros

Primario
Secundario
Superior
Analfabeto

Baja-baja
Baja-media
Media
Media-alta
Alta

Psicológicas Lealtad
Esnobista
Sensibilidad al precio
Intención de compra

Siempre
A veces
Rara vez
Nunca

Tabla 3.2. Variables
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Variables Indicadores Índices
Comportamentales Conservadores

Progresistas
Superior
Sobrevivientes
Afortunados
Adaptados
Tradicionales
Emprendedores
Sensoriales

Motivacionales Negocios

Actividades profesionales

Vacaciones o uso del 
tiempo libre

Congresos convenciones 
y reuniones

Entidades públicas locales
Provinciales
Nacionales

Entidades privadas
Empresas
21*

Sol mar
Montaña
Selva
$WUDFFLRQHV�QDWXUDOHV�HVSHFt¿FDV
$WUDFFLRQHV�FXOWXUDOHV�HVSHFt¿FDV
Manifestaciones folclórico culturales
Deportivas

Técnicas
&LHQWt¿FDV
Educacionales
Deportivas
Religiosas
Familiares

Fuente: Muñoz, 2014
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(O�SODQL¿FDGRU�GH�XQ�SUR\HFWR�SXHGH�KDFHU�XVR�GH�OD�FRPELQDFLyQ�GH�ODV�YD-
ULDEOHV��LQGLFDGRUHV�H�tQGLFHV�SDUD�FRQ¿JXUDU�OD�VHJPHQWDFLyQ�GH�PHUFDGR��

El universo de estudio�HV�OD�GH¿QLFLyQ�GH�OD�SREODFLyQ�TXH�VHUi�PRWLYR�GHO�
estudio de la demanda y que pertenece a la segmentación descrita en el párrafo 
anterior, de la cual se extraerá la información de gustos y preferencias y permitirá 
GLVHxDU�HO�SHU¿O�GHO�SRWHQFLDO�FOLHQWH��/D�LQIRUPDFLyQ�VH�SXHGH�REWHQHU�GH�WRGR�
el universo cuando el mismo es pequeño a través de la técnica del censo. Si el 
universo es muy grande, se recomienda aplicar las técnicas de muestreo. Se debe 
precisar que el universo o población debe situarse claramente en torno a sus ca-
racterísticas, lugar y tiempo. 

Una forma práctica para determinar el universo es tomar en cuenta la seg-
mentación y responderse a la pregunta ¿cuántas personas forman parte del seg-
mento determinado? Este es un dato cuantitativo y debe citarse la fuente de la 
cual se obtuvo la cifra.

Hay universos compuestos, es decir aquellos que se forman con más de una 
clase, aspecto que debe considerar más adelante para hacer uso de la técnica de 
HVWUDWL¿FDFLyQ��GH�VHU�QHFHVDULR��

La muestra de estudio�HV�XQ�VXEFRQMXQWR�¿QLWR�\�IDFWLEOH�GH�OD�SREODFLyQ��
que debe cumplir características ineludibles para lograr que las conclusiones de 
la inferencia estadística sean válidas. Para seleccionar la muestra, deben deli-
mitarse las características de la población. Si el universo es grande, se deberá 
PXHVWUHDU��SDUD�HO�HIHFWR�VH�VXJLHUH�HPSOHDU�ODV�IyUPXODV�SDUD�SREODFLRQHV�¿QLWDV�
R�LQ¿QLWDV��6L�QR�VH�WLHQH�XQ�GRPLQLR�VREUH�DVSHFWRV�HVWDGtVWLFRV��UHDOL]DU�SRU�OR�
menos un sondeo que le permita estimar si su producto tendrá o no aceptación.

Las fórmulas que se podrían aplicar para el cálculo de la muestra son las 
siguientes: 
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Leyenda 

n: tamaño de la muestra

N: universo o población de estudio 

e: probabilidad de ocurrencia 

q: probabilidad de no ocurrencia 

e: error

]��FRQ¿DQ]D�

Leyenda 

n: tamaño de la muestra

Z: valor de Z crítico, calculado en las tablas del área de la curva normal. Lla-
PDGR�WDPELpQ�QLYHO�GH�FRQ¿DQ]D�

S: varianza de la población en estudio (que es el cuadrado de la desviación 
estándar y puede obtenerse de estudios similares o pruebas piloto).

d: nivel de precisión absoluta. Referido a la amplitud del intervalo de con-
¿DQ]D�GHVHDGR�HQ�OD�GHWHUPLQDFLyQ�GHO�YDORU�SURPHGLR�GH�OD�YDULDEOH�HQ�HVWXGLR�
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e (error) 0,05 0,06 0,07 0,08 0,09 0,1
��GH�FRQ¿DQ]D 95 94 93 92 91 90
Valor de z 1,96 1,88 1,81 1,75 1,69 1,65

7DEOD������9DORUHV�GH�H�\�]�VHJ~Q�ORV�QLYHOHV�GH�HUURU�\�FRQ¿DQ]D

Fuente: Muñoz, 2014

/D�HVWUDWL¿FDFLyQ�HV�XQ�PpWRGR�GH�PXHVWUHR�SUREDELOtVWLFR�\�XQD�IRUPD�GH�
muestreo aleatorio, en el que la población se divide en dos o más grupos (estra-
tos) de acuerdo con uno o más atributos comunes. Muchas veces el universo está 
constituido por diversidad de clientes, cuando se requiere conocer opiniones de 
los diversos elementos que constituyen el universo, representados en la muestra, 
HV�QHFHVDULR�UHDOL]DU�OD�HVWUDWL¿FDFLyQ�GH�OD�PLVPD��SDUD�OR�FXDO�VH�GHEH�DSOLFDU�OD�
siguiente fórmula y el siguiente procedimiento:

D��&DOFXODU�HO�IDFWRU�GH�HVWUDWL¿FDFLyQ�

f = n/N

Donde:

I��IDFWRU�GH�HVWUDWL¿FDFLyQ�

n: tamaño de la muestra

N: tamaño del universo o población 

E��0XOWLSOLFDU�HO�IDFWRU�GH�HVWUDWL¿FDFLyQ�SRU�FDGD�XQR�GH�ORV�JUXSRV�TXH�
forman el universo

Esto permitirá conocer a cuántas personas entrevistar o encuestar dependien-
do de los estratos que forman parte de los universos complejos

Las técnicas para la recolección de datos son métodos por el cuales los plani-
¿FDGRUHV�GH�SUR\HFWRV�UHFRSLODQ�LQIRUPDFLyQ�GH�GLYHUVDV�IXHQWHV�D�¿Q�GH�REWHQHU�
un panorama completo en función de los objetivos de su estudio. 
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Para la recolección de información, se pueden emplear las siguientes técnicas e 
instrumentos. Vale señalar que a cada técnica le corresponde el instrumento respectivo.

Técnicas Instrumento
¿Quién 

apunta la
información?

Forma ¿Qué es? Tipo de pre-
gunta

Entrevista *XtD�GH�
entrevista

El investiga-
GRU�R�SODQL¿-
cador

Directa

Conversación que 
PDQWLHQH�HO�SODQL¿-
cador o investigador 
con el informante. Se 
ven las caras en una 
posición vista a vista

Dicotómicas
Elección 
múltiple

Encuesta Cuestionario El informante Indirecta

No es una conversa-
ción. No necesaria-
mente se ven frente 
D�IUHQWH�HO�SODQL¿FD-
dor o investigador 
con el informante

Dicotómicas
Elección 
múltiple

Anécdota Anecdotario Los
informantes Directa

Conversación que 
mantiene el plani-
¿FDGRU�R�LQYHVWLJD-
dor con los infor-
mantes en forma 
colectiva. Se ven 
las caras en una po-
sición vista a vista 
HQWUH�HO�SODQL¿FDGRU�
y los informantes

Libre

Dato
bibliográ-
¿FR

Citas
bibliografía

El investiga-
GRU�R�SODQL¿-
cador

Directa

Es una revisión 
individualizada del 
SODQL¿FDGRU�HQ�OD�TXH�
aplica las técnicas de 
OD�OHFWXUD�FLHQWt¿FD

Abierta

Observa-
ción

*XtD�GH
observación

El investiga-
GRU�R�SODQL¿-
cador

Directa
Es ver con intención 
en el territorio los 
objetos de estudio

Dicotómicas
Elección 
múltiple
Abiertas
Escala

Fuente: Muñoz, 2014

Tabla 3.4. Recolección de información
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El uso de una u otra técnica depende de los recursos disponibles, tiempo, 
FRQGLFLRQHV�GH�PRYLOLGDG��DFFHVR�D� ORV� WHUULWRULRV��FRQ¿DQ]D�TXH�JHQHUH�HO� LQ-
vestigador en la población motivo del estudio, de la apertura de los informantes, 
entre otros aspectos. 

Los instrumentos para la recolección de información son los mecanismos 
que utiliza el investigador para recolectar y registrar la información: formularios, 
pruebas psicológicas, escalas de opinión y actitudes. Existen diferentes instru-
mentos para recopilar información que se utilizan según el propósito. El diseño 
DGHFXDGR�GH�HVWRV�LQVWUXPHQWRV�HV�HVHQFLDO�SDUD�OOHJDU�D�FRQFOXVLRQHV�¿DEOHV�\�
válidas.

El instrumento debe estar elaborado para recoger información que le permi-
WD�DO� LQYHVWLJDGRU�R�SODQL¿FDGRU�GHWHUPLQDU�OD�LGHQWL¿FDFLyQ�JHQHUDO�GHO�IXWXUR�
cliente, la intención de compra de los productos sobre la base de los característi-
cas más importantes de los bienes y/o servicios que se desean ofertar al mercado; 
facilita ajustar o perfeccionar las características de los productos que se preten-
den poner a disposición de la población en un determinado territorio; propor-
ciona conocimiento en cuanto a cantidad de potenciales clientes que tendría la 
empresa o el negocio, consumo en cantidad, frecuencia de adquisición, gustos y 
preferencias, ubicación del local o de los productos para el caso del turismo, pre-
cio que estaría dispuesto a pagar, forma de pago, formas de adquirir el producto, 
lugares donde adquiere generalmente el producto, los medios de información que 
emplea, se puede aprovechar para conocer aspectos positivos y negativos de la 
competencia, entre otros.

Un instrumento de investigación debe tener un membrete, ofrecer una ex-
SOLFDFLyQ�UiSLGD�GHO�SRU�TXp��MXVWL¿FDFLyQ��\�GHO�SDUD�TXp��REMHWLYR��VH�UHTXLHUH�
KDFHU�HO�HVWXGLR�\�FRQ�TXp�¿Q�VH�KDFH�OD�UHFROHFFLyQ�GH�GDWRV��$GHPiV�VH�GHEH�
explicar que habrá reserva en el uso de la información y que los resultados que se 
alcancen no son aspectos personalizados, sino generalizados.

Es imprescindible hacer las preguntas claras, sencillas, de fácil entendimien-
to. Entre la gama de preguntas que existen, es mejor utilizar las cerradas, las de 
DEDQLFR�FHUUDGR��ODV�GH�LQWHQVLGDG�R�HVFDOD��SXHV�IDFLOLWDQ�OD�WDEXODFLyQ��JUD¿FD-
ción y comprensión de los resultados.

De acuerdo con la técnica que se escoja debe diseñarse el instrumento corres-
pondiente. Ejemplo: si se va a aplicar la técnica de encuestas, es necesario elabo-
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rar el cuestionario; si se emplea la técnica de observación, habrá de diseñarse la 
guía de observación.

El SHU¿O�GHO�FRQVXPLGRU es el conjunto de características que, sobre la base 
del análisis de la demanda, describe al futuro cliente. Su principal objetivo es au-
PHQWDU�OD�SUHFLVLyQ�HQ�OD�HVWUDWHJLD�GH�PHUFDGRWHFQLD��(VWH�SHU¿O�VH�UHDOL]D�FRQVL-
GHUDQGR�XQ�FRQMXQWR�GH�YDULDEOHV�VLJQL¿FDWLYDV�GHO�PHUFDGR�\�GH�ODV�QHFHVLGDGHV�
del consumidor. De esta forma, sobre la base de las variables seleccionadas y de 
OD�LQIRUPDFLyQ�VHFXQGDULD�\�SULPDULD�VH�GHVFULEH�HO�SHU¿O�GHO�FOLHQWH��

La demanda de clientes es la cantidad de personas que estarían dispuestas 
a adquirir bienes y/o servicios que requieren para satisfacer sus necesidades o 
resolver sus problemas. Se determina sobre la base de los resultados recolectados 
mediante la técnica e instrumento seleccionados al momento del estudio. Con 
HOOR��OD�GHPDQGD�DFWXDO�SXHGH�VHU�GH¿QLGD�FRPR�OD�FDQWLGDG�GH�ELHQHV�\�R�VHUYL-
cios que serían adquiridos por consumidores a diferentes precios, en una unidad 
GH�WLHPSR�HVSHFt¿FD��XQ�GtD��XQ�PHV��XQ�DxR��HWF���SXHVWR�TXH��VLQ�XQ�SDUiPHWUR�
temporal, no se puede decir si la demanda crece o decrece.

�� $QiOLVLV�GH�OD�FRPSHWHQFLD

Se considera como competencia a aquellas empresas o proyectos que pro-
ducen bienes y/o servicios (productos) similares a los que se quieren poner en el 
PHUFDGR��(Q�HVWH�FDVR��VH�UH¿HUH�D�OD�RIHUWD�LQPHGLDWDPHQWH�VXVWLWXWLYD�

Es un estudio referido al entorno en el cual funcionaría la empresa o negocio. 
Sirve para conocer la cantidad de clientes y de los bienes y/o servicios que actual-
mente se están ofertando y consumiendo en el territorio. Permite establecer un 
PDSD�GH�ORV�DFWRUHV�SUHVHQWHV�HQ�HO�PHUFDGR�REMHWLYR�H�LGHQWL¿FDU�VXV�IRUWDOH]DV�
y debilidades para adoptar un posicionamiento y una estrategia diferenciadora.

3RU�RWUR�ODGR��HO�DQiOLVLV�GH�OD�FRPSHWHQFLD�D\XGD�D�LGHQWL¿FDU�SXQWRV�IXHUWHV�
y débiles para anticiparse a las amenazas del mercado, y comprender global-
mente lo que haría diferente a la empresa y a los productos que va a ofertar la 
empresa que está por crearse. El análisis y la descripción de los competidores es 
de transcendental importancia, debiéndose hacer un examen exhaustivo conside-
rando cantidad y calidad. 
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3DUD�GHWHUPLQDU�OD�FRPSHWHQFLD�HV�QHFHVDULR�LGHQWL¿FDU�D�ORV�FRPSHWLGRUHV�
actuales y a los potenciales. Hay dos formas de hacerlo: tomando el punto de vis-
WD�GH�ORV�FOLHQWHV�R�GHVGH�HO�SXQWR�GH�YLVWD�GHO�SODQL¿FDGRU�R�HPSUHQGHGRU��

Para hacer el análisis de la competencia, se debe elaborar una tabla o planti-
lla para describir nombres, ubicación, cantidad de clientes que están atendiendo, 
precios de los productos, los canales de distribución, medios de promoción y 
publicidad que emplean, formas de cobro que emplean, donde compran las ma-
terias primas, el proceso productivo que emplean, las ventajas y los distingos 
competitivos. Mientras más se conoce a los competidores, existe la posibilidad 
de mejorar la empresa que quiere crearse y sus productos.

A continuación, se presenta la matriz para caracterizar a la competencia so-
bre la base de sus elementos más esenciales:

N° Nombre Ubicación

Clientes 
anuales 

que
atienden

Producto 1 
(en unidades o 
porcentajes)

Producto 2 
(en unidades o 
porcentajes)

Producto 3 
(en unidades o 
porcentajes)

Producto n 
(en unidades o 
porcentajes)

Total

Tabla 3.5. Elementos para la caracterización de la competencia

Fuente: Muñoz, 2014

�� 'HPDQGD�LQVDWLVIHFKD

La demanda insatisfecha es la diferencia entre demanda y competencia. Exis-
ten demandas y competencias actuales y demandas y competencias históricas.

Las demandas y competencias actuales son el resultado de la investigación 
de campo que se realiza en el territorio por medio de información primaria prin-
cipalmente, recabada mediante las técnicas e instrumentos debidamente seleccio-
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nados. Asimismo, las demandas y competencias históricas corresponden a infor-
mación que se encuentra en documentos; es decir, es producto de la información 
secundaria. 

�� 'HPDQGD�\�FRPSHWHQFLD�IXWXUDV�D�SDUWLU�GH�GDWRV�DFWXDOHV�

La demanda y la competencia futuras para clientes, para bienes y/o servicios 
se pueden pronosticar a partir de la demanda actual, empleando la fórmula del 
incremento compuesto: 

cn = co (1 + i)n

Donde: 

cn: año que se va a proyectar

co: demanda actual 

i: tasa de crecimiento de la población objeto del estudio con relación al seg-
mento de mercado 

n: número de año que va a proyectarse 

�� 'HPDQGD�\�FRPSHWHQFLD�IXWXUDV�D�SDUWLU�GH�LQIRUPDFLyQ�KLVWyULFD

La demanda insatisfecha es uno de los aspectos más importantes que se debe 
estimar para la elaboración de los proyectos, su presentación y determinación 
adecuada ayuda a sustentar la intervención y los recursos necesarios para imple-
mentarlo.

Para estimar la demanda y competencia futura a partir de datos históricos, se 
pueden emplear los siguientes modelos matemáticos: media aritmética, mínimos 
cuadrados, ecuación de la recta, promedios móviles, consultas a expertos. El uso 
de uno otro modelo dependerá del comportamiento de los datos históricos con 
los que se cuenta.

3DUD�TXH�OD�SUR\HFFLyQ�VHD�FRQ¿DEOH��VH�UHTXLHUHQ�GDWRV�GH�SRU�OR�PHQRV�GH�
cinco años atrás. Las fórmulas correspondientes a cada modelo se presentan a 
continuación:
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Modelo Fórmulas Referencia
Media
aritmética

KWWSV���HFRQRPLSHGLD�FRP�GH¿QLFLR-
nes/media-aritmetica.html

Mínimos 
cuadrados

https://miprofe.com/minimos-cua-
drados/

Ecuación 
de la recta

https://sites.google.com/site/gase-
portafolio/1-2-ecuacion-de-la-recta

Promedios 
móviles

https://www.ingenieriaindustrialon-
line.com/pronostico-de-la-demanda/
promedio-movil/

Tabla 3.6. Modelos matemáticos para la proyección de demandas 
y competencias futuras a partir de datos históricos

Fuente: Muñoz, 2014

La diferencia entre la demanda y la oferta permite determinar la demanda 
insatisfecha histórica. 

La siguiente tabla es útil para presentar la demanda histórica insatisfecha, 
como punto de partida para el cálculo de la futura.
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Años Cantidad demandada Cantidad ofertada Demanda insatisfecha
2023
2024
2025
2026
2027

Tabla 3.7. Demanda insatisfecha histórica

Fuente: Muñoz, 2014

�� 'HPDQGD�LQVDWLVIHFKD�IXWXUD��FOLHQWHV

Sobre la base de la demanda y oferta histórica, o de la demanda y de la oferta 
actual (obtenida a través de la investigación de campo), se puede realizar la pro-
yección futura. Los datos se los puede presentar considerando que la demanda 
insatisfecha es la diferencia entre cantidad demandada y ofertada.

Años Cantidad demandada Cantidad ofertada Demanda insatisfecha
2023
2024
2025
2026
2027

Tabla 3.8. Demanda insatisfecha futura 

Fuente: Muñoz, 2014
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�� 'HPDQGD� LQVDWLVIHFKD� IXWXUD� GH� DFWLYLGDGHV� \�R� VHUYLFLRV� FRPSOH-
mentarios 

Sobre la base de la información obtenida en el estudio de mercado, se debe 
proyectar el número de consumidores y el consumo potencial de los bienes y/o 
servicios demandados, multiplicando la cantidad de turistas por el porcentaje de 
actividades y/o servicios complementarios según los gustos y preferencias indi-
cadas en el análisis de la demanda.

La siguiente tabla es útil para la presentación de los resultados. Se pueden 
hacer diferentes tablas para actividades y/o servicios complementarios. 

Años Turistas
$FWLYLGDGHV�\�R�VHUYLFLRV�FRPSOHPHQWDULRV

A (%) B (%) C (%) D (%) E (%) F (%) G (%) H (%)
2023
2024
2025
2026
2027

Tabla 3.9. Demanda insatisfecha futura de actividades y/o servicios
complementarios

Fuente: Muñoz, 2014

�� 3DUWLFLSDFLyQ�HQ�HO�PHUFDGR�GH�ELHQHV�\�R�VHUYLFLRV�FRPSOHPHQWDULRV

En función de la información de la demanda y de la competencia, se debe 
UHDOL]DU�XQD�HVWLPDFLyQ�GH�OD�SDUWLFLSDFLyQ�HQ�HO�PHUFDGR��/D�PLVPD�TXH�VH�GH¿QH�
sobre la base de la capacidad de inversión que posee el potencial empresario o 
emprendedor, de la capacidad instalada y de otros aspectos como mano de obra 
local. La participación en el mercado sirve para orientar posteriormente la can-
tidad de bienes y/o servicios que debe ofertar la empresa que se va a crear. Esta 
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técnica se aplica también para productos cuya competencia no existe, son inno-
vadores y complementarios a otros negocios. 

Además, la participación en el mercado se logra atrayendo clientes de la 
competencia. De esta manera, se obtiene lealtad de marca, mejoramiento del pro-
ducto y servicio ofertado, reposicionamiento de la marca, reducción del precio, 
reforzamiento de la red de distribución y uso promociones de ventas.

�� 3ODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ

El plan de comunicación permite dar a conocer al público objetivo y al gene-
ral los productos turísticos ofertados a partir de sus marcas o de la marca general 
de la empresa. Se sugiere diseñar los siguientes elementos: 

El plan de comunicación incluye la imagen corporativa, que es la per-
cepción del público sobre una empresa. Esta no depende únicamente de los 
productos y servicios que ofrece la empresa, sino también de la relación que 
establece con sus clientes, trabajadores y la sociedad en general. Una imagen 
FRUSRUDWLYD� SRVLWLYD� \� FRKHUHQWH� EULQGD� GLIHUHQWHV� EHQH¿FLRV�� IDFLOLWD� TXH� HO�
S~EOLFR�VH�LGHQWL¿TXH�FRQ�OD�PDUFD��UHFRQRFLpQGRVH�HQ�ORV�YDORUHV��SULQFLSLRV�\�
¿ORVRItD�GH�OD�HPSUHVD��SHUPLWH�TXH�ORV�SURGXFWRV�\�VHUYLFLRV�VHDQ�IiFLOPHQWH�
reconocibles, lo que aumenta su valor percibido frente a la competencia; crea 
XQ�YtQFXOR�HPRFLRQDO�FRQ�HO�FRQVXPLGRU�TXH�EULQGD�PiV�VHJXULGDG�\�FRQ¿DQ]D��
OR�FXDO�PHMRUD�OD�¿GHOL]DFLyQ�

Para lograr lo anteriormente mencionado se sugiere elaborar: 

í� /RJRWLSR

Las empresas comunican y distinguen sus productos y/o servicios mediante 
ORV�ORJRWLSRV��RWRUJiQGROHV�EHQH¿FLRV�WDQWR�D�ORV�UHVSRQVDEOHV�FRPR�D�ORV�FRQVX-
midores. Es un símbolo que se utiliza para representar a una institución, marca, 
persona o sociedad. Se caracteriza por estar compuesto de imágenes, símbolos 
y/o letras. Para la creación, se deben dar los siguientes pasos: investigación pre-
via, análisis y lluvia de ideas, elaboración de bocetos, digitalización, elección del 
color y adaptación a diferentes formatos.
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í� (VORJDQ

Es una palabra o frase corta fácil de recordar, un lema original e impactante, 
TXH�D�PHQXGR�VH�XWLOL]D�HQ�OD�SXEOLFLGDG�SDUD�ODV�HPSUHVDV�FRPR�IUDVH�LGHQWL¿-
FDWLYD�\�FRPSOHPHQWDULD�GHO�ORJRWLSR��3DUD�TXH�XQ�HVORJDQ�VHD�H¿FD]��GHEH�FXP-
plir con estas características: debe ser fácil de recordar, ser distintivo, transmitir 
sentimientos positivos, ser breve, de uso exclusivo y con frases versátiles. Para 
la creación, se realiza revisión de los elementos de marca, pensar qué se quiere 
impulsar, construir una frase, realizar pruebas y comunicar el eslogan.

í� &RORUHV

Elegir los colores para un logotipo requiere un proceso de análisis en el que 
se toman en cuenta diferentes factores vinculados a la historia de la marca, su pú-
blico, su ubicación, sus valores y su cultura. El color en el diseño de un logotipo 
WLHQH�HO�REMHWLYR�GH�UHÀHMDU�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�UHOHYDQWHV�\�EHQH¿FLRV�GHO�SURGXFWR�
además de la personalidad de la marca y toda la experiencia que esta desea ge-
nerar en los consumidores. Para elegir los colores correctos, se debe entender el 
VLJQL¿FDGR�GHO�FRORU�¢TXp�VH�TXLHUH�FRPXQLFDU"��FRORUHV�LQGLYLGXDOHV�R�P~OWLSOHV�
¿cuál es la mejor opción? y pensar globalmente en el color del logo.

í� 0HGLRV�SXEOLFLWDULRV

Son canales mediante los cuales se emiten mensajes para dar a conocer los 
ELHQHV�\�R�VHUYLFLRV�TXH�XQD�HPSUHVD�RIHUWD�HQ�HO�PHUFDGR��FRQ�HO�¿Q�GH�LQFHQWL-
var la compra de sus potenciales clientes. Sirve también para anunciar promocio-
nes de sus productos. Se debe diferenciar entre publicidad y promoción. En tanto 
OD�SXEOLFLGDG�VH�UH¿HUH�D�DQXQFLRV�TXH�LQGXFHQ�D�OD�SREODFLyQ�D�OD�FRPSUD�GH�XQ�
bien y/o servicio para satisfacer sus necesidades, la promoción contiene mensajes 
RULHQWDGRV�D�TXH�OD�SREODFLyQ�FRQR]FD�GH�ORV�EHQH¿FLRV�VRFLDOHV�TXH�GHWHUPLQDGR�
organismo oferta en determinado territorio para superar problemas sociales. 

A partir de esta concepción, la promoción ha sido adoptada por empresas a 
SURSyVLWR�GH�SURYRFDU�OD�FRPSUD�GH�VXV�SURGXFWRV�\�¿GHOL]DU�FOLHQWHV�HQ�IXQFLyQ�
GH�ORV�EHQH¿FLRV�VRFLDOHV�TXH�SXHGH�UHSUHVHQWDU�HO�DKRUUR��3RU�HMHPSOR��XQD�SUR-
PRFLyQ�©OOHYH�VX�SURGXFWR�DO�����ª�VRFLDOPHQWH�VLJQL¿FDUtD�TXH�HO�FRQVXPLGRU��
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con ese dinero ahorrado, podría suplir otras necesidades. En esta misma línea está 
«lleve dos pague por uno». Se entiende que al momento de llevar dos productos, 
HO�FOLHQWH��DSDUWH�GH�EHQH¿FLDUVH�pO��SRGUtD�EHQH¿FLDU�D�RWUD�SHUVRQD�VL�VH�WUDWD-
se, por ejemplo, de productos para la vestimenta. Ahorrándose el pago de uno, 
VRFLDOPHQWH�VLJQL¿FDUtD�TXH��FRQ�HVH�GLQHUR��HO�FRQVXPLGRU�SRGUtD�VXSOLU�RWUDV�
necesidades. 

Se puede hablar de dos grandes distinciones en cuanto a medios publici-
tarios: tradicionales y alternativos, o lo que es lo mismo: convencionales y no 
convencionales. Entre los medios convencionales se encuentran radio, televisión, 
SUHQVD�HVFULWD��YDOODV��WDUMHWDV�GH�SUHVHQWDFLyQ��/RV�DOWHUQDWLYRV�VH�UH¿HUHQ�D�DTXH-
llo vinculados con nuevos medios como internet.

Hoy, la radio es uno de los medios masivos más populares y antiguos del 
mundo, a través del cual, solamente con el sonido, se pueden comunicar muchas 
FRVDV��KDFHU��\�HQFDQWDU�DO�S~EOLFR�GH�GLYHUVDV�\�VR¿VWLFDGDV�PDQHUDV��/D�SXEOL-
cidad en radio busca la transmisión y popularización de un producto, servicio 
R�LGHD�VRFLDO�TXH�SXHGH�EHQH¿FLDU�\�VHU�FRQVXPLGR�HQ�XQ�HVSDFLR�GHWHUPLQDGR��
Una de las ventajas de la radio es que el oyente puede seguir en sus ocupaciones 
habituales, manteniéndose dinámico. El diseño del texto acompañado de música 
y sonidos especiales debe estar orientado a que el oyente y potencial consumidor 
desarrolle emociones. Se recomienda, por tanto, evitar transmitir lo que sería un 
inventario de los productos (bienes y/o servicios), pues debe ser corto y de fácil 
recordación. Si es eminentemente necesario, se podría anunciar los productos 
estrella o aquellos que marcan diferencia. 

La televisión sigue siendo uno de los medios favoritos de las empresas para 
anunciarse. En este sentido, los anuncios para la televisión tienen un gran alcance 
y permite anuncios de impacto que combinan imagen y sonido. Son particular-
mente útiles si se necesita demostrar cómo funciona un producto o servicio.
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La siguiente tabla le será útil para la presentación de los resultados:

Toma 
N.º

Toma 
motivo

Tipo de 
toma

Guion 
narrativo

Efectos 
visuales 

especiales

Sonorización
Tiempo

Música Efectos 
especiales

Tabla 3.10. Anuncio para la televisión

Fuente: Muñoz, 2014

Los anuncios para la prensa escrita son la publicidad que se realiza en cual-
quier medio impreso, ya sean, periódicos, revistas o folletos. Los periódicos y las 
UHYLVWDV�WLHQHQ�XQD�JUDQ�WDVD�GH�¿GHOLGDG��/DV�UHYLVWDV�RIUHFHQ�OD�SRVLELOLGDG�GH�
segmentación según temática (deporte, salud, cine, etc.).

El diseño de una página web permite anunciar a través de información electróni-
ca publicidad en base a texto, sonido, video, programas, enlaces, imágenes, hipervín-
culos y muchas otras cosas, adaptadas para la llamada world wide web (WWW), a la 
que se puede acceder mediante un navegador web. Actualmente este medio es usado 
no solo para publicidad, sino para la comercialización en su conjunto.

Facebook es la principal red social que existe en el mundo. Una red de víncu-
los virtuales, cuyo principal objetivo es dar un soporte para producir y compartir 
contenidos. Amplía las posibilidades de relación social y causa una revolución 
sensible en el mundo de las comunicaciones. Comercialmente se trata de aprove-
char esas relaciones sociales que se crean.

Las redes sociales son estructuras formadas en internet por personas u or-
ganizaciones que se conectan a partir de intereses o valores comunes. A través 
de ellas, se crean relaciones entre individuos o empresas de forma rápida, sin 
jerarquía o límites físicos. Entre las más importantes se encuentran Instagram, 
LinkedIn, Twitter, WhatsApp, Messenger, YouTube, TikTok y Snapchat.
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Los medios exteriores, como las vallas, son estructuras de publicidad exte-
ULRU�TXH�FRQVLVWHQ�HQ�XQ�VRSRUWH�SODQR�VREUH�HO�TXH�VH�¿MDQ�DQXQFLRV�SXEOLFLWDULRV��
El uso principal es la difusión de información sobre una campaña publicitaria que 
implica alguna novedad, como recordatorio de una marca, concienciación sobre 
un tema. Los materiales que se usan para su creación son lona, acrílico, tela o tela 
metálica, plástico —sobre todo de PVC—, vallas de pantallas eléctricas, vallas 
sonoras o con color.

Los banners son piezas de publicidad digital que combinan imágenes, texto, 
en ocasiones sonido y elementos interactivos, que se introducen en páginas web 
para dar visibilidad a una marca, empresa o campaña. Normalmente, el objetivo 
de un banner es que el usuario haga clic en él para dirigirlo a una página pro-
mocional. Popularmente, también es conocido como banner un anuncio que se 
ubica para promocionar productos en ferias, en partes exteriores a los negocios 
y son móviles, generalmente están hechos de lona que se colocan apoyados con 
un soporte metálico. 

/RV�UyWXORV�VRQ�FDUWHOHV�TXH�D\XGDQ�D�LGHQWL¿FDU�ORV�FRPHUFLRV�R�HVWDEOHFL-
PLHQWRV�GH�PDQHUD�UiSLGD��YLVXDO�\�H¿FD]��3XHGH�VHU�ELHQ�D�WUDYpV�GH�XQ�ORJRWLSR��
un nombre o símbolo de acuerdo con la imagen que se quiera mostrar en él.

/D�SDSHOHUtD��FRPR�ORV�PHPEUHWHV�SDUD�R¿FLRV�R�FDUWDV��HV�GRQGH�VH�FRORFDQ�
elementos como nombre, dirección y logotipos del emisor de una carta. Es muy 
común que empresas e instituciones cuenten con papel previamente membretado.

Las tarjetas de presentación sirven para llamar la atención de las personas a 
las que van dirigidas, las mismas que pueden conservarla con facilidad si la tarjeta 
tiene la información necesaria de una manera breve y con colores de la empresa. 
Los elementos básicos deben ser: nombre de la persona, nombre de la empresa u 
RUJDQL]DFLyQ�D�OD�TXH�SHUWHQHFH��GLUHFFLyQ�GH�OD�R¿FLQD�HQ�OD�FXDO�ODERUD��Q~PHUR�
GH�WHOpIRQR�GH�R¿FLQD�\�FHOXODU��GLUHFFLyQ�GH�FRUUHR�HOHFWUyQLFR��SiJLQD�ZHE�GH�OD�
empresa, título o cargo de la persona, logotipo, además de imágenes, elementos 
decorativos para poder llamar la atención de manera visual y eslogan.

/RV�D¿FKHV�VH�WUDEDMDQ�D�WUDYpV�GH�WH[WRV�SRU�PHGLR�GH�ORV�FXDOHV�VH�GLIXQGHQ�
mensajes con la intención de promover un servicio o bien. Sirven además para 
invitar a participar en algo o actuar de cierta forma. El objetivo es convencer al 
lector de algo determinado. Se caracteriza porque puede ser leído rápidamente y 
captura la atención del lector. Para crearlo, se utiliza un espacio de gran formato, 



Productos turísticos: concepción y diseño. Tomo 1. Rutas para potenciar los recursos naturales

104

VH�EXVFD�IRUPDV�JUi¿FDV�\� WLSRJUi¿FDV�DWUDFWLYDV�� OODPDWLYDV��VH�SXHGH�XWLOL]DU�
técnicas manuales o de artes plásticas y se articulan imágenes con los textos se-
leccionados.

Los volantes son hojas de pequeño formato de un gramaje reducido. Princi-
palmente se utilizan para difundir información de interés o publicidad sobre pro-
ductos o servicios de una empresa. Las volantes son típicamente utilizados por 
empresas o personas para dar a conocer promociones, ofertas especiales, eventos, 
productos, información, entre otras cosas.

El material pop, como las camisetas personalizadas para publicidad, son una 
opción muy popular dentro de los artículos publicitarios y el merchandising para 
empresas. Estos productos son económicos, prácticos y se adaptan a los gustos 
del público de todo tipo de negocio. Además, las camisetas publicitarias, gracias 
D�VX�JUDQ�iUHD�GH�HVWDPSDFLyQ��VRQ�LGHDOHV�SDUD�VHJXLU�D¿DQ]DQGR�OD�LPDJHQ�GH�
marca en eventos, congresos y campañas publicitarias.

En el momento en el que se haya elegido el tipo de gorra que se quiere, la 
empresa podrá decidir de qué forma la puede estampar. Las dos técnicas más ha-
bituales son las de serigrafía y la de bordado. Esta última es la más recomendada 
sin duda, porque logra un tipo de resultado claramente más vistoso, efectivo y 
duradero.

4XLHQHV�VRQ�D¿FLRQDGRV�D� ODV�PDQXDOLGDGHV��DSUHFLDQ� OD� LQGLYLGXDOLGDG�GH�
los productos porque nunca se consiguen dos iguales, y esto es lo mismo que se 
consigue con una estrategia de marketing bien pensada donde las tazas pueden 
ser el centro de atención.

Los esferos son uno de los artículos de merchandising y publicidad más anti-
guos que existen. Por su gran utilidad, son prácticamente un objeto de uso diario 
en casi todos los sectores. De esta manera, dependiendo del público objetivo y 
en función del estudio de mercado, los empresarios pueden desarrollar y aplicar 
otros medios para provocar la compra de sus productos. 

�� 3UHVXSXHVWR�SDUD�HO�iUHD�FRPHUFLDO

El área comercial de la empresa es la encargada de ubicar los productos y 
VHUYLFLRV�TXH�SURGXFH�XQD�HPSUHVD�HQ�HO�PHUFDGR��(V�QHFHVDULD�VX�SODQL¿FDFLyQ�
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sobre la base de inversiones, las mismas que se producen antes del funcionamien-
to de la empresa, es decir en el año 0, y los gastos o costos de comercialización 
TXH�VH�SODQL¿FDQ�SDUD�HO�DxR����$�HIHFWRV�GH�IDFLOLWDU�HO�GLVHxR�GHO�SUHVXSXHVWR��VH�
seguirá la siguiente secuencia: 

í� 3UHVXSXHVWR�SDUD�WDOHQWR�KXPDQR

El talento humano es aquella fuerza humana o aquellos colaboradores que 
LQÀX\HQ�SRVLWLYDPHQWH�HQ�HO�UHQGLPLHQWR�HPSUHVDULDO�\�HQ�OD�SURGXFWLYLGDG�GH�
cualquier organización. En el caso particular del área de comercialización, son 
los encargados de impulsar las ventas con los objetivos antes señalados.

Las siguientes tablas son útiles para el diseño del presupuesto del talento 
humano:

Denominación Cantidad 5HPXQHUDFLyQ�PHQVXDO�XQL¿FDGD Gasto anual

7DEOD�������5HPXQHUDFLyQ�PHQVXDO�XQL¿FDGD

Fuente: Muñoz, 2014

Denominación Sueldo 
básico

Aporte 
patronal 
al IESS 
���������

Aporte 
personal 
al IESS 
��������

Décimo 
tercer 
sueldo

Décimo 
cuarto 
sueldo

Total 
anual

Tabla 3.12. Rol de pagos para el primer año

Fuente: Muñoz, 2014
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Denominación Sueldo 
básico

Aporte 
patronal 
al IESS 
�������

%)

Aporte 
personal 
al IESS 
��������

Décimo 
tercer 
sueldo

Décimo 
cuarto 
sueldo

Fondos
de

reserva

Total 
anual

Tabla 3.13. Rol de pagos para el segundo año

Nota: Para el cálculo de los roles de pago, es necesario considerar las tablas actuariales del Instituto Ecua-
toriano de Seguridad Social o del Ministerio de Trabajo y las leyes correspondientes.
Fuente: Muñoz, 2014

í� 3UHVXSXHVWR�SDUD�LQYHUVLRQHV�

Las inversiones son aquellas que se realizan antes del funcionamiento de la 
empresa dedicada a producir bienes y/o servicios. Consiguientemente, corres-
ponden al año 0 del proyecto. Para el área comercial, se tomará en cuenta, en el 
SUHVXSXHVWR�LQLFLDO��ORV�DFWLYRV�¿MRV�\�D�ORV�DFWLYRV�GLIHULGRV��(O�FDSLWDO�GH�WUDEDMR�
es otro tipo de inversión que será considerada al momento del análisis y evalua-
FLyQ�¿QDQFLHUD�GHO�SUR\HFWR�

/RV�DFWLYRV�¿MRV�VRQ�ORV�ELHQHV�WDQJLEOHV�GH�XQD�HPSUHVD�QHFHVDULRV�SDUD�HO�
funcionamiento de la misma. No se destinan a la venta y puede convertirse en 
líquido no necesariamente a corto plazo. Se dividen en depreciables y no depre-
FLDEOHV��/RV�DFWLYRV�¿MRV�JHQHUDOPHQWH�VH�FODVL¿FDQ�HQ�WHUUHQRV��FRQVWUXFFLRQHV�
\�HGL¿FDFLRQHV��HTXLSR�\�PDTXLQDULD��HTXLSR�GH�FyPSXWR��PXHEOHV�\�HQVHUHV��\�
otros dependiendo del tipo de proyecto y del diseño del área comercial para el 
caso que nos ocupa.
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/D�VLJXLHQWH�WDEOD�HV�~WLO�SDUD�HO�GLVHxR�GH�ORV�DFWLYRV�¿MRV�

$FWLYRV�¿MRV Cantidad Valor unitario ($) Costo de la inversión ($)
Terrenos
&RQVWUXFFLRQHV�\�HGL¿FDFLRQHV
Maquinaria y equipo
Equipo de cómputo
Muebles y enseres
Vehículos
Otros (dependiendo del proyecto)
Total

7DEOD�������$FWLYRV�¿MRV

1RWD��HV�QHFHVDULR�KDFHU�OD�GHULYDFLyQ�HQ�GHWDOOH�GH�FDGD�XQR�GH�ORV�DFWLYRV�ÀMRV�
Fuente: Muñoz, 2014

Un activo diferido hace referencia generalmente a servicios que la empresa 
debe utilizar antes de poner en funcionamiento la misma. Sus valores están suje-
tos a amortización. Es decir, que consuman su valor a lo largo del tiempo. 

/RV�DFWLYRV�GLIHULGRV�JHQHUDOPHQWH�VH�FODVL¿FDQ�HQ��HVWXGLRV��PDTXHWDV��SX-
blicidad, capacitación, patentes, franquicias, usos de marcas, valores que se de-
ben pagar antes del funcionamiento del área comercial encargada de la venta 
de los productos. Las inversiones diferidas son conocidas también como gastos 
preoperativos, inversiones intangibles y nominales. 
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La siguiente tabla es útil para el diseño del presupuesto de inversiones dife-
ridas: 

$FWLYRV�¿MRV Cantidad Valor unitario ($) Costo de la inversión ($)
Estudios
Publicidad
Capacitación
Patentes
Franquicias
Usos de marcas
Otros
(que necesite el área comercial)

Tabla 3.15. Presupuesto de inversiones diferidas

1RWD��HV�QHFHVDULR�KDFHU�OD�GHULYDFLyQ�HQ�GHWDOOH�GH�FDGD�XQR�GH�ORV�DFWLYRV�ÀMRV�
Fuente: Muñoz, 2014

í� 3UHVXSXHVWR�SDUD�LQVXPRV�\�PDWHULDOHV�

Los insumos y materiales son objetos, suministros y recursos fungibles que 
VH�XWLOL]DQ�HQ�HO�iUHD�FRPHUFLDO�FRQ�¿QHV�GH�FRPHUFLDOL]DFLyQ�GH�ORV�SURGXFWRV�GH�
la empresa; no obstante, estos son necesarios en todos los ámbitos. Por lo tanto, 
el tipo de insumo y material será diferente dependiendo del área de la empresa.
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La siguiente tabla es útil para el diseño del presupuesto de materiales e in-
sumos: 

Insumos y materiales Cantidad Valor unitario ($) Gasto anual ($)
,QVXPRV�\�PDWHULDOHV�GH�R¿FLQD
Insumos y materiales de limpieza
Otros (que necesite el área comercial)

Tabla 3.16. Presupuesto de materiales e insumos

Fuente: Muñoz, 2014

3.6.2. Viabilidad productiva de bienes y/o servicios

�� 7DPDxR�GH�SUR\HFWR

í� &DSDFLGDG�RSHUDWLYD�SDUD�FOLHQWHV��WXULVWDV�

El tamaño del proyecto es una expresión en porcentaje de la cantidad de 
clientes bienes y/o servicios en relación con la demanda insatisfecha. En este 
apartado, es importante establecer el volumen de clientes (turistas) y los bienes 
y/o servicios que puede producir la empresa con relación a la demanda insatis-
fecha y tomando en cuenta la participación en el mercado. Se determina sobre la 
base de criterios como capacidad de inversión, disponibilidad de recursos de los 
inversionistas o emprendedores, capacidad de carga, capacidad instalada, etc., 
dependiendo del tipo de productos.
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Se conoce también como capacidad operativa y puede ser presentada como 
se indica a continuación: 

Clientes
Año Anual Semestral Trimestral Mensual Semanal Diario
2023
2024
2025
2026
2027

Tabla 3.17. Capacidad operativa (% de producción en relación
con la demanda insatisfecha)

Fuente: Muñoz, 2014

í� &DSDFLGDG�RSHUDWLYD�SDUD�ORV�ELHQHV�\�R�VHUYLFLRV

Para determinar la capacidad operativa de los bienes y/o servicios, se deben 
tomar en cuenta los resultados de los gustos y preferencias que aparecen en el 
análisis de la demanda, tomando como base para el cálculo la capacidad operati-
va determinada. La misma que se puede presentar en las siguientes tablas: 
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Producto 1

Año
Capacidad 

operativa de 
clientes

Anual Semestral Trimestral Mensual Semanal Diario

2023
2024
2025
2026
2027

Tabla 3.18. Capacidad operativa para el producto 1 (% de preferencias)

Nota: se deben elaborar cuantas tablas según tantos bienes y/o servicios vayan a producirse. 
Fuente: Muñoz, 2014

í� 3URFHVR�SURGXFWLYR

El proceso productivo es un conjunto de etapas que permiten a la empresa 
elaborar sus bienes y/o servicios, que pueden ser representados a través de dia-
gramas de operaciones, diagramas de bloques o matrices como es el caso para el 
diseño del proceso productivo del turismo (itinerario).

í� 'LDJUDPD�GH�RSHUDFLRQHV

Las fases y las actividades productivas se representan con la siguiente simbo-
logía, la misma que puede ser adaptada según el tipo de producto:  
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Símbolo Nombre Función

,QLFLR�¿QDO 5HSUHVHQWD�HO�LQLFLR�\�¿QDO�GH�XQ�SURFHVR

/tQHD�GH�ÀXMR Indica el orden de la ejecución de las operaciones. 
/D�ÀHFKD�LQGLFD�OD�VLJXLHQWH�LQVWUXFFLyQ�

Entrada/salida Representa la lectura de datos en la entrada y la im-
presión de datos en la salida

Proceso Representa cualquier tipo de operación 

Decisión Permite analizar una situación sobre la base de los 
valores verdadero y falso

Tabla 3.19. Diagramas de operaciones 

í� 'LDJUDPD�GH�EORTXHV�

Bajo este diagrama, la representación de procesos productivos se hace sobre 
la base del siguiente esquema: 

Fuente: Muñoz, 2014
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í� 0DSDV��GLDJUDPDV��SODQRV�GHO�iUHD�SURGXFWLYD�

Es el proceso de ordenación física de los elementos de la empresa de modo 
TXH�FRQVWLWX\DQ�XQ�VLVWHPD�SURGXFWLYR�FDSD]�GH�DOFDQ]DU�ORV�REMHWLYRV�¿MDGRV�GH�
OD�IRUPD�PiV�DGHFXDGD�\�H¿FLHQWH�SRVLEOH��3DUD�OR�FXDO�UHVXOWD�QHFHVDULR�HODERUDU�
un plano, señalar dimensiones y señalar tiempos y procesos.

Fuente: Muñoz, 2014

í� 3UHVXSXHVWR�GHO�iUHD�SURGXFWLYD

Es importante determinar el talento humano de acuerdo con los procesos y 
tiempos de producción del producto, considerando las cantidades que se deben 
producir diariamente, semanalmente, etc. (según la naturaleza de los bienes y/o 
servicios). Se considera tanto la mano de obra directa como la indirecta.
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La siguiente tabla será útil para la presentación de los resultados:

Denominación Gasto mensual Gasto anual Funciones

Tabla 3.20. Talento humano

Fuente: Muñoz, 2014

6H�GHEHQ�GHWHUPLQDU�ORV�DFWLYRV�¿MRV�FRQ�ORV�UHTXHULPLHQWRV�GH�WHUUHQRV��HGL-
¿FDFLRQHV��FRQ�LQVWDODFLRQHV�GH�DFXHUGR�FRQ�ORV�ELHQHV�\�R�VHUYLFLRV�TXH�YDQ�D�
producirse), maquinaria y equipo, herramientas, muebles, enseres, vehículos y 
RWURV�DFWLYRV�¿MRV�TXH�VH�XWLOL]DUi�SDUD�SURGXFLU�HO�SURGXFWR��ELHQHV�\�R�VHUYLFLRV��

La siguiente tabla será útil para la presentación de los resultados:

Rubro Cantidad Costo unitario Total

7DEOD�������$FWLYRV�¿MRV

Fuente: Muñoz, 2014

Un activo diferido hace referencia a los bienes y servicios por los que una 
empresa paga de forma anticipada, aunque no necesariamente hayan sido utili-
zados. 

La siguiente tabla le será útil para la presentación de los resultados:
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Denominación Gasto mensual Gasto anual

Tabla 3.22. Inversiones diferidas

Fuente: Muñoz, 2014

Se debe determinar la materia prima, insumos, combustibles que se utilizarán 
para producir su producto (bienes y/o servicios).

La siguiente tabla será útil para la presentación de los resultados:

Tipo Cantidad Costo unitario Costo total

Tabla 3.23. Materiales e insumos

Fuente: Muñoz, 2014

3.6.3. Viabilidad ambiental 

�� (YDOXDFLyQ�GH�LPSDFWRV�DPELHQWDOHV

(O�LPSDFWR�DPELHQWDO�HV�OD�DOWHUDFLyQ�R�PRGL¿FDFLyQ�TXH�FDXVD�XQD�DFFLyQ�
humana sobre el medio ambiente. En este apartado se determinan todos aquellos 
impactos que afectarían al agua, al suelo, al aire, u otros recursos al producir 
bienes y/o servicios.

La siguiente tabla le será útil para la presentación de los resultados:
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Daños ocasionados por los procesos
de producción y por las actividades 

preoperativas

Medidas de
mitigación

Requerimientos Costo

Al agua
Al suelo
Al aire
A otros recursos naturales
Total

Tabla 3.24. Evaluación de impactos

Fuente: Muñoz, 2014

Alternativamente, se pueden emplear las matrices de Leopold, Lázaro Lagos 
o listas de chequeo.

�� 0HGLGDV�GH�PLWLJDFLyQ

/DV�PHGLGDV�GH�PLWLJDFLyQ�VRQ�DTXHOODV�TXH�VH�GH¿QHQ�SDUD�UHSDUDU�R�UHGXFLU�
los daños inevitables que se generan por las acciones del proyecto, de manera 
que sea posible concretar las actuaciones que es necesario llevar a cabo sobre 
las causas que las han originado. Estas medidas son fundamentales y existen tres 
tipos: preventivas, correctoras y compensatorias. 

3.6.4. Viabilidad legal-administrativa

El estudio administrativo señala elementos y herramientas que se utilizan 
como guía, las cuales son planeación estratégica y acciones que efectuar para 
cumplir los objetivos de la empresa. También se consideran otras herramientas 
tales como el organigrama y la planeación de los recursos humanos, lo cual ayu-
GDUi�D�SUHVHQWDU�XQ�SHU¿O�PiV�DSURSLDGR�SDUD�OD�DGPLQLVWUDFLyQ�GH�GLFKR�SUR\HFWR�
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�� $QiOLVLV�OHJDO

El estudio legal comprende el análisis de las políticas, normas, reglamentos 
vigentes o existentes en un país, para la constitución y posterior funcionamien-
to u operación de la empresa. Para esto se debe revisar la siguiente pirámide 
estructural de Kelsen: Constitución, tratados y convenios internacionales; leyes 
orgánicas, leyes ordinarias, normas regionales y ordenanzas distritales; decretos 
y reglamentos; ordenanzas, acuerdos y resoluciones; demás actos y decisiones de 
los poderes públicos. 

�� 5HTXLVLWRV�SDUD�OD�FUHDFLyQ�GH�OD�RUJDQL]DFLyQ�R�HPSUHVD

Son los documentos necesarios para la operación del producto (bienes y/o 
servicios). La siguiente tabla será útil para la presentación de los resultados:

Requisito Prerrequisito Costo

Tabla 3.25. Requisitos para la creación de la organización o empresa

Fuente: Muñoz, 2014

�� $QiOLVLV�DGPLQLVWUDWLYR

í� (VWUXFWXUD�RUJiQLFD

La estructura orgánica es la forma en que la empresa se va a gestionar. Para 
lo cual se debe elaborar un organigrama tentativo (posteriormente deberá ser 
ajustado dependiendo del tipo de empresa que se elija).
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í� 2UJDQLJUDPD�HVWUXFWXUDO

Un organigrama estructural es aquel que, partiendo de una cadena de mando, 
muestra la estructura administrativa existente en una organización.

í� 2UJDQLJUDPD�IXQFLRQDO

Este indica las funciones que debe cumplir cada departamento, equipo o es-
tructura de una empresa.

í� 0DQXDO�GH�FDUJRV�\�IXQFLRQHV�

(V�XQ�LQVWUXPHQWR�GH�DGPLQLVWUDFLyQ�GH�SHUVRQDO�TXH�UHÀHMD�ODV�IXQFLRQHV��
FRPSHWHQFLDV�\�SHU¿OHV�HVWDEOHFLGRV�SDUD�ORV�FDUJRV�GH�OD�LQVWLWXFLyQ�\�OD�EDVH�
que sustenta a la capacitación y la evaluación del desempeño. Además, sustenta 
los estudios de cargas de trabajo, el sistema de métricas e indicadores y los crite-
rios de autocontrol.

í� 3UHVXSXHVWR�GHO�iUHD�DGPLQLVWUDWLYD

Se debe establecer el talento humano para el área administrativa de la empre-
sa. La siguiente tabla será útil para la presentación de los resultados:

Denominación Gasto mensual Gasto anual Funciones

Tabla 3.26. Talento humano

Fuente: Muñoz, 2014
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Denominación Gasto mensual Gasto anual Gasto

7DEOD�������$FWLYRV�¿MRV�

Fuente: Muñoz, 2014

Denominación Cantidad Costo Gasto

Tabla 3.28. Inversiones diferidas

Fuente: Muñoz, 2014

Denominación Cantidad Costo unitario Gasto anual

Tabla 3.29. Materiales e insumos

Fuente: Muñoz, 2014

�������9LDELOLGDG�HFRQyPLFD�ÀQDQFLHUD

/D�YLDELOLGDG�HFRQyPLFD�¿QDQFLHUD�VH�IXQGDPHQWD�HQ�ORV�SUHVXSXHVWRV�SDUD�
ODV�iUHDV�FRPHUFLDO��SURGXFWLYD�\�DGPLQLVWUDWLYD�SODQL¿FDGRV�DQWHULRUPHQWH�\�HQ�
los cálculos respectivos que permitan determinar la rentabilidad del producto. Se 
recomienda aplicar las siguientes matrices en su orden. 



Productos turísticos: concepción y diseño. Tomo 1. Rutas para potenciar los recursos naturales

120

�� ,QYHUVLRQHV

Inversiones Total
$FWLYRV�¿MRV�

Subtotal 
Activos diferidos 

Subtotal 
Capital de trabajo (dependiendo de la rotación del producto) 

Subtotal 
Total 
Porcentaje 

Tabla 3.30. Inversiones

Fuente: Muñoz, 2014
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�� 8VRV�\�IXHQWHV

Inversiones Inversión propia Préstamo Total
$FWLYRV�¿MRV�

Subtotal  
Activos diferidos 

Subtotal 
Capital de trabajo (tres meses) 

Subtotal 
Total 
Porcentaje 

Tabla 3.31. Usos y fuentes

Fuente: Muñoz, 2014

Año Préstamo Capital a pagar Interés Cuota anual Saldo
2023
2024
2025
2026
2027
Total

Tabla 3.32. Pago de la deuda. 

Fuente: Muñoz, 2014

�� 3DJR�GH�OD�GHXGD
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�� 'HSUHFLDFLRQHV�GH�DFWLYRV�¿MRV

Activo Valor del 
bien

Depreciación 
por la ley 

(años)

Depreciación 
anual

Depreciación 
por uso en 
el proyecto 
(cinco años)

Valor de 
salvamento

Construcciones y 
HGL¿FDFLRQHV
Equipos y
maquinarias
Muebles y enseres
Equipos de
cómputo
Vehículo
Total

Tabla 3.33. Depreciaciones

Fuente: Muñoz, 2014

�� $PRUWL]DFLyQ�GH�GLIHULGRV

La depreciación de diferidos se hace dividiendo su valor total calculado para 
el número de años de duración del proyecto.

Valor 
total

Años de proyecto
2023 2024 2025 2026 2027 2028

Tabla 3.34. Amortizaciones

Fuente: Muñoz, 2014
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�� 3UHVXSXHVWR�GH�HJUHVRV

El presupuesto de egresos reúne la información de los presupuestos de las 
áreas comercial, productiva y administrativa que se utilizarán a partir del funcio-
namiento del proyecto para la producción de los bienes y servicios (producto) y 
los totaliza en la siguiente matriz:

Denominación
Año

2023 2024 2025 2026 2027
Costos de producción
Mano de obra directa
Mano de obra indirecta
Materiales e insumos
*DVWRV�DGPLQLVWUDWLYRV�
Sueldos y salarios
Patentes, permisos
Capacitación
Arriendo
Alquileres
Depreciación
*DVWRV�HQ�YHQWDV
Promoción y publicidad
*DVWRV�¿QDQFLHURV
Interés
Total

Tabla 3.35. Presupuesto de egresos

Fuente: Muñoz, 2014
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�� 3UHVXSXHVWR�GH�LQJUHVRV�

El presupuesto de ingresos se calcula sobre la base de lo que la empresa reci-
biría por la venta de sus bienes o servicios a partir de su puesta en funcionamiento 
es decir a partir del año 1.

Denominación
Año

2023 2024 2025 2026 2027
Servicio 1
Precio
Subtotal 1
Servicio 2
Precio
Subtotal 2
Servicio 3
Precio
Subtotal 3
Servicio n
Precio
Subtotal n
Total

Tabla 3.36. Presupuesto de ingresos

Fuente: Muñoz, 2014
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�� 3XQWRV�GH�HTXLOLEULR

Sobre la base de los datos del presupuesto de egresos, se debe hacer una 
FODVL¿FDFLyQ�GH�FRVWRV�¿MRV�\�FRVWRV�YDULDEOHV�FRPR�EDVH�SDUD�HO�FiOFXOR�GH�ORV�
puntos de equilibrio para los cuales sugerimos emplear las siguientes matrices y 
fórmulas.

Rubro
&RVWRV�¿MRV�WRWDOHV
Costos variables totales
Clientes que se va a atender o unidades 
que se deben producir
Ingresos
Precio de mercado
QE = Punto de equilibrio para las unida-
des que se deben producir
YE = Punto de equilibrio para los ingresos
PE = Precio de equilibrio
0*� �0DUJHQ�GH�JDQDQFLD
U = Porcentaje de producción

Tabla 3.37. Puntos de equilibrio

Fuente: Muñoz, 2014
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                          Costos variables totales
 Costo unitario variable =  ------------------------------------
         Clientes a atender

� � �����������&RVWRV�¿MRV�WRWDOHV
QE =    ----------------------------------------------
   Precio – Costo variable unitario

� � � ��&RVWRV�¿MRV�WRWDOHV
 YE = -------------------------------------------------------
   Costo variable unitario 
  1   –   ---------------------------------------
     Ingresos

� � �����&RVWRV�¿MRV�WRWDOHV
 PE = ----------------------------------    +   Costo variable unitario
     Clientes a atender

� 0*� �3UHFLR�GH�PHUFDGR�±�3UHFLR�GH�HTXLOLEULR

� � � � � &RVWRV�¿MRV�WRWDOHV
 U =  ------------------------------------------------------------------------ x 100
  Ingresos – (costo variable unitario x clientes a atender) 
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�� %DODQFH�GH�SpUGLGDV�\�JDQDQFLDV

Denominación
Año

2023 2024 2025 2026 2027
Ventas (total de ingresos)
Costo de producción 
Utilidad bruta 
*DVWRV�DGPLQLVWUDWLYRV�
*DVWRV�FRPHUFLDOHV�
*DVWRV�¿QDQFLHURV�
Utilidades antes de impuestos 
Impuestos (25 %) 
Utilidades antes de repartición de utilidades 
Repartición de utilidades (15 %) 
Utilidad neta 

Tabla 3.38. Balance de pérdidas y ganancias

Fuente: Muñoz, 2014

�� )OXMR�GH�FDMD

Denominación
Año

2023 2024 2025 2026 2027
Inversiones
Recuperación del capital de trabajo
Valor del salvamento
Depreciaciones
Utilidad neta
Flujo de caja neta

Tabla 3.39. Flujo de caja

Fuente: Muñoz, 2014
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�� ,QGLFDGRUHV�HFRQyPLFRV

í� 9$1

VAN =  Sumatoria de ingresos descontados – Sumatoria de desembolsos 
descontados

í� 7,5

                                                              VAN 1 
TIR       =      i 1 +   (i1 – i2)   ----------------------------
                                                       VAN 1 –  VAN 2
í� 5%&

         Sumatoria de ingresos descontados + Valor de salvamento descontado
B/C = -----------------------------------------------------------------------------------
           Sumatoria de egresos descontados + Inversiones descontadas

�� 6HQVLELOL]DFLyQ�GHO�SUR\HFWR

Luego de la formulación del proyecto para la producción de bienes y/o ser-
vicios, y sus respectivos análisis, hay veces que el mismo no resulta factible o 
sus resultados son muy optimistas. Es momento de realizar la sensibilización del 
proyecto hasta lograr indicadores aceptables para su puesta en funcionamiento. 
(VWD�WDUHD�VXSRQH�UHSODQL¿FDU�GH�WDO�PDQHUD�TXH�VH�SXHGDQ�GLVPLQXLU�ORV�FRVWRV�
de las inversiones, reducir el presupuesto de gastos, probablemente aumentar el 
número de clientes. Y realizar, sobre la base de estos criterios, escenarios que 
permitan que el proyecto logre su factibilidad con indicadores razonables.

3.7. CONCLUSIONES

Una conclusión consiste en sintetizar brevemente los puntos más relevantes 
y aportar los conocimientos explorados a lo largo del texto. Los pasos para rea-
lizarla son: escribir una oración de apertura, evitar las repeticiones y dejar una 
impresión duradera en la mente del lector incluso después de terminar de leer el 
texto.
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3.8. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones, en un estudio de investigación, están dirigidas a pro-
porcionar sugerencias a la luz de los resultados.

3.9. BIBLIOGRAFÍA

(V�OD�GHVFULSFLyQ�\�FODVL¿FDFLyQ�GH�GRFXPHQWRV��FRQ�REMHWR�GH�SURGXFLU�OD�
compilación de las fuentes documentales de un trabajo intelectual o un catálogo 
GH�REUDV�VREUH�XQ�WHPD�HVSHFt¿FR�

3.10. ANEXOS

(V�OD�LQIRUPDFLyQ�H[WUD�R�FRPSOHPHQWDULD�TXH�VH�LQFOX\H�DO�¿QDO�GH�XQ�WUD-
bajo o documento por escrito y que suele facilitar datos que tienen por objeto la 
información sobre la que trata el trabajo o documento.
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CAPÍTULO IV
LA APLICACIÓN DEL FORMATO Y LA GUÍA PARA 

EL DISEÑO Y EVALUACIÓN EX ANTE DE PRODUCTOS 
TURÍSTICOS. EL CASO DE LA RUTA AVITURÍSTICA 

«VUELO LIBRE» PARA LAS PARROQUIAS NONO-MINDO, 
PROVINCIA DE PICHINCHA

El trabajo que se presenta a continuación es producto de un proceso de faci-
litación para la aplicación de la guía y el formato para el diseño y elaboración de 
uno o de varios productos turísticos concebidos por profesionales en formación 
dedicados al mundo del turismo, en ambientes académicos en las carreras de 
turismo y ecoturismo de la Facultad de Recursos Naturales de la Escuela Supe-
rior Politécnica de Chimborazo. El diseño y evaluación ex ante contiene infor-
mación levantada y desarrollada por los autores, con profesionalismo y muestra 
en su contenido todos los aspectos que, en forma genérica, son exigidos por los 
organismos técnicos y crediticios que apoyan la ejecución de proyectos para la 
producción de bienes y servicios turísticos.

En este sentido, el diseño y evaluación del producto turístico ruta aviturística 
«Vuelo Libre» para las parroquias Nono-Mindo, provincia de Pichincha, se ini-
cia con las fases propias para crear los productos rutas, que comprende: relatos 
H�KLVWRULDV��DWUDFWLYRV�WXUtVWLFRV��SODQWD�WXUtVWLFD��FRQ¿JXUDFLyQ�LQLFLDO�GH�OD�UXWD�
y continua con la aplicación del manejo del ciclo de un proyecto productivo que 
abarca: la planeación estratégica y la valoración de la factibilidad de la ruta. Esta 
última fase comprende la viabilidad comercial, viabilidad de bienes y/o servicios, 
YLDELOLGDG�DPELHQWDO��YLDELOLGDG�OHJDO�DGPLQLVWUDWLYD�\�YLDELOLGDG�HFRQyPLFD�¿-
nanciera.
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4.1. RUTA AVITURÍSTICA «VUELO LIBRE» PARA
LAS PARROQUIAS NONO-MINDO, PROVINCIA DE PICHINCHA

4.1.1. Introducción  

Observar las aves en Ecuador es estimulante, emocionante, entretenido y 
PX\�JUDWL¿FDQWH��FRQ�XQD�GRVLV�GH�GHVDItR��6LQ�OXJDU�D�GXGD��HV�XQD�DFWLYLGDG�SDUD�
todos, sin importar la experiencia o falta de la misma. No existe el bueno o el 
malo, el asunto es divertirse y lograr observar un montón de aves, que no pensaría 
encontrarse en Ecuador.

Según Mindo Cloudforest Foudation, existen tres categorías de rutas de avituris-
mo, las cuales son: i) Las rutas de aviturismo clave, que son las más famosas y conoci-
das para la observación de aves que poseen servicios de alta calidad y frecuentemente 
hoteles especializados. ii) Rutas de aviturismo de consolidación, que son menos fuer-
tes que las rutas clave debido a la falta de servicios y no son de muy alta calidad; con 
el tiempo pueden ir mejorando. iii) Las eco rutas, que se desarrollan a lo largo de vías 
secundarias rurales que mantienen conservado el hábitat circundante, con servicios 
que presta la comunidad de alto nivel y poseen una señalética muy clara.

Este proyecto está orientado al diseño de una ruta de aviturismo para el desa-
rrollo ecoturístico en las parroquias Nono y Mindo, provincia de Pichincha, para 
lo cual se realiza el análisis de factibilidad.

4.1.2. Diseño preliminar de la ruta 

�� 5HODWRV�H�KLVWRULDV

La parroquia de San Miguel de Nono nació con la conquista española. Sus 
primeros habitantes fueron los jesuitas, quienes crearon, en la zona norocciden-
WDO�� YHLQWH� SXHEORV�� HQWUH� HOORV�0LQGR��*XDOHD��1DQHJDO� \�1RQR�� GHQWUR� GH� OD�
provincia de Pichincha. Desde 1608 hasta 1857, se trabajó bajo la jurisdicción 
y protección de la Compañía de Jesús y todos estos pueblos pertenecieron a la 
parroquia de Nono.
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Fueron los jesuitas los que bautizaron a la parroquia como San Miguel de 
Nono y, según los relatos, este nombre proviene del latín noveno, porque fue el 
noveno pueblo creado. También señalan que Nono fue el nombre de un cacique 
muy conocido por las culturas asentadas en esa región, antes de la llegada de 
los incas. Fue un centro vial por el cual transitaban necesariamente los antiguos 
habitantes de la zona del noroccidente de la provincia de Pichincha: los yum-
bos, nihuas y tiguas, antes de la invasión de los incas. En la época colonial y 
republicana, se convirtió en una de las pocas vías de conexión con las zonas 
VXEWURSLFDOHV�FRPR�3DFWR��*XDOHD��1DQHJDO��&RQ�OD�RUJDQL]DFLyQ�GH�WHUULWRULR�HQ�
la conquista española, Nono fue entregado a un español importante, el cual tomó 
grupos indígenas del lugar y de lugares cercanos para el trabajo y servicio de su 
KDFLHQGD��*$'�SDUURTXLDO�GH�1RQR��������

La parroquia de Nono se encuentra al norte de Quito en las faldas del vol-
cán Pichincha. Está localizada a 2724 metros sobre el nivel del mar. Junto con 
Zámbiza y Mindo, son las más antiguas del distrito metropolitano de Quito. Su 
YHJHWDFLyQ�PRQWDxRVD�KDFH�TXH�H[LVWD�XQD�JUDQ�YDULHGDG�GH�ÀRUD�\�IDXQD��6XV�
atractivos turísticos son únicos, como la reserva ecológica Yanacocha, la cascada 
GH�*XDJUDSDPED�R�OD�JUXWD�GH�$ODPEL��$UHOODQR��������

Sus principales ingresos provienen de la ganadería y la agricultura. Sus con-
diciones ecológicas, que caracterizan sus pisos altitudinales y la presencia de 
microclimas; la riqueza ecológica; la gastronomía típica; y la amabilidad de su 
gente hacen de Nono un lugar ideal para el desarrollo del turismo.
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4.1.3. Atractivos turísticos

Ubicación Nombre del 
atractivo Categoría Actividades para realizar

Parroquia 
Nono

Cascada Chau-
piurco

Cascadas Se realizan caminatas aproximadamente 
de 45 minutos, durante las que se puede 
REVHUYDU�YDULHGDG�GH�ÀRUD�\�IDXQD��DYLVWD-
miento de aves como tangaras, matorrale-
ros, entre otros.

Parroquia 
Nono

Cascada
*XDJUDSDPED

Cascadas Se realizan caminatas y se puede observar 
bromelias, aves y otras plantas nativas.

Parroquia 
Nono

Eco ruta del 
quinde

Bosques Se pueden observar más de 450 especies 
de aves, animales como el puma y además 
VX� ÀRUD� H[yWLFD� FRPR� JXDUXPRV�� GUDJRV��
Se puede realizar fotografía de paisaje du-
rante la caminata.

Parroquia 
Nono

Sendero 
Ecológico 
*XDUXPRV

Bosque Este bosque posee noventa hectáreas en que 
se realiza avistamiento de aves y observa-
ción de fauna como el oso de anteojos.

Parroquia 
Nono

Reserva
Orquideológica
Pahuma

Áreas
protegidas

Se pueden realizar caminatas por los cin-
co senderos establecidos en la reserva. En 
agosto, es sitio de anidamiento de los ga-
OORV�GH�OD�SHxD��VHQGHUR�*DOOR�GH�OD�3HxD���
También están el sendero Las Orquídeas; 
el sendero Oso de Anteojos ,en donde se 
puede acampar; y el sendero Shunguyacu, 
en que se puede nadar en su cascada.

Parroquia 
Nono

Reserva
Pacaya

Áreas
protegidas

Ubicado en la comunidad de Alaspungo, 
VH�SXHGH�REVHUYDU�JUDQ�YDULHGDG�GH�ÀRUD��
en cuanto a fauna, osos de anteojos, pumas 
y además es punto de avistamiento de aves 
como tucanes, zamarro pechinegro y loros.

Parroquia 
Nono

Reserva Verde-
cocha

Áreas pro-
tegidas

Este bosque montano alto inicia una aven-
tura entre senderos, con cascadas en las 
cuales se puede nadar, ríos, manantiales y 
además se puede apreciar su paisaje.

Tabla 4.40. Atractivos de la ruta aviturística Nono-Mindo
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Ubicación Nombre del 
atractivo Categoría Actividades para realizar

Parroquia 
Nono

Reserva
Yanacocha

Áreas pro-
tegidas

Tiene dos senderos con puntos clave para 
el avistamiento de aves al ser propiedad de 
la Fundación Jocotoco.

Parroquia 
Mindo

Bosque 
nublado
de Mindo

Bosque Se realizan caminatas, observación de 
ÀRUD�\� IDXQD��DYLVWDPLHQWR�GH�DYHV�FRPR�
colibríes, gallito de la peña entre otros re-
levantes.

Parroquia 
Mindo

Bosque 
protector 
Mindo-Nambillo

Bosque Es un sitio estratégico para realizar avitu-
rismo y sus aves más representativas son 
perdiz, águila pescadora, pájaro sol, pava 
de monte, tucán de pico laminado entre 
otros.

Parroquia 
Mindo

Cascada del río 
Nambillo

Cascadas Balneario natural, propicio para deportes 
acuáticos como rafting, natación, excur-
sión y picnic.

Parroquia 
Mindo

Cascada
Primavera

Cascadas Se realiza observación de aves que son 
abundantes en la zona.

Parroquia 
Mindo

Cascada
río Blanco

Cascada Sus riberas son utilizadas como un balnea-
rio natural para los pobladores y para la 
práctica de rafting.

Parroquia 
Mindo

Mariposario 
Nathaly

Mariposa-
rio

Se puede hacer observación de la meta-
morfosis de las mariposas y hacer fotogra-
fía.

Parroquia 
Mindo

Río Mindo Ríos Se realizan las regatas, tubbing y deportes 
acuáticos nivel básico.

4.1.4. Planta turística

Existen varios sitios de alojamiento y diversas ofertas en torno al turismo y 
sus demandas en la parroquia de Nono. Tenemos Hostería El Pahuma, El Bife 
Restaurante y el Balcón Suizo. A continuación, una breve descripción.
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�� (VWDEOHFLPLHQWRV�GH�DOLPHQWRV�\�EHELGDV�

Nombre Ubicación Servicios complementarios
Restaurante 
El Pahuma

Parroquia Nono, reserva or-
quideológica El Pahuma

í�5HVWDXUDQWH�HVSHFLDOLGDGHV�ORFDOHV
í�5HVWDXUDQWH�FRFLQD�LQWHUQDFLRQDO
í�-DUGtQ�ERWiQLFR�\�WHUUD]D
í�6DOyQ�SDUD�UHXQLRQHV�����SHUVRQDV�
í�3ULPHURV�DX[LOLRV
í�$FWLYLGDGHV�UHFUHDWLYDV

El Bife Parroquia Nono
Barrio el Ejido

í�5HVWDXUDQWH�HVSHFLDOLGDGHV�ORFDOHV
í�5HVWDXUDQWH�FRFLQD�LQWHUQDFLRQDO
í�-DUGtQ�\�WHUUD]D
í�6DOyQ�SDUD�UHXQLRQHV
í�)RUPDV�GH�SDJR��HIHFWLYR��FKHTXH�

Restaurante 
Cordillera

Parroquia Nono
Calle principal

í�5HVWDXUDQWH�HVSHFLDOLGDGHV�ORFDOHV

Restaurante 
Pahuma

Vía Calacalí-La Independen-
cia, km 23

í�5HVWDXUDQWH�HVSHFLDOLGDGHV�ORFDOHV
í�(VWDFLRQDPLHQWR
í�$FWLYLGDGHV�UHFUHDWLYDV

Tabla 4.41. Establecimientos de alimentos y bebidas

�� (VWDEOHFLPLHQWRV�GH�KRVSHGDMH�SDUURTXLD�1RQR

Alojamiento

��+RVWHUtD�6DQ�-RUJH
��(VWDFLyQ�1LGR�GHO�4XLQGH
��9LOOD�'RULV
��4XLQWD�0DUJDULWD

Tabla 4.42. Establecimientos de hospedaje parroquia Nono



Eduardo Muñoz Jácome. Danny Castillo Vizuete, Gabriela Román Santamaría

137

�� (VWDEOHFLPLHQWRV�GH�KRVSHGDMH�SDUURTXLD�0LQGR

Nombre &ODVL¿FDFLyQ Categoría Capacidad
Séptimo Paraíso Hostería / Hacienda 

turística / Lodge
3 estrellas 23 habitaciones

Casa Divina Hostería / Hacienda 
turística / Lodge 

3 estrellas 7 habitaciones
Disponibilidad de habitacio-
nes comunicadas o contiguas

Las Tangaras Hostería / Hacienda 
turística / Lodge

3 estrellas 43 habitaciones

El Bosque de 
Mindo

Hostal 3 estrellas 17 habitaciones

Saguamby Hostería / Hacienda 
turística / Lodge

4 estrellas 20 habitaciones

Las Terrazas de 
Dana

Hostería / Hacienda 
turística / Lodge

3 estrellas 4 cabañas (2 cama grande, 2 
camas dobles)

Los Tucanes de 
Mindo Real

Hostería / Hacienda 
turística / Lodge

3 estrellas 5 cabañas

Mindo Río Hostería Hostería / Hacienda 
turística / Lodge

5 estrellas 20 habitaciones

Pachijal Reserva 
Ecológica

Refugio Categoría 
única

1 habitación individual y 5 
dobles y se puede comple-
mentar hasta cuatro camas 
más total 19 personas

Bio-Mindo-Cloud 
Forest

Hostal 2 estrellas 16 habitaciones

Yellow House / 
Casa Amarilla

Hostal 3 estrellas 17 habitaciones

Bird Planet Mindo Hostería / Hacienda 
turística / Lodge

3 estrellas 16 habitaciones

Bird Planet
Mindo

Hostería / Hacienda 
turística / Lodge

3 estrellas 16 habitaciones

Tabla 4.43. Establecimientos de hospedaje parroquia Mindo

Fuente: MINTUR, 2017
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�� (VWDEOHFLPLHQWRV�GH�DOLPHQWRV�\�EHELGDV�SDUURTXLD�0LQGR

Nombre Subactividad Categoría Mesas
Oasis Mindo Cafetería 3 5
Mindo Obansi Restaurante 3 8
Cascadas Mindo Restaurante 3 12
Fuera de Babilonia Restaurante 3 12
Omarcito Restaurante 3 22
Paraíso Pescador restaurante 3 20
Biomindo Juice Bar Fuente de sodas 3 4

Tabla 4.42. Establecimientos de hospedaje parroquia Nono

�� &RQ¿JXUDFLyQ�LQLFLDO�GH�OD�UXWD

)LJXUD������&RQ¿JXUDFLyQ�LQLFLDO�GH�OD�UXWD
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Esta ruta comienza desde el parque de Nono hasta llegar a Mindo con un total 
de 53 km. Una ruta muy interesante por los paisajes.

Figura 4.7. Inicio de la ruta.
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�� ,WLQHUDULR�LQLFLDO�GH�OD�UXWD�DYLWXUtVWLFD�1RQR�0LQGR

Lugar Hora Actividades para 
realizar

Tiempo 
necesario

Material que se va 
a utilizar

Día 1
Centro parroquia 
Nono 6:00 Punto de encuentro 30 min Bus

Reserva Yanacocha 7:00
Observación de 
aves y actividades 
recreativas

3 horas
��%LQRFXODUHV
��*XtD�GH�FDPSR
��&iPDUD�GH�IRWRV

Coffee break 10:00 Hidratación, lunch 30 min Personal

Cascada Chaupiurco 
\�FDVFDGD�*XDJUD-
pamba

10:30 Salida a la cascada 
Caupiurco 1 hora Bus

11:30
Visita cascada 
&KDXSLXUFX�\�*XD-
grapamba

2 horas
��%LQRFXODUHV
��*XtD�GH�FDPSR
��&iPDUD�GH�IRWRV

13:30 Almuerzo 1 hora ��%LIH�UHVWDXUDQWH

14:30 Salida a la Eco ruta 
del Quinde 1 hora Bus

Eco ruta del Quinde 15:30 Observación de aves 
endémicas 3 horas

��%LQRFXODUHV
��*XtD�GH�FDPSR
��&iPDUD�GH�IRWRV

18:30 Salida a Nono 1 hora Bus

19:30 Llegada al hotel y 
cena

Día 2
Nono 6:30 Desayuno 1 hora

7:30 Salida Sendero Eco-
OyJLFR�*XDUXPRV 1 hora Bus

Reserva Pacaya 8:30
2EVHUYDFLyQ�GH�ÀR-
ra, fauna y avifauna 
representativa

3 horas
��%LQRFXODUHV
��5RSD�OLJHUD
��&iPDUD�GH�IRWRV

13:00 Almuerzo 1 hora ��+RVWHUtD�(O�3DKXPD
Reserva Orquideoló-
gica Pahuma 14:00 Observación de 

ÀRUD�HQGpPLFD 2 horas ��5RSD�OLJHUD
��&iPDUD�GH�IRWRV

Tabla 4.45. Itinerario de la ruta aviturística Nono-Mindo
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Sendero Ecológico 
*XDUXPRV 16:00 Observación de 

ÀRUD�\�IDXQD 2 horas
 Binoculares
��5RSD�OLJHUD
��&iPDUD�GH�IRWRV

18:00 Regreso al hotel y 
cena 2 horas

Día 3
5:00 Salida a Mindo 2 horas
7:00 Desayuno 1 hora Mindo Obasi

Bosque nublado de 
Mindo 8:00

Observación de 
aves, gallito de la 
peña, colibríes, y 
otros

3 horas

��%LQRFXODUHV
��&iPDUD�GH�IRWRV
��*XtD�GH�DYHV
��5RSD�FyPRGD

Río Mindo 11:00 Actividades recrea-
tivas 2 horas ��5RSD�GH�EDxR

13:00 Almuerzo 1 hora ��5HVWDXUDQW

Mariposario Nathaly 14:00 Observación de 
estas especies 2 horas ��&iPDUD�GH�IRWRV

16:00 Llegada al hotel y 
tarde libre

Día 4
7:00 Desayuno 1 hora

Bosque protector 
Mindo-Nambillo 8:00 Avistamiento de 

aves 4 horas

��%LQRFXODUHV
��&iPDUD�GH�IRWRV
��*XtD�GH�DYHV
��5RSD�FyPRGD

12:00 Almuerzo 1 hora

Cascada del río 
Nambillo 13:00

Balneario natural, 
propicio para depor-
tes acuáticos como 
rafting, natación, 
excursión

3 horas

Binoculares
��&iPDUD�GH�IRWRV
��*XtD�GH�DYHV
��5RSD�FyPRGD

16:00 Regreso al hotel
Final de la ruta



Productos turísticos: concepción y diseño. Tomo 1. Rutas para potenciar los recursos naturales

142

�� 3ODQHDFLyQ�HVWUDWpJLFD�GH�OD�UXWD

í� 0LVLyQ

La ruta aviturística Nono-Mindo presta servicios ecoturísticos de calidad a 
través de la observación de aves endémicas de la zona, realizando una práctica 
consciente de la actividad. 

í� 9LVLyQ

La ruta aviturística Nono-Mindo está posicionada en el mercado nacional, 
como un destino turístico altamente competitivo, seguro y de calidad, a través 
del manejo sostenible de los recursos naturales, que aporta al mejoramiento de la 
calidad de vida de la población.

í� (VWUDWHJLDV

Diseñar una ruta de aviturismo que permita conocer la biodiversidad de aves 
de la zona.

Contribuir con la protección de los ecosistemas naturales, integrado a la po-
blación local en la actividad turística.

Desde el punto de vista del marketing, se establece una promoción y canales 
de comercialización, por medio del producto, estructuración de precios, inserción 
en la plaza y manejo de promoción.

5HDOL]DU�FDSDFLWDFLyQ�WpFQLFD�HQ�REVHUYDFLyQ�H�LGHQWL¿FDFLyQ�GH�DYHV�\�WpF-
nicas de guiar, utilizando métodos teóricos y prácticos para el ejercicio del bird 
watching enfocados en la conservación de los recursos naturales y culturales. 

í� 3ROtWLFDV

Los prestadores de servicios, quienes participen en el desarrollo de la ruta, 
GHEHUiQ�HVWDU�GHELGDPHQWH�LGHQWL¿FDGRV�FRQ�HO�FKDOHFR�TXH�GHEHUi�WHQHU�HO�ORJR-
tipo de la ruta.

De igual manera se solicita que estén informados del itinerario que va a eje-
cutarse para realizar las actividades con puntualidad.

Deberán tener actitudes que brinden calidad en el servicio al cliente y/o turis-
ta durante y después del desarrollo de la ruta.
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La reactivación de la demanda turística se suma a aspectos como el reto de 
fortalecer la función social del turismo.

í� 3ULQFLSLRV�\�YDORUHV

La responsabilidad es el cumplimiento de las obligaciones o cuidado al hacer 
o decidir algo, o bien una forma de responder, que implica el claro conocimiento 
de que los resultados de cumplir o no las obligaciones recaen sobre uno mismo.

/D�WUDQVSDUHQFLD�HV�XQ�YDORU�VRFLDO�TXH�JHQHUD�FRQ¿DQ]D��VHJXULGDG�\�PXHV-
tra el lado positivo de los individuos.

La solidaridad es un valor personal que supone la capacidad que tienen los 
miembros que pertenecen a una comunidad de actuar como un todo.

4.1.5. Factibilidad de la ruta

�� 9LDELOLGDG�FRPHUFLDO

í� (Q�FXDQWR�DO�HVWXGLR�GH�PHUFDGR��DQiOLVLV�GH�OD�GHPDQGD

En la segmentación del mercado, la ruta de aviturismo está dirigida a turistas 
que llegan al cantón Quito y a la población económicamente activa (PEA) del 
mismo al ser los más cercanos.

De acuerdo con la segmentación de mercado, el universo de trabajo está 
constituido por 630 087 turistas que llegaron a Quito en 2017 según las esta-
dísticas de la Dirección de Migración del Ministerio del Interior, y la PEA de la 
ciudad de Quito que es 951 892, el 63 % de la población de la ciudad, que es de 2 
644 145 habitantes, según el Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC). 
En total, el universo es de 1 582 979 personas.

Para determinar el tamaño de la muestra, se utiliza la fórmula para poblacio-
QHV�¿QLWDV�TXH�HV�OD�VLJXLHQWH�
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Donde: 

n = tamaño de la muestra

N = universo de estudio

PQ = probabilidad de que ocurra hecho

E = margen de error 

K = constante correctiva de error

Descripción Personas )DFWRU�HVWUDWL¿FDQWH N° de encuestas
Turistas 630 087 0,000044852 28

PEA Quito 951 892 0,000044852 43

7DEOD�������(VWUDWL¿FDFLyQ�GH�OD�PXHVWUD

Para determinar la aceptación del producto, se realizaron encuestas a la 
muestra mediante un cuestionario (anexo 1). 

(Q�FXDQWR�DO�SHU¿O�GHO�FOLHQWH��VH�HQFXHQWUDQ�ORV�VLJXLHQWHV�UHVXOWDGRV�

Edades Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido

Porcentaje 
acumulado

Válido

2-18 7 9,86 9,86 9,9
19-25 15 21,13 21,13 31,0
26-32 19 26,76 26,76 57,7
33-40 17 23,94 23,94 81,7
41-47 4 5,63 5,63 87,3
48-55 9 12,68 12,68 100,0
Total 71 100,0 100,0

Tabla 4.47. Edad de los turistas

Fuente: Encuesta en campo



Eduardo Muñoz Jácome. Danny Castillo Vizuete, Gabriela Román Santamaría

145

Figura 4.8. Edad de los turistas

Fuente: Encuesta en campo

Del número total de turistas encuestados, la gran mayoría se encuentra en eda-
des entre los 19 y 40 años, quienes están en condiciones óptimas para poder hacer 
las actividades propuestas en la ruta, con lo que se suma un 71,83% del total.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado
Masculino 43 60,56 60,56 60,6
Femenino 28 39,44 39,44 100,0
Total 71 100,0 100,0

7DEOD�������*pQHUR�GH�ORV�WXULVWDV

Fuente: Encuesta en campo
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Los turistas encuestados se encuentran distribuidos el 60,6 % del género fe-
menino y el 39,4 % del género masculino.

)LJXUD������*pQHUR�GH�ORV�WXULVWDV�

Fuente: Encuesta en campo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado
Argentina 1 1,41 1,41 1,4
Canadiense 1 1,41 1,41 2,8
Colombiana 7 9,86 9,86 12,7
Cubana 3 4,23 4,23 16,9
Ecuatoriana 44 62,96 62,96 78,9
Española 1 1,41 1,41 80,3
Estadounidense 1 1,41 1,41 81,7
Italiana 1 1,41 1,41 83,1
Peruana 8 11,27 11,27 94,4
Venezolana 4 5,63 5,63 100,0
Total 71 100,0 100,0

Tabla 4.49. Nacionalidad de los turistas

Fuente: Encuesta en campo
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De la demanda respectiva que llega al cantón Quito, el 61,97 % está consti-
tuida por turistas internos. El resto son extranjeros, entre quienes los más nume-
rosos son los peruanos, seguidos por colombianos y venezolanos, que pertenecen 
a países vecinos.

Figura 4.10. Nacionalidad de los turistas

Fuente: Encuesta en campo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado
Básico 2 2,82 2,82 2,8
Bachiller 23 32,39 32,39 35,2
Superior 46 64,79 64,79 100,0
Total 71 100,0 100,0

Tabla 4.50. Nivel de instrucción de los turistas

Fuente: Encuesta en campo
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El segmento analizado de posibles clientes muestra un alto grado de instruc-
ción, siendo de tercer nivel el 64,79 %, lo cual nos muestra que la información que 
OOHJXHPRV�D�EULQGDU�HQ�QXHVWUD�UXWD�GHEH�VHU�GH�FDOLGDG�FRQ�DOWR�JUDGR�FLHQWt¿FR�

Figura 4.11. Nivel de instrucción de los turistas

Fuente: Encuesta en campo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

Ecológica 17 23,94 23,94 23,9
De montañismo 14 19,72 19,72 43,7
Aventura 16 22,54 22,54 66,2
*DVWURQyPLFD 16 22,54 22,54 88,7
Aviturística 8 11,26 11,26 100,0
Total 71 100,0 100,0

7DEOD�������7LSR�GH�UXWD�TXH�SUH¿HUHQ�ORV�WXULVWDV

Fuente: Encuesta en campo
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)LJXUD�������7LSR�GH�UXWD�TXH�SUH¿HUHQ�ORV�WXULVWDV�

Fuente: Encuesta en campo

(O�WLSR�GH�UXWD�TXH�SUH¿HUHQ�ORV�HQFXHVWDGRV�HV�XQD�UXWD�HFROyJLFD�FRQ�XQD�
aceptación del 23,94 %, seguido por las rutas de aventura y gastronómica con 
22,54 % cada una. Para la ruta aviturística se registra una aceptación del 11,27 %, 
porcentaje con el cual se trabaja el cálculo de la demanda actual.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

Aviturismo 18 25,35 25,35 25,4
Camping 29 40,85 40,85 66,2
Ciclismo 13 18,31 18,31 84,5
Senderismo 11 15,49 15,49 100,0
Total 71 100,0 100,0

Tabla 4.52. Actividades que se van a realizar en la ruta

Fuente: Encuesta en campo
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De las actividades que se pueden realizar en la ruta, se encuentran:  el cam-
ping, seguida por el aviturismo con una aceptación de 25,35 % que representa a 
OD�FXDUWD�SDUWH�GH�QXHVWUR�XQLYHUVR��VLHQGR�XQD�FDQWLGDG�JUDQGH��OR�FXDO�UDWL¿FD�OD�
creación de la ruta aviturística, y teniendo una complementariedad camping que 
YD�D�UHDOL]DUVH�HQ�FLHUWDV�]RQDV�HVSHFt¿FDV�GHO�UHFRUULGR�

Figura 4.13. Actividades a realizar en la ruta

Fuente: Encuesta en campo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

1 noche 2 días 22 30,99 30,99 31,0
2 noches 3 días 29 40,85 40,85 71,8
3 noches 4 días 20 28,16 28,16 100,0
Total 71 100,0 100,0

Tabla 4.53. Tiempo del que disponen los turistas.

Fuente: Encuesta en campo
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Figura 4.14. Tiempo del que disponen los turistas.

Fuente: Encuesta en campo

El tiempo que los encuestados están dispuestos a pasar en la ruta es de dos 
noches y tres días, seguida por cantidades casi semejantes entre las otras dos op-
ciones. Lo cual nos pone en la necesidad de buscar servicio de alojamiento para 
nuestra demanda.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

Efectivo 59 83,1 83,1 83,1
Tarjeta 12 16,9 16,9 100,0
Total 71 100,0 100,0

Tabla 4.54. Forma de pago preferida por los turistas

Fuente: Encuesta en campo
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Figura 4.15. Forma de pago preferida por los turistas.

Fuente: Encuesta en campo

Según los resultados de las encuestas realizadas, los turistas que lleguen a 
comprar los servicios realizarán su pago en efectivo (83,10 %). Sin embargo, no 
se puede dejar de lado la posibilidad de que realicen su pago por medio de tarjeta.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

Convencional 31 43,66 43,66 43,7
Electrónico 40 56,34 56,34 100,0
Total 71 100,0 100,0

Tabla 4.55. Medios por los que se informan los turistas

Fuente: Encuesta en campo
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Figura 4.16. Medios por los que se informan los turistas

Fuente: Encuesta en campo

Al analizar los medios por donde obtienen información los potenciales clien-
tes (demanda), se observa que la mayoría se entera por medios electrónicos, pero 
los demás medios de información no pueden ser descartados.

í� 'HPDQGD�DFWXDO�GH�FOLHQWHV

Año Porcentaje de aceptación Universo Demanda actual
2017 11,27 % 1 582 979 178 402

Tabla 4.56. Demanda actual de clientes.

Fuente: Encuesta en campo



Productos turísticos: concepción y diseño. Tomo 1. Rutas para potenciar los recursos naturales

154

Demanda por actividades

Demanda 
actual

Aviturismo 
���������

Ciclismo 
���������

Camping 
���������

Senderismo 
���������

178 402 45 225 32 665 72 877 27 634

Tabla 4.57. Demanda por actividades

Fuente: Encuesta en campo

Demanda futura por clientes y actividades

De acuerdo con Neblina Forest, el aviturismo va a crecer sin ayuda del go-
bierno un 6 % y con ayuda del gobierno, un 10 %. Para nuestra demanda futura 
tomaremos el 6 %.

Año Turistas Índices

2023 178402 Aviturismo 
���������

Ciclismo 
���������

Camping 
���������

Senderismo 
���������

2024 189106 47 938 34 625 77 250 29 293
2025 200452 50 815 36 703 81 885 31 050
2026 212479 53 864 38 905 86 798 32 913
2027 225228 57 095 41 239 92 006 34 888
2028 238742 60 521 43 714 97 526 36 981

Tabla 4.57. Demanda por actividades

Fuente: Encuesta en campo
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í� &RPSHWHQFLD

La ruta no es motivo de competencia, de integración y de complementarie-
dad de los servicios turísticos que están en la línea turística.

í� 2IHUWD

Síntesis del servicio de hospedaje

Para el desarrollo de la ruta aviturística Nono-Mindo, tenemos los siguientes 
establecimientos para el hospedaje del cliente. En la parroquia Nono, se tiene 
la Hostería San Jorge, Estación Nido del Quinde, Villa Doris, Quinta Margarita 
establecidas. Por otro lado, los establecimientos de hospedaje en la parroquia 
Mindo son doce, entre los cuales tenemos uno de cinco estrellas, uno de cuatro 
estrellas, nueve de tres estrellas, uno de dos estrellas y dos de categoría única. 

Síntesis del servicio de alimentación

Para brindar el servicio de alimentación, tenemos los siguientes estableci-
mientos: para la parroquia Nono, cuatro establecimientos los cuales son: El Bife, 
restaurante Cordillera, restaurante Pahuma. Por otro lado, se tienen los siguien-
tes establecimientos en la parroquia Mindo, los cuales son Oasis Mindo, Mindo 
Obansi, Cascadas Mindo, Fuera de Babilonia, Omarcito, Paraíso Pescador, Bio-
mindo Juice Bar, todos con categoría tres.

í� (VWXGLR�PHUFDGRWpFQLFR

Distribución

(O� FDQDO� GH�GLVWULEXFLyQ� HPSOHDGR� HV�SURGXFWRU�FRQVXPLGRU�¿QDO��'H� HVWD�
PDQHUD��OD�HPSUHVD�QR�GHSHQGHUi�GH�WHUFHURV�\�REWHQGUi�PiV�EHQH¿FLRV�HFRQy-
micos con el menor gasto en ventas.
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Imagen corporativa

Figura 4.17. Logotipo

Naturaleza: el logotipo representa al paisaje de la naturaleza. Como referen-
cia, tiene como símbolo de identidad el colibrí. 

Montaña: este elemento representa, el camino de la vida hacia la libertad 
en donde el hombre intenta nuevas ascensiones sin importar que tengan éxito o 
fracaso y encuentre sus mensajes con el viento. 

Colibrí: este elemento representa una de las aves más importantes para este 
ecosistema, visto como un mensajero al viento, al poseer características sin igual, 
como su morfología con sus colores iridiscentes, que se complementan perfecta-
mente con el entorno.

El eslogan que se ha seleccionado para el proyecto es «Cantos de libertad 
con mensajes al viento», que hace referencia a la calidad que se busca implantar 
con el producto del aviturismo.
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Verde��HVWH�VLJQL¿FD�OD�DOHJUtD��HVSHUDQ]D�HQ�HO�IXWXUR�GH�OD�IDPLOLD��3RU�RWUR�
lado, este representa la juventud, la esperanza y la nueva vida, pero también la 
acción y lo ecológico.

Verde claro: este color representa la naturaleza y se asocia con lo compren-
sivo, tolerante, condescendiente y sensitivo. Por otro lado, indica que es la repre-
sentación de los prados húmedos, de la frescura y la tranquilidad.

Verde oliva: este color es la quintaescencia de la naturaleza; también repre-
senta reposo, esperanza, primavera, juventud y sugiere aire libre y frescor. Por 
otro lado, por su asociación con la naturaleza, es ideal para promocionar produc-
tos de jardinería, turismo rural, actividades al aire libre o productos ecológicos.

Papelería 

Figura 4.18. Tarjetas de presentación
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Medios publicitarios

Figura 4.19. Stickers

Figura 4.20. Vallas publicitarias
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El spot para la radio tiene las siguientes características: 

Música de fondo: Melodía 0L�FRUD]yQ�HQFDQWDGR, interpretada por la Or-
questa Sinfónica.

Texto: «Descubre los cantos de libertad con mensajes al viento». Escucha 
los secretos que las aves nos regalan, recorre un hermoso paisaje. La ruta Vuelo 
Libre, te invita a sentir la frescura y la magia de la naturaleza. No te quedes sin 
descubrir este enorme mundo que se encuentra a una llamada de distancia, solo 
marca al 09 84 956 395. La ruta Vuelo Libre da la bienvenida a grandes y chicos, 
novatos y expertos.

Figura 4.21. Banners
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El spot para la televisión dura aproximadamente treinta segundos, en el cual 
se muestran clips de los principales atractivos que posee la ruta Vuelo Libre, en 
su recorrido Nono-Mindo.

Toma 
N.º

Toma mo-
tivo

Tipo de 
toma Guion narrativo

Sonorización
Tiempo

Música Efectos 
especiales

1

Vuelo 
de una 
parvada de 
aves

Toma 
general

«Descubre los 
cantos de 
libertad con 
mensajes al 
viento»

Música de fondo 5´´

2

*UXSR�GH�
personas con 
binoculares 
observando 
aves en el 
paisaje

Toma 
general

Escucha los 
secretos que las 
aves nos regalan, 
recorre un her-
moso paisaje

8´´

3

Un ave 
posada en 
una rama 
cantando

Toma 
en 
primer 
plano

La ruta Vuelo 
Libre, te invita a 
sentir la frescura 
y la magia de la 
naturaleza

8´´

4

Un grupo 
familiar 
observando 
asombrados 
un ave única 
de las que 
se puede 
encontrar en 
la ruta.

No te quedes sin 
descubrir este 
enorme mundo 
que se encuentra 
a una llamada 
de distancia, 
solo marca al 09 
84 956 395. La 
ruta vuelo libre 
da la bienveni-
da a grandes y 
chicos, novatos y 
expertos

9´´

Tabla 4.59. Spot para TV
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Medios electrónicos

El poseer una página web ofrece una ventaja competitiva absoluta. Brinda 
un espacio para que los usuarios den opiniones y/o sugerencias. Además pueden 
informarse a detalle de las características de los productos que ofrece la ruta.

Figura 4.22. Portada de página web

)LJXUD�������3ODQL¿FDFLyQ�HVWUDWpJLFD�HQ�OD�SiJLQD�ZHE
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í� 3UHVXSXHVWR�GHO�iUHD�FRPHUFLDO

Denominación Gasto mensual Gasto anual Funciones
Representante en ventas 420,291495 5796,62794 Vender, cobrar

7DEOD�������*DVWRV�HQ�WDOHQWR�KXPDQR

1RWD��HO�FiOFXOR�GH�OD�UHPXQHUDFLyQ�XQLÀFDGD�VH�HQFXHQWUD�HQ�HO�DQH[R���
Fuente: Investigación de campo

Denominación Cantidad Gasto Anual
Marcadores 1 caja 5,00

Carpetas 12 unidades 6,00
Borradores 1 caja 4,00

Esferos 1 caja 15,00
Papel bond 10 resmas 36,00

Lápices 1 caja 4,80
Clips 2 cajas 1,00

Cartuchos impresora 6 unidades 150,00
Tinta para marcadores 3 unidades 4,50

Etiquetas memoria 5 unidades 2,50
Corrector líquido 1 caja 7,20
Botellón de agua 12 unidades 24,00

*DIHWHV 50 unidades 20,00
*UDSDV 1 caja 1,00

CD 100 unidades 30,00
Total 311,00

7DEOD�������*DVWRV�HQ�PDWHULDOHV�H�LQVXPRV

Fuente: Investigación de campo
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Denominación Cantidad mensual Gasto mensual Gasto anual
$¿FKHV 100 16,67 200,00
Tarjetas de presentación 100 6,67 80,00
Trípticos 100 66,67 800,00
Hojas volantes 100 3,34 40,00

Total 1020,00

7DEOD�������*DVWRV�HQ�SURPRFLyQ�\�SXEOLFLGDG

Fuente: http://www.ecuapublicidad.com/

Denominación Cantidad Gasto Anual
Anuncio radial 48 1584,00

Anuncio televisión 48 9600,00
Anuncio web 1año 200,00

Total ���������

Tabla 4.63. Inversiones diferidas para el área comercial

Fuente: http://www.ecuapublicidad.com/

Tipo Denominación Cantidad Gasto

Muebles y enseres

Escritorio 2 150,00
Sofás 1 200,00

Silla de escritorio 6 90,00
Archivador 1 50,00
Anaqueles 2 60,00

Cuadros-pinturas 5 100,00

Maquinaria y equipo

7HOpIRQR�¿MR 1 20,00
Reloj de pared 1 10,00

Cafetera 1 20,00
Televisor 1 150,00

Dispensador agua 1 40,00

7DEOD�������$FWLYRV�¿MRV
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Tipo Denominación Cantidad Gasto

Equipo de cómputo
Portátil 1 800,00

Impresora 1 50,00
Flash 1 20,00

Total ����������
Fuente: Investigación de campo

�� 9LDELOLGDG�WpFQLFD

í� 7DPDxR�GHO�SUR\HFWR

Año Clientes Semestre Trimestre Mes Semana Día
2023 189 106 94 553 47 277 15 759 3940 518

7680 3840 1920 640 160 23
2024 200 452 100 226 50 113 16 704 4176 549

8141 4070 2035 678 170 24
2025 21 2480 106 240 53 120 17 707 4427 582

8629 4315 2157 719 180 26
2026 225 228 112 614 56 307 18 769 4692 617

9147 4574 2287 762 191 27
2027 238 742 119 371 59 686 19 895 4974 654

9696 4848 2424 808 202 29

Tabla 4.65. Capacidad aparente por cliente

Nota: la capacidad aparente está calculada sobre la base de una captación de 160 turistas semanales en el 
primer año, de donde se integra el resto de captaciones obteniendo un porcentaje de captación de 4,06 %, y 
se muestra los valores sin aplicar el valor de captación.
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Aviturismo 
���������

Aviturismo 
����������
��������

Semestre Trimestre Mes Semana Día

47 938 1947 973 487 162 41 6
50 815 2064 1032 516 172 43 6
53 864 2188 1094 547 182 46 7
57 095 2319 1159 580 193 48 7
60 521 2458 1229 614 205 51 7

Tabla 4.66. Capacidad aparente por actividad, aviturismo

Fuente: Investigación de campo

Ciclismo 
���������

Ciclismo 
����������
��������

Semestre Trimestre Mes Semana Día

34 625 1406 703 352 117 29 4
36 703 1491 745 373 124 31 4
38 905 1580 790 395 132 33 5
41 239 1675 837 419 140 35 5
43 714 1775 888 444 148 37 5

Tabla 4.67. Capacidad aparente por actividad, ciclismo

Fuente: Investigación de campo

Camping 
���������

Camping 
����������
��������

Semestre Trimestre Mes Semana Día

77 250 3137 1569 784 261 65 9
81 885 3326 1663 831 277 69 10
86 798 3525 1763 881 294 73 10
92 006 3737 1868 934 311 78 11
97 526 3961 1980 990 330 83 12

Tabla 4.68. Capacidad aparente por actividad, camping

Fuente: Investigación de campo
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Senderismo 
���������

Senderismo 
����������
��������

Semestre Trimestre Mes Semana Día

29 293 1190 595 297 99 25 4
31 050 1261 631 315 105 26 4
32 913 1337 668 334 111 28 4
34 888 1417 708 354 118 30 4
36 981 1502 751 375 125 31 4

Tabla 4.69. Capacidad aparente por actividad, senderismo

Fuente: Investigación de campo

í� 3URFHVR�SURGXFWLYR

Itinerario

Lugar Hora Actividades para realizar Responsable
Día 1

Centro parroquia Nono 6:00 Punto de encuentro *XtD
Reserva Yanacocha 7:00 Observación de aves y activi-

dades recreativas
*XtD

Coffee break 10:00 Hidratación, lunch *XtD
Cascada Chaupiurco y Casca-
GD�*XDJUDSDPED

10:30 Salida a la cascada Chaupiur-
co

*XtD

11:30 Visita cascada Chaupiurcu y 
*XDJUDSDPED

*XtD

13:30 Almuerzo Localidad
14:30 Salida a la Eco ruta del Quinde *XtD

Eco ruta del Quinde 15:30 Observación de aves endémicas *XtD
18:30 Salida a Nono *XtD
19:30 Llegada al hotel y cena Localidad

Tabla 4.70. Itinerario de la ruta Nono-Mindo
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Lugar Hora Actividades para realizar Responsable
Día 2

Nono 6:30 Desayuno Localidad
7:30 Salida Sendero Ecológico 

*XDUXPRV
*XtD

Reserva Pacaya 8:30 2EVHUYDFLyQ�GH�ÀRUD��IDXQD�\�
avifauna representativa

*XtD

13:00 Almuerzo Localidad
Reserva Orquideológica 
Pahuma

14:00 2EVHUYDFLyQ�GH�ÀRUD�HQGp-
mica

*XtD

6HQGHUR�(FROyJLFR�*XDUX-
mos

16:00 2EVHUYDFLyQ�GH�ÀRUD�\�IDXQD *XtD

18:00 Regreso al hotel y cena Localidad
Día 3

5:00 Salida a Mindo *XtD
7:00 Desayuno Localidad

Bosque nublado de Mindo 8:00 Observación de aves, gallito 
de la peña, colibríes y otros

*XtD

Río Mindo 11:00 Actividades recreativas *XtD
13:00 Almuerzo Localidad

Mariposario Nathaly 14:00 Observación de estas especies *XtD
16:00 Llegada al hotel y tarde libre Localidad
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Georreferenciación de la ruta

)LJXUD�������*HRUUHIHUHQFLDFLyQ�GH�OD�UXWD

Esta ruta comienza desde el parque de Nono hasta llegar a Mindo con un total 
de 53 km. Una ruta muy interesante por los paisajes.
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Guion interpretativo

Lugar Hora Actividades Guion
Día 1

Centro parro-
quia Nono

6:00 Punto de
encuentro

Buenos días,  sean bienvenidos, mi nombre 
es…………… y el nombre de mi compañe-
ro es……………, y seremos sus guías en el 
recorrido que realizaremos por la ruta «Vue-
lo Libre» que conecta las parroquias Nono y 
Mindo. «Antes de iniciar nuestro recorrido, es 
muy importante y necesario considerar ciertas 
sugerencias y normas. Por lo tanto, no olviden 
colocarse protector solar, su gorra, llevar su 
equipo para el avistamiento de aves, permane-
cer en orden y comunicar cualquier novedad a 
los guías. El día de hoy nos trasladaremos a la 
reserva Yanacocha, visitaremos las cascadas 
&KDXSLXUFX� \� *XDJUDSDPED�� DGHPiV� OD� (FR�
ruta del Quinde, donde observaremos una gran 
variedad de aves. Tomaremos los respectivos 
descansos para que puedan disfrutar de los pai-
sajes, esperaremos cinco minutos para que to-
dos se encuentren listos.
Nos encontramos en la reserva Yanacocha en 
la cual realizaremos una caminata, disfruta-
remos de la naturaleza y lo que ella abarca. 
La reserva ecológica Yanacocha comprende 
XQD� VXSHU¿FLH�GH���������KHFWiUHDV�GH�ERV-
ques que protegen una gran biodiversidad de 
ÀRUD�\� IDXQD�DQGLQD�� FRQ�XQD�DOWLWXG�TXH�YD�
desde los 2800 hasta los 4000 m.s.n.m. Es el 
hogar de cientos de colibríes, de las veintiún 
especies que habitan en la zona, entre ellas el 
«zamarrito pechinegro» (Eriocnemis nigri-
vestis), declarado, en 2005, por el Municipio 
de Quito, ave emblemática de la ciudad por 
ser uno de los colibríes más raros del mundo, 
pues quedan tan solo 200 individuos.

Reserva
Yanacocha

7:00 Observación 
de aves y 
actividades 
recreativas

Coffee break 10:00 Hidratación, 
lunch

Cascada 
Chaupiurco y 
cascada 
*XDJUDSDPED

10:30 Salida a la 
cascada 
Chaupiurco

11:30 Visita cascada 
Chaupiurcu y 
*XDJUDSDPED

13:30 Almuerzo
14:30 Salida a la 

Eco ruta del 
Quinde

Eco ruta del 
Quinde

15:30 Observación 
de aves endé-
micas

18:30 Salida a Nono
19:30 Llegada al 

hotel y cena

7DEOD�������*XLRQ�LQWHUSUHWDWLYR�GH�OD�UXWD�1RQR�0LQGR
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Lugar Hora Actividades Guion
Terminando este recorrido nos trasladamos 
D� ODV� FDVFDGDV� &KDXSLXUFR� \� *XDJUDSDPED��
mismas que se destacan por su maravilloso 
SDLVDMH�TXH�HV� IXHQWH�GH�YLGD�SDUD� OD�ÀRUD�\�
fauna de este lugar y para la diversidad de 
aves que alborotan en los árboles. Mientras 
el camino continúa, nos encontramos con los 
árboles de moyas, el mirador de la cascada, ár-
boles de pucachagllias, cedros, cedrillos, sara-
pangas, helechos, también las llamadas orejas 
de elefante, etc. Luego ingresaremos por un 
puente o sendero de bosque primario que llega 
a la cascada, la cual tiene la altura aproximada 
GH�WUHLQWD�PHWURV��3DUD�¿QDOL]DU�QXHVWUR�UHFR-
rrido hablaremos sobre la Eco ruta el Quinde, 
la cual recorreremos en unos instantes. Allá 
veremos cientos de colibríes, orquídeas, bro-
melias y un encuentro sorprendente de dos pi-
sos climáticos: el páramo andino y el bosque 
nublado, como parte de la cordillera, son una 
pequeña muestra de la biodiversidad y el pai-
saje de la otra cara de Quito.
$O�¿QDOL]DU�HO�GtD�GH�KR\�HVWDPRV�OLVWRV�SDUD�
regresar a Nono. Es ahí donde hospedaremos 
y contaremos con el servicio de alimentación 
para la cena.
*UDFLDV�SRU�KDEHU�FRPSDUWLGR�HVWH�GtD�\�TXH�
haya sido de su agrado. Continuaremos el día 
de mañana.

Día 2
Nono 6:30 Desayuno Buenos días, señores turistas. Espero que 

hayan tenido una excelente noche. Vamos a 
continuar con nuestro trayecto.
El desayuno está listo. Buen provecho.
Antes de iniciar, es necesario que no se olvi-
den de colocarse el protector solar, su gorra, 
permanecer dentro del grupo y comunicar 
cualquier novedad a los guías.
Nos trasladamos a la reserva Pacaya, sitio 
el cual conjuga en su geografía tres eco-
sistemas —páramo, la ceja del bosque y el 
bosque húmedo—, que brindan un hermoso

7:30
Reserva
Pacaya

8:30 Observación 
GH�ÀRUD��IDX-
na y avifauna 
representativa

13:00 Almuerzo
Reserva Or-
quideológica 
Pahuma

14:00 Observación 
GH�ÀRUD�HQGp-
mica
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Lugar Hora Actividades Guion
Sendero 
Ecológico 
*XDUXPRV

16:00 Observación 
GH�ÀRUD�\�
fauna

paisaje, son el hogar de cuatrocientas cincuen-
ta especies de aves, cincuenta especies de ma-
míferos y numerosas especies de ranas y ma-
riposas. Será un recorrido largo y agradable 
disfrutémoslo. Continuando con el recorrido 
nos encontramos en uno de los orquidearios 
más maravillosos de Nono, en el cual cuenta 
con una variedad de microclimas y, gracias a 
la existencia de uno de los bosques nublados 
mejor conservados, podemos apreciar dos-
cientas sesenta especies de orquídeas, de las 
cuales nueve son endémicas; ciento setenta 
especies de aves, que lo convierten en un sitio 
ideal para disfrutar de la vida y sus encantos. 
$OJXLHQ�PH�D\XGD�LGHQWL¿FDQGR�HVWD�RUTXtGHD��
al parecer su forma y color nos dicen mucho. 
*UDFLDV�SRU�VX�SDUWLFLSDFLyQ�
Un día más concluido, esperamos que haya-
mos disfrutado esta nueva experiencia de la 
mejor manera. El día de mañana continuare-
mos pajareando y conociendo más de nuestra 
ÀRUD�\�IDXQD��*UDFLDV�

18:00 Regreso al 
hotel y cena

Día 3
5:00 Salida a 

Mindo
¿Estamos listos? Hoy vamos a tener la opor-
tunidad de estar en contacto con los paisajes 
noroccidentales de Mindo. Podremos dis-
frutar de su cálido clima y sus maravillosos 
atractivos que visitaremos a continuación.
Realizaremos una caminata por el bosque 
nublado de Mindo en donde encontraremos 
exuberante vegetación con una gran variedad 
de especies, aves y cascadas de aguas cris-
talinas que alimenta a importantes sistemas 
KLGURJUi¿FRV�
Este bosque protector se encuentra limitado 
por las montañas de Mindo y la cordillera de 
Nambillo. La variedad de especies es alta y 
por estas consideraciones Mindo ha sido de-
clarado un área de importancia para las aves, 
la primera en Sudamérica. En Mindo, existen 
treinta y dos especies de aves endémicas. 

7:00 Desayuno
Bosque 
nublado de 
Mindo

8:00 Observación 
de aves, galli-
to de la peña, 
colibríes, y 
otros

Río Mindo 11:00 Actividades 
recreativas

13:00 Almuerzo
Mariposario 
Nathaly

14:00 Observación 
de estas espe-
cies

16:00 Llegada al 
hotel y tarde 
libre
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Lugar Hora Actividades Guion
Para poder observarlas, nos colocaremos en 
sitios estratégicos y además participaremos 
activamente de las demás actividades. Con-
tinuamos con la visita al mariposario en don-
de se puede disfrutar del pleno contacto con 
la naturaleza, y de las especies de mariposas 
más bellas en la zona. Podrá conocer su ci-
clo de vida y encantarse con la gran varie-
dad y colorido de las mariposas diurnas de 
este valle encantado que es Mindo. Admire y 
diviértase en el área de exhibición de jardín 
interactivo del Mariposario de Mindo, don-
de podrá vivir la experiencia de alimentar a 
veinticinco coloridas especies de mariposas.
En el Mariposario de Mindo, tiene la oportu-
QLGDG�GH�DGPLUDU��KDFHU� IRWRV�R�¿OPDFLRQHV�
GHO� SURFHVR� HYROXWLYR�PHWDPyU¿FR� \� YXHOR�
de estas frágiles y coloridas especies que 
también son parte importante del ecosistema 
de la región.
Este día ha sido muy provechoso, hemos 
DSUHQGLGR�PiV�VREUH�OD�ÀRUD�\�IDXQD�GHO�YDOOH�
GH�0LQGR��*UDFLDV�SRU�DFRPSDxDUQRV�\�SRU�
haber disfrutado del recorrido. De esta ma-
nera garanticemos la conservación de estos 
sitios naturales, que nos brindan una expe-
riencia de vida plena, llena de tranquilidad y 
un compartimiento pleno entre la naturaleza 
y el ser humano.
Tengan una excelente tarde, serán bienveni-
dos siempre a nuevas aventuras que la ruta 
«Vuelo Libre» le ofrece. Esperamos su pron-
to regreso.
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í� 3UHVXSXHVWR�GHO�iUHD�WpFQLFD

Requerimiento talento humano

Denominación Cantidad Costo mensual Costo anual
*XtDV 4 421,914285 23 270,24

Total 23 270,24

Tabla 4.72. Mano de obra directa

Denominación Cantidad Costo mensual Costo anual
Ingeniero 1 412,19 6284,98

Asesor 1 384,23 5884,08
Total 12 169,06

Tabla 4.73. Mano de obra indirecta

Requerimientos de materiales e insumos

Se consideran como insumos las atenciones que a continuación se presentan 
en virtud de que la administración de la ruta promueve la venta de las mismas 
EHQH¿FLDQGR�D�ORV�VHUYLGRUHV�WXUtVWLFRV�GHO�HQWRUQR��SDUD�GLQDPL]DU�OD�HFRQRPtD�
del sector.  
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Denominación Cantidad Costo Costo anual
Refrigerios 7680 2.00 15360
Desayunos 7680 3,50 80640
Almuerzos 7680 4,00 92160

Cenas 7680 3,50 53760
Hospedaje 7680 20,00 307200

Total 549120

Tabla 4.74. Materiales e insumos del área productiva.

5HTXHULPLHQWR�GH�DFWLYRV�¿MRV

El área productiva es el bosque y sus recursos naturales, que es donde se 
realizan las actividades turísticas. Consecuentemente no se requiere este tipo de 
activos. Por eso la tabla que se presente a continuación no cuenta con valores 
monetarios.

Denominación Cantidad Costo unita-
rio

Costo mensual total

(GL¿FDFLyQ�\�FRQVWUXFFLyQ
Equipos y maquinaria
Equipo de cómputo

Vehículos
Muebles y enseres

7DEOD�������$FWLYRV�¿MRV�GHO�iUHD�SURGXFWLYD
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�� 9LDELOLGDG�DPELHQWDO

í� $QiOLVLV�GH�LPSDFWRV�DPELHQWDOHV 

Medio Componentes Parámetros

Actividades

Físico

Agua
turbidez

-2
0 1 -4

2
Olor 0 0 0

Suelo

topografía
-2 -3 -1 -3

0 4 -23
3 2 5 2

erosión
-3 -4 -3 -4

0 4 -39
3 3 2 3

compactación
-1 -3 -3 -3

0 4 -32
2 3 2 5

Biológico

Flora

herbácea
-1 -6 -2 -2

0 4 -28
2 3 2 2

matas
-2 -5 -2 -2

0 4 -25
1 3 2 2

arbustiva
-1 -1 -1

0 3 -3
1 1 1

arbórea
-1

0 1 -1
1

Fauna

aves
-4 -4 -1 -2

0 4 -33
5 2 1 2

mamíferos
-2 -2

0 2 -8
2 2

reptiles
-2 -2

0 2 -8
2 2

DQ¿ELRV
-3 -3 -1 -1

0 4 -14
2 2 1 1

Av
itu
ri
sm
o

C
ic
lis
m
o

Ca
m
pi
ng

Se
nd
er
ism
o

A
fe
ct
ac
io
ne
s

po
sit
ib
as

A
fe
ct
ac
io
ne
s

ne
ga
tiv
as

A
gr
eg
ac
ió
n

in
gr
es
os

Tabla 4.76. Matriz de impactos ambientales de Leopold
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Medio Componentes Parámetros

Actividades

Socioeconómico 
cultural

Económico ingresos
6 6 6 5

4 138
6 6 6 6

Manifestaciones 
culturales

vestimenta 0 0 0
leyendas 0 0 0

gastronomía 0 0 0

Empleo generación de 
empleo

6 6 4 5
4 0 126

6 6 6 6
Afectaciones 

positivas 2 2 2 2 46

Afectaciones 
negativas 11 9 9 8

Agregación 
impactos 00 15 -10 28 13 46 46

Av
itu
ri
sm
o

C
ic
lis
m
o

Ca
m
pi
ng

Se
nd
er
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Al analizar la matriz de impactos según las actividades turísticas que se rea-
lizan, a pesar de ser los impactos negativos mayores que los positivos, al ser 
mínimos, la agregación de impactos es positiva teniendo un valor de 46 lo cual 
muestra que el proyecto es viable ambientalmente.

 

�� 9LDELOLGDG�OHJDO�DGPLQLVWUDWLYD

í� &RQVWLWXFLyQ�GH�OD�5HS~EOLFD

Según la Constitución de la República del Ecuador (2008) sobre la soberanía 
económica del sistema económico y la política económica menciona en el Art. 
283 que el sistema económico es social y solidario, que reconoce al ser humano 
como sujeto que desempeña una relación dinámica y equilibrada entre sociedad, 
estado y mercado, en armonía con la naturaleza y el buen vivir. Asimismo, el sis-
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tema económico se integrará por las formas de organización económica pública, 
privada, mixta, popular y solidaria, y las demás que la Constitución determine, 
aclarando que la economía popular y solidaria se regulará de acuerdo con la ley e 
incluirá a los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios. 

También en las diversas formas de organización de los procesos de produc-
FLyQ�VH�HVWLPXODUi�XQD�JHVWLyQ�SDUWLFLSDWLYD��WUDQVSDUHQWH�\�H¿FLHQWH��PLVPD�TXH�
se sujetará a principios y normas de calidad, sostenibilidad, productividad sisté-
PLFD��YDORUDFLyQ�GHO�WUDEDMR�\�H¿FLHQFLD�HFRQyPLFD�\�VRFLDO�FRPR�OR�FRPSOHPHQ-
ta el Art. 320. 

í� /H\�GH�&RPSDxtDV

Compañía en nombre colectivo

El capital de la compañía se compone de los aportes de cada uno de los so-
cios.

Todos los socios tienen la facultad de administrar la compañía.

Las resoluciones se tomarán por mayoría de votos.

Los administradores están obligados a rendir cuenta de la administración.

Compañía en comandita simple y dividida por acciones

Cuando dos o más socios administren los negocios, regirán respecto de estos 
las reglas de la compañía. 

La designación de administradores se hará por mayoría de votos.

El/la administrador comunicarán a los socios el balance de la compañía. 

El comanditario tiene derecho al examen, inspección y vigilancia de las ges-
tiones.

Compañía de responsabilidad limitada

El capital estará formado por las aportaciones de los socios. 
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Los aportes de capital serán iguales, acumulativos e indivisibles.

La participación de cada socio es transmisible por herencia.

La compañía formará un fondo de reserva hasta que este alcance por lo me-
nos el 20 % del capital social.

Compañía anónima

Puede constituirse por convenio entre los que otorguen la escritura, o por 
suscripción pública de acciones.

Los acuerdos se tomarán por una mayoría integrada, por lo menos por la 
cuarta parte de los suscriptores.

Para el capital, las aportaciones pueden ser en dinero o no (bienes muebles 
o inmuebles).

Los herederos de un accionista podrán pedir que se haga constar las acciones 
D�IDYRU�GH�HOORV�FRQ�XQ�FHUWL¿FDGR�GH�SRVHVLyQ�

Compañía de economía mixta

El estado u organismos del sector público podrán participar conjuntamente 
con el capital privado.

Las entidades podrán participar en el capital de la compañía con dinero o 
entregando equipos.

Las escrituras de constitución de este tipo de compañía se hallan exonerados 
de toda clase de impuestos.

Según la Ley de Compañías, y por la cantidad de inversión que se va a rea-
lizar es conveniente crear una compañía de economía mixta. Bajo este tipo de 
organización, los organismos del sector público podrán participar conjuntamente 
con el capital privado, ya sea, suscribiendo su aporte en dinero, equipos, bienes 
muebles e inmuebles o mediante la concesión de prestación de un servicio pú-
blico por un período determinado así como la exoneración de impuestos, lo que 
EHQH¿FLD�D�OD�HPSUHVD�HFRQyPLFDPHQWH�
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í� /H\�GH�(FRQRPtD�3RSXODU�\�6ROLGDULD

Organización del sector comunitario 

Se garantiza un modelo de desarrollo económico endógeno desde su propia 
conceptualización y visión.

Los bienes inmuebles obtenidos mediante donación no podrán ser objeto de 
UHSDUWR�HQ�FDVR�GH�GLVROXFLyQ�\�VH�PDQWHQGUiQ�FRQ�HO�¿Q�VRFLDO�TXH�SURGXMR�OD�
donación 

Organización del sector asociativo

Contará con un estatuto social que velará por la existencia de un órgano 
de gobierno como máxima autoridad, un órgano directivo, un órgano de control 
interno y un administrador; todos ellos sujetos a rendición de cuentas, alternabi-
lidad y revocatoria de mandato. El capital social estará constituido por las cuotas 
de admisión de sus asociados que no serán reembolsables, y por los excedentes 
del ejercicio económico.

Organización del sector cooperativo 

Los integrantes tienen calidad de socios y trabajadores. Por tanto, no existe 
relación de dependencia y las cuotas aportadas no son reembolsables.

Según la Ley Orgánica de Economía Popular y Solidaria, es conveniente 
crear una organización bajo el sector asociativo puesto que se maneja bajo estatu-
tos sociales que velan por la correcta gobernabilidad, dirección y control interno, 
además de gozar de la oportuna rendición de cuentas, alternabilidad y revocatoria 
del mandato.

Unidades económicas populares

Se dedican a la economía del cuidado, los emprendimientos unipersonales, 
familiares, domésticos, comerciantes minoristas y talleres artesanales que reali-
zan actividades económicas de producción, comercialización de bienes y presta-
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ción de servicios que serán promovidas fomentando la asociación y la solidari-
dad.

(PSUHQGLPLHQWRV�XQLSHUVRQDOHV��IDPLOLDUHV�\�GRPpVWLFRV�

El Estado diseñará políticas de fomento tendientes a promover la produc-
ción de bienes y servicios y conductas sociales y económicas responsables de las 
personas y organizaciones amparadas por esta ley y podrá otorgar tratamientos 
diferenciados, en calidad de incentivos, a favor de las actividades productivas, 
ORV�TXH�VHUiQ�RWRUJDGRV�HQ�IXQFLyQ�GH�VHFWRUHV��XELFDFLyQ�JHRJUi¿FD�X�RWURV�SD-
rámetros, de acuerdo con lo que establezca el reglamento.

í� /H\�GH�7XULVPR

La Ley de Turismo de 2008, en su reglamento general, establece:

Art. 43. literal d. Menciona que la operación turística comprende modalidades 
como turismo cultural y/o patrimonial, etnoturismo, turismo de aventura y depor-
WLYR��HFRWXULVPR��WXULVPR�UXUDO��WXULVPR�HGXFDWLYR�FLHQWt¿FR��DFHSWDGRV�SRU�HO�0L-
nisterio de Turismo. La misma se realiza a través de agencias operadoras que se 
GH¿QHQ�FRPR�ODV�HPSUHVDV�FRPHUFLDOHV��GHGLFDGDV�D�OD�RUJDQL]DFLyQ�GH�DFWLYLGDGHV�
turísticas y prestación de servicios, directamente o en asociación con otros provee-
GRUHV�GH�VHUYLFLRV��PLHQWUDV�TXH��HQ�HO�OLWHUDO�H���PDQL¿HVWD�TXH�SXHGH�VHU�XQD�DFWL-
vidad de intermediación en la que la prestación de servicios sea de manera directa 
o como intermediarios entre los viajeros y proveedores de los servicios. 

Art. 45. Dice que la actividad turística podrá ser realizada por cualquier per-
sona natural o jurídica, sean comerciales o comunitarias, que, habiendo cumplido 
con la ley, se dediquen a la prestación remunerada de modo habitual de las acti-
vidades turísticas. 

Art. 5. En cuanto a la transportación turística dedicada principalmente a este 
VHUYLFLR��FRQVLGHUD�HO� WUDQVSRUWH�DpUHR��PDUtWLPR��ÀXYLDO�� WHUUHVWUH�\�HO�DOTXLOHU�
de vehículos para este propósito, para su operación e intermediación entre otros 
como actividades turísticas que pueden ser desarrolladas por personas naturales o 
jurídicas que se dediquen a la prestación remunerada de modo habitual. Además, 
para el ejercicio de las actividades, se requiere obtener el registro de turismo y la 
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licencia anual de funcionamiento, que acredite idoneidad del servicio que ofrece 
y se sujeten a las normas técnicas y de calidad vigentes como lo indica en el art. 8, 
FRPSOHPHQWDGR�HQ�HO�DUW������/RV�EHQH¿FLRV�TXH�VH�REWLHQHQ�FRQ�OD�OLFHQFLD�~QLFD�
DQXDO�GH�IXQFLRQDPLHQWR�VRQ��DFFHGHU�D�ORV�EHQH¿FLRV�WULEXWDULRV�TXH�FRQWHPSOD�
esta ley, dar publicidad a su categoría, no tener que sujetarse a la obtención de 
otro tipo de licencias de funcionamiento, salvo en el caso de las licencias ambien-
tales, que por disposición de la ley de la materia deban ser solicitadas y emitidas. 

Análisis comparativo de las leyes

Tipo de 
empresa Ventaja Desventaja

Sociedad 
Anónima 
(S.A)

��&RQFHSWR��FDUDFWHUtVWLFDV��QRP-
bre y domicilio
��$UW��������/D�FRPSDxtD�DQyQLPD�
es una sociedad cuyo capital, divi-
dido en acciones negociables, está 
formado por la aportación de los 
accionistas que responden única-
mente por el monto de sus accio-
nes.
��$UW��������6H�DGPLQLVWUD�SRU�PDQ-
datarios amovibles, socios o no. La 
denominación de esta compañía 
deberá contener la indicación de 
«compañía anónima», o  «sociedad 
anónima».
�$UW��������3DUD�OD�FRQVWLWXFLyQ�GHO�
capital suscrito, las aportaciones 
pueden ser en dinero o no, y en este 
último caso, consistir en bienes 
muebles o inmuebles. No se pue-
de aportar cosa mueble o inmueble 
que no corresponda al género de 
comercio de la compañía.

��$UW��������(V�SURKLELGR�D�OD�FRP-
pañía constituir o aumentar el capi-
tal mediante aportaciones recípro-
cas en acciones de propia emisión, 
aun cuando lo hagan por interpues-
ta persona.
��$UW��������(O�GHUHFKR�GH�QHJRFLDU�
las acciones libremente no admite 
limitaciones.
��$UW��������/RV�WLWXODUHV�GH�ODV�SDU-
WHV�EHQH¿FLDULDV�QR�JR]DUiQ�GH�ORV�
derechos que esta Ley establece 
para los accionistas.
��$UW�� ������ /RV�PLHPEURV� GH� ORV�
organismos administrativos y de 
¿VFDOL]DFLyQ�\�ORV�DGPLQLVWUDGRUHV�
no pueden votar.
��$UW�� ������ /D� VHSDUDFLyQ� GH� ORV�
administradores podrá ser acorda-
da en cualquier tiempo por la junta.

Tabla 4.77. Análisis comparativo de las leyes
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Tipo de 
empresa Ventaja Desventaja

Sociedad 
Anónima 
(S.A)

De la fundación de la compañía
�$UW�� ������ /D� FRPSDxtD� VH� FRQV-
tituirá mediante escritura pública 
que previo mandato de la Superin-
tendencia de Compañías, será ins-
crita en el Registro Mercantil.
�� $UW�� ������ /D� FRPSDxtD� SXHGH�
constituirse en un solo acto (cons-
titución simultánea) por convenio 
entre los que otorguen la escritura; 
o en forma sucesiva, por suscrip-
ción pública de acciones
Del capital y de las acciones
��$UW�� ������ /D� FRPSDxtD� QR� SRGUi�
emitir acciones por un precio inferior 
a su valor nominal ni por un monto 
que exceda del capital aportado.
��$UW��������/D�FRPSDxtD�DQyQLPD�
puede adquirir sus propias acciones 
por decisión de la junta general, en 
cuyo caso empleará en tal opera-
ción únicamente fondos tomados 
de las utilidades líquidas y siempre 
que las acciones estén liberadas en 
su totalidad.
��$UW��������1LQJ~Q�DFFLRQLVWD�SR-
drá ser obligado a aumentar su 
aporte, salvo disposición en contra-
rio de los estatutos.

��$UW������(O�FRPLVDULR�FRQWLQXDUi�
en sus funciones aun cuando hu-
biere concluido el período para el 
que fue designado, hasta que fuere 
legalmente reemplazado.
��$UW������6ROR�VH�SDJDUi�GLYLGHQ-
dos sobre las acciones en razón de 
EHQH¿FLRV� UHDOPHQWH� REWHQLGRV��
La acción para solicitar el pago de 
dividendos vencidos prescribe en 
cinco años.
��$UW�� ������ /RV� DGPLQLVWUDGRUHV��
miembros de los organismos admi-
nistrativos y agentes, solo podrán 
ser nombrados temporal y revoca-
blemente.
��$UW��������(O�PRQWR�GH�ODV�DFFLR-
nes preferidas no podrá exceder 
del cincuenta por ciento del capital 
suscrito de la compañía.

Compañía 
Limitada 
(Ltda)

Disposiciones generales
�� $UW�� ����� /D� FRPSDxtD� GH� UHV-
ponsabilidad limitada podrá tener 
FRPR� ¿QDOLGDG� OD� UHDOL]DFLyQ� GH�
toda clase de actos civiles o de co-
mercio y operaciones mercantiles 
permitidos por la Ley, excepción 
hecha de operaciones de banco, se-
guros, capitalización y ahorro.

��$UW�������3DUD�LQWHUYHQLU�HQ�OD�
constitución de una compañía 
de responsabilidad limitada se 
requiere de capacidad civil para 
contratar. El menor emancipado, 
autorizado para comerciar, no ne-
cesitará autorización especial para 
participar en la formación de esta 
especie de compañías.
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Tipo de 
empresa Ventaja Desventaja

Compañía 
Limitada 
(Ltda)

��$UW�������/D�FRPSDxtD�GH�UHVSRQ-
sabilidad limitada no podrá funcio-
nar como tal si sus socios exceden 
del número de quince, si excediere 
de este máximo, deberá transfor-
marse en otra clase de compañía o 
disolverse.

De las personas que pueden aso-
ciarse
��$UW�������1R�REVWDQWH��ODV�DPSOLDV�
facultades que esta ley concede a las 
personas para constituir compañías 
de responsabilidad limitada, no po-
drán hacerlo entre padres e hijos no 
emancipados ni entre cónyuges.
Del capital
��$UW�� ������ (O� FDSLWDO� GH� OD� FRP-
pañía estará formado por las apor-
taciones de los socios y no será 
LQIHULRU�DO�PRQWR�¿MDGR�SRU�HO�6X-
perintendente de Compañías. Las 
aportaciones pueden ser en nume-
rario o en especie y, en este último 
caso, consistir en bienes muebles 
o inmuebles que correspondan a la 
actividad de la compañía.
��$UW��������/DV�SDUWLFLSDFLRQHV�TXH�
comprenden los aportes de capital 
de esta compañía serán iguales, 
acumulativas e indivisibles.

��$UW��������/D�SDUWLFLSDFLyQ�GH�
cada socio es transmisible por 
herencia. Si los herederos fueren 
varios, estarán representados en 
la compañía por la persona que 
designaren. Igualmente, las partes 
sociales son indivisibles Art. 129.- 
Si hubiere más de dos gerentes o 
administradores, las resoluciones 
de estos se tomarán por mayoría 
de votos, a no ser que en el con-
trato social se establezca obligato-
riedad de obrar conjuntamente, en 
cuyo caso se requerirá unanimidad 
para las resoluciones.

Comandita 
Simple 
(C.S)

��'H�OD�FRQVWLWXFLyQ�\�UD]yQ�VRFLDO
��$UW�������7RGRV�ORV�VRFLRV�FROHFWL-
vos y los socios comanditados esta-
rán sujetos a responsabilidad soli-
daria e ilimitada por todos los actos 
que ejecutaren ellos o cualquiera de 
ellos bajo la razón social, siempre 
que la persona que los ejecutare es-
tuviere autorizada para obrar por la 
compañía.

��$UW�������(O�IDOOHFLPLHQWR�GH�XQ�
socio comanditario no produce la 
liquidación de la compañía
��$UW�������/RV�VRFLRV�QR�DGPLQLV-
tradores de la compañía tendrán 
derecho especial de nombrar de su 
seno un interventor que vigile los 
actos de los administradores.
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Tipo de 
empresa Ventaja Desventaja

Comandita 
Simple 
(C.S)

Del capital
De la administración
De los socios
��$UW�� ����� /RV� VRFLRV� FRPDQGLWD-
rios responden por los actos de la 
compañía solamente con el capital 
que pusieron o debieron poner en 
ella.
��$UW�� ����� 3RU� OD� H[FOXVLyQ� GH� XQ�
socio, no se acaba la sociedad.
��$UW�������1R�VH�UHFRQRFHUi�D�IDYRU�
GH�QLQJXQR�GH�ORV�VRFLRV�EHQH¿FLRV�
especiales ni intereses a su aporte.

�$UW�������(O�VRFLR�FRPDQGLWD-
rio no podrá ceder ni traspasar a 
otras personas sus derechos en la 
compañía ni sus aportaciones, sin 
el consentimiento de los demás, 
en cuyo caso se procederá a la 
suscripción de una nueva escritura 
social.

Compañía 
de 
economía 
mixta

��(O�(VWDGR�X�RUJDQLVPRV�GHO�VHF-
tor público podrán participar con-
juntamente con el capital privado.
��/DV�HQWLGDGHV�SRGUiQ�SDUWLFLSDU�
en el capital de la compañía con 
dinero o entregando equipos.
��/DV�HVFULWXUDV�GH�FRQVWLWXFLyQ�GH�
este tipo de compañía, se hallan 
exonerados de toda clase de im-
puestos.

��7UDQVIHULGR�HO�DSRUWH�GHO�(VWD-
do a los accionistas privados, la 
compañía seguirá funcionando sin 
H[RQHUDFLRQHV�\�EHQH¿FLRV�
��(O�(VWDGR��SRU�UD]RQHV�GH�XWLOL-
dad pública, podrá en cualquier 
momento expropiar el monto del 
capital privado de una compañía.
��6L�OD�FRPSDxtD�VH�IRUPDUH�SDUD�
la prestación de nuevos servicios 
públicos. El Estado podrá tomar 
a su cargo todas las acciones en 
poder de los particulares.

Comunitaria ��$UW�������(VWUXFWXUD�LQWHUQD��/DV�
organizaciones del sector comuni-
tario adoptarán la denominación, 
el sistema de gobierno, control 
interno y representación que mejor 
convenga a sus costumbres, prácti-
cas y necesidades, garantizando su 
modelo de desarrollo económico 
endógeno desde su propia concep-
tualización y visión.
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Tipo de 
empresa Ventaja Desventaja

Cooperativa ��$UW�������6RQ�ODV�TXH�VH�RUJDQL]DQ�
FRQ�HO�¿Q�GH�VDWLVIDFHU�GLYHUVDV�QH-
cesidades comunes de los socios o 
de la colectividad, los mismos que 
podrán tener la calidad de trabaja-
dores, tales como: trabajo asociado, 
transporte, vendedores autónomos, 
educación y salud y, por tanto, no 
existe relación de dependencia.
��$UW�� �����/D� FDOLGDG� GH� VRFLR� GH�
una cooperativa se pierde por las 
siguientes causas: retiro voluntario, 
exclusión, fallecimiento.
�� $UW�� ����� /RV� VRFLRV� TXH� KD\DQ�
dejado de tener esa calidad, por 
cualquier causa y los herederos, 
tendrán derecho al reembolso de 
sus haberes, previa liquidación de 
los mismos, en la que se incluirán 
las aportaciones para el capital, los 
ahorros de cualquier naturaleza, y 
se deducirán las deudas del socio a 
favor de la cooperativa.
��$UW�������/D�$VDPEOHD�*HQHUDO�HV�
el máximo órgano de gobierno de 
la cooperativa y estará integrada 
por todos los socios, quienes ten-
drán derecho a un solo voto, sin 
considerar el monto de sus aporta-
ciones y que podrá ser ejercido en 
forma directa o mediante delega-
ción a otro socio.

��$UW�������(O�REMHWR�VRFLDO�SULQFLSDO�
de las cooperativas, será concreto 
y constará en su estatuto social y 
deberá referirse a una sola activi-
dad económica, pudiendo incluir 
el ejercicio de actividades comple-
mentarias, ya sea de un grupo, sec-
tor o clase distinto, mientras sean 
directamente relacionadas con di-
cho objeto social.
��$UW�������/DV�FRRSHUDWLYDV��VHJ~Q�
la actividad principal que vayan 
a desarrollar, pertenecerán a uno 
solo de los siguientes grupos: pro-
ducción, consumo, vivienda, aho-
rro y crédito y servicios.
��$UW�� ����� /DV� XWLOLGDGHV� \� H[FH-
dentes, en caso de generarse, se 
distribuirán: Por lo menos el cin-
cuenta por ciento (50 %) se desti-
nará al incremento del Fondo Irre-
partible de Reserva Legal, hasta el 
cinco por ciento (5 %) como con-
tribución a la Superintendencia, 
según la segmentación establecida. 
El saldo se destinará a lo que re-
VXHOYD�OD�$VDPEOHD�*HQHUDO�
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Tipo de 
empresa Ventaja Desventaja

Asociativa ��$UW�������SUHYHUi�OD�H[LVWHQFLD�GH�
un órgano de gobierno, como máxi-
ma autoridad; un órgano directivo; 
un órgano de control interno y un 
administrador, que tendrá la repre-
sentación legal; todos ellos elegi-
dos por mayoría absoluta y sujetos 
a rendición de cuentas, alternabili-
dad y revocatoria del mandato.

��$UW�������(O�FDSLWDO�VRFLDO�GH�HVWDV�
organizaciones, estará constituido 
por las cuotas de admisión de sus 
asociados, las ordinarias y extraor-
dinarias, que tienen el carácter de 
no reembolsables, y por los exce-
dentes del ejercicio económico. En 
el caso de bienes inmuebles obte-
nidos mediante donación, no po-
drán ser objeto de reparto en caso 
de disolución y se mantendrán con 
HO�¿Q�VRFLDO�PDWHULD�GH�OD�GRQDFLyQ�

Unidades 
Económicas 
Populares

��$UW�������6H�GHGLFDQ�D�OD�HFRQRPtD�
del cuidado, los emprendimientos 
unipersonales, familiares, domés-
ticos, comerciantes minoristas y 
talleres artesanales que realizan 
actividades económicas de produc-
ción, comercialización de bienes y 
prestación de servicios que serán 
promovidas fomentando la asocia-
ción y la solidaridad.
�� $UW�� ����� (PSUHQGLPLHQWRV� XQL-
personales, familiares y domésti-
cos.
�� $UW�� ������ (O� (VWDGR� GLVHxDUi�
políticas de fomento tendientes a 
promover la producción de bienes 
y servicios y conductas sociales y 
económicas responsables de las 
personas y organizaciones ampa-
radas por esta Ley y podrá otorgar 
tratamientos diferenciados, en ca-
lidad de incentivos, a favor de las 
actividades productivas, los que 
serán otorgados en función de sec-
WRUHV��XELFDFLyQ�JHRJUi¿FD�X�RWURV�
parámetros, de acuerdo a lo que es-
tablezca el Reglamento.
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'H¿QLFLyQ�GHO�WLSR�GH�RUJDQL]DFLyQ

Tras el estudio legal, se determinó que la empresa deberá constituirse como 
una compañía mixta debido al aporte que realizan los organismos del sector pú-
EOLFR�FRQ�HO�FDSLWDO�\�HO�JRFH�GH�ORV�EHQH¿FLRV�TXH�WUDHQ�FRQVLJR�FRPR�OD�H[R-
neración de impuestos, concordando con la Ley Orgánica de Economía Popular 
y Solidaria que también muestra ventajas al trabajar como un sector asociativo, 
EHQH¿FLDQGR�DVt�HFRQyPLFD�\�VRFLDOPHQWH�D�ORV�GRV�VHFWRUHV�PHQFLRQDGRV�

í� 5HTXLVLWRV�SDUD�OD�FRQVWLWXFLyQ�GH�OD�RUJDQL]DFLyQ�

Requisitos Inversión
Aprobación del nombre de la compañía 5,00
Apertura cuenta de integración de capital 10,00
Celebrar la escritura pública 50,00
Solicitar la aprobación de las escrituras de constitución 1,00
Obtener la resolución de aprobación de las escrituras 0,00
Cumplir con las disposiciones de la resolución 0,00
Inscribir las escrituras en el Registro Mercantil 15,00
Elaborar nombramientos de la directiva de la compañía 0,00
Inscribir nombramientos en el Registro Mercantil 2,00
Reingresar los documentos a la Superintendencia de Compañías 2,00
Obtener el RUC 5,00
Retirar la cuenta de integración de capital 0,00
Apertura una cuenta bancaria a nombre de la Compañía 100
Obtener permiso para imprimir facturas 0,00
Total ������

Tabla 4.78. Requisitos para la creación de la compañía mixta
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í� 5HTXLVLWRV�GXUDQWH�HO�IXQFLRQDPLHQWR�GH�OD�FRPSDxtD�PL[WD

Requisitos Inversión
Registro Único de Turismo 5,00
Licencia única anual de funcionamiento 40,00
Permiso de funcionamiento 3,00
&HUWL¿FDGR�GH�VDOXG�
&RSLDV�GH�FpGXOD�\�FHUWL¿FDGR�GH�YRWDFLyQ 1,00
Copia del RUC 1,00
Permiso de funcionamiento del cuerpo de bomberos 10,00
Total �����

Tabla 4.79. Requisitos durante el funcionamiento de la compañía mixta

í� 2UJDQL]DFLyQ�GH�OD�HPSUHVD

Organigrama estructural

La organización administrativa de la ruta tendrá estructuradas las diferentes 
áreas de que dispone y el nivel de responsabilidad que deberá asumir cada uno 
de sus componentes, desde el nivel superior representado por la administración 
hasta llegar al nivel operativo. 
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Figura 4.25. Organigrama estructural de la empresa
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Organigrama funcional

Las funciones que desempeñarán los encargados de las diferentes áreas se 
presentan a continuación: 

Figura 4.26. Organigrama funcional de la empresa.
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í� 0DQXDO�GH�IXQFLRQHV�SRU�FRPSHWHQFLDV

Cargo Funciones

*HUHQWH

(ODERUDU�OD�SODQL¿FDFLyQ�DQXDO�SDUD�OD�UXWD��FRPSDUWLHQGR�\�FRRUGLQDQGR�
su adecuada aplicación, en conjunto con el personal.
Participar en la elaboración, aplicación y seguimiento del presupuesto 
anual general.
Coordinar y programar los paquetes turísticos.
Delegar responsabilidad y autoridad.
Cumplir las normas, políticas y procedimientos que determine la em-
presa.
Seleccionar, contratar y remover al personal operativo de la empresa.
Motivar y capacitar al personal perteneciente a la empresa.
Analizar la información que emitan sus diferentes áreas.
Establecer mejoras continuas. 

Abogado

Estudiar y resolver los problemas legales relacionados con la empresa, 
contratos, convenios y normas legales.
Defender los intereses de la empresa en todo tipo de procedimientos 
judiciales.
Negociar y redactar contratos.
Emitir informes jurídicos sobre las distintas áreas de la empresa. 

Contador 

Crear y administrar una base de datos estadísticos de la empresa, así 
como de otra necesaria.
Mantener privacidad en la información manejada por la empresa.
(ODERUDU�R¿FLRV�\�GRFXPHQWRV�GH�WUDEDMR�
Poner en contacto a los turistas con los grupos o guías correspondientes, 
suministrándoles la información requerida.
Cumplir las normas, políticas y procedimientos que determine la em-
presa.

Conserje

Limpieza.
Reparaciones: realizar las reparaciones de los artefactos utilizados en la 
empresa.
Seguridad y protección: se responsabiliza de cerrar las puertas del esta-
blecimiento.
Proporcionar el servicio de cafetería a empleados y visitantes.
Labores de mensajería local.

Tabla 4.80. Manual de cargos y funciones
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Cargo Funciones

Secretario/a

Documentar: actualización constante de la documentación de la empresa.
Manejar la agenda del gerente, documentación. 
3URFHVDU��FRGL¿FDU�\�FRQWDELOL]DU�ORV�GLIHUHQWHV�FRPSUREDQWHV�SRU�FRQ-
cepto de activos, pasivos, ingresos y egresos, mediante el registro numé-
rico de la contabilización.
Analizar los resultados económicos, detectando áreas críticas y señalan-
do cursos de acción que permitan lograr mejoras.

Promotor 
de ventas

Venta de los paquetes turísticos de la empresa, cumpliendo las condicio-
nes y plazos establecidos de acuerdo a la ruta escogida.
Venta de los paquetes 
Realización del servicio post venta
Reportar las ventas realizadas.
Recopilar datos de los turistas para un seguimiento de los mismos.

*XtDV�

Coordinar y programar la ejecución de los paquetes turísticos existen-
tes. Recopilar datos e información turística necesaria, para satisfacer las 
demandas del turista, receptando las sugerencias y requerimiento, dán-
doles un seguimiento cercano de los mismos

Asesor 
Brindar apoyo técnico en la elaboración y presentación de los paquetes 
turísticos aplicando modelos de desarrollo socio productivos para la di-
namización del turismo.

Ingeniero 'LVHxDU��SODQL¿FDU��JHVWLRQDU�VXVWHQWDEOHPHQWH�HO�SURGXFWR�WXUtVWLFR��GH�
acuerdo con el itinerario establecido en la ruta.
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í� 3UHVXSXHVWR�SDUD�HO�iUHD�DGPLQLVWUDWLYD

Talento humano

Denominación Cantidad Gasto mes Gasto año
*HUHQWH�D 1 435,141135 5988,18
Secretario/a 1 424,85976 5855,55
Conserje 1 421,36965 5810,5358
Asesor legal 1 431,4843 5941,01
Contador 1 431,4843 5941,01

Total ��������

Tabla 4.81. Talento humano del área administrativa

Nota: incremento para la remuneración mínima sectorial y tarifas 2017

Materiales e insumos

Denominación Cantidad Gasto Anual
Papel bond 15 resmas 54,00
Esferos 1 caja 30,00
Lápices 1 caja 4,80
Marcadores 1 caja 5,00
Carpetas 70 unidades 35,00
Carpeta archivadora 10 unidades 30,00
Borradores 1 caja 4,00
Tinta para marcadores 3 unidades 6,00
Clips 5 cajas 5,00

Tabla 4.82. Materiales e insumos
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Denominación Cantidad Gasto Anual
Etiquetas memoria 10 unidades 5,00
Cartuchos impresora 10 unidades 250,00
Corrector líquido 1 caja 7,20
Compac disk 100 unidades 30,00
*UDSDV 1 caja 1,00
Desinfectante 3 galones 18,00

Total ������
Nota: Librería Rayuela

$FWLYRV�¿MRV

Tipo Denominación Cantidad Costo Unitario Inversión

Muebles y enseres

Escritorio 3 230,00 690,00
Silla secretarial 2 65,00 130,00
Cuadros 4 15,00 60,00
Archivador 2 165,00 330,00
Mesa para reuniones 1 90,00 90,00
Sillas 5 20,00 100,00
Alfombra 3 150,00 450,00

Maquinaria
y equipo

7HOpIRQR�¿MR 2 19,00 38,00
Calculadora 2 18,50 37,00
Perforadora 2 2,10 4,20
Engrapadora 2 2,60 5,20
Aspiradora 1 150,00 150,00
Escoba 2 2,00 4,00

Equipo de
cómputo

Computadora 2 800,00 1600,00
Impresora 1 75,00 75,00

Total �������

7DEOD�������$FWLYRV�¿MRV

Nota: Electrobahía 
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Activos diferidos

Denominación Cantidad Inversión
Proceso de selección 1 386,00
Capacitación 3 900,00

Total �������

Tabla 4.84. Activos diferidos

�� (YDOXDFLyQ�¿QDQFLHUD�

í� $QiOLVLV�GH�LQYHUVLRQHV�

Denominación Usos
$FWLYRV�¿MRV 9829
Terreno 0
Construcciones 0
Equipo y maquinaria 4784
Equipo de cómputo 2545
Muebles y enseres 2500
Vehículo 0
Activos diferidos 50 035
Promoción y publicidad antes 11 384
Capacitación personal 900
Selección personal 386
Constitución de organización 190
Intereses antes 32 175

Tabla 4.85. Inversiones del proyecto
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Denominación Usos
Estudios 5000
Capital de trabajo (seis meses) �����������
MOD 11 635,12
MOI 6084,53
S Y S 14 738,675
Materiales e insumos 27 4958
Total �����������

El análisis de inversiones no presenta valores monetarios en terreno y cons-
trucciones en virtud de lo siguiente: Las áreas comercial y administrativa funcio-
narán en locales arrendados y el área productiva en sí son los recursos naturales 
presentes en la zona y que son motivo del recorrido para el avistamiento de las 
aves. Los valores de arriendo están aplicados a los gastos administrativos en el 
presupuesto de egresos.

í� 8VRV�\�IXHQWHV

Denominación Usos Propios Prestamos
$FWLYRV�¿MRV 98239 2329 7500
Terreno 0 0 0
Construcciones 0 0 0
Equipo y maquinaria 4784 784 4000
Equipo de cómputo 2545 545 2000
Muebles y enseres 2500 1000 1500
Vehículo 0
Activos diferidos 50 035 40 035 10 000
Promoción y publicidad antes 11 384 1384 10 000

Tabla 4.86. Financiamiento del proyecto
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Denominación Usos Propios Prestamos
Capacitación personal 900 900
Selección personal 386 386
Constitución de organización 190 190
Intereses antes 32 175 32 175
Estudios 5000 5000
Capital de trabajo (seis meses) ����������� ���������� 275 000
MOD 11 635,12 1635,12 10 000
MOI 6084,53 1084,53 5000
S Y S 14 738,675 4738,475 10 000
Materiales e insumos 27 4958 24 958 250 000
Total ����������� ���������� 292 500

í� &iOFXOR�GHO�SDJR�GH�OD�GHXGD

Año Saldo capital Pago del capital Interés Cuota anual
2023 292 500 58 500 32 175 90 675
2024 234 000 58 500 25 740 84 240
2025 175 500 58 500 19 305 77 805
2026 117 000 58 500 12 870 71 370
2027 58 500 58 500 6435 64 935

96 525 389 025

Tabla 4.87. Amortización del préstamo
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í� 'HSUHFLDFLyQ�DFWLYRV�¿MRV

Denominación Valor 
bien

Depreciación 
por ley

Depreciación 
anual

Duración del 
proyecto

Depreciación 
por proyecto

Valor de 
salvamento

Equipo y maquinaria 4784 10 478,4 5 483,4 4300,6
Equipo de cómputo 2545 3 848,33 5 853,33 1691,66
Muebles y enseres 2500 10 250 5 255 2245

Total �������

7DEOD�������'HSUHFLDFLyQ�DFWLYRV�¿MRV

í� $PRUWL]DFLyQ�GLIHULGRV

Diferidos 2023 2024 2025 2026 2027
50 035 10 007 10 007 10 007 10 007 10 007

Tabla 4.89. Amortización de activos diferidos

í� 3UHVXSXHVWR�GH�HJUHVRV

2023 2024 2025 2026 2027
Costos de producción
MOD 23270,24 24 666,4544 26 146,441 27 715,2281 29 378,1418
MOI 12169,06 12 899,203 13 673,1558 14 493,5451 15 363,1578
Materiales e insumos 549120 582 067,2 616 991,232 654 010,705 693 251,348
*DVWRV�DGPLQLVWUDWLYRV
SYS 29477,35 31 245,991 33 120,7504 35 107,9954 37 214,4752

Tabla 4.90. Presupuesto de egresos
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2023 2024 2025 2026 2027
Materiales e insumos 796 843,76 894,3856 948,048736 1004,93166
Alquileres 38400 40 704 43 146,24 45 735,0144 48 479,1152
Arriendos 3600 3816 4044,96 4287,6576 4544,91705
Depreciaciones 1576,733 1576,73333 1576,73333 1576,73333 1576,73333
Servicios básicos 1620 1717,2 1820,232 1929,44592 2045,21267
*DVWRV�HQ�YHQWDV
PYP durante proyecto 1020 1081,2 1146,072 1214,83632 1287,726499
*DVWRV�¿QDQFLHURV
Intereses durante 25 740 19 305 12 870 6435 0
Total, egresos 686 789,38 719 922,74 755 430,20 793 454,211 834 145,759

í� 3UHVXSXHVWR�GH�LQJUHVRV

2023 2024 2025 2026 2027
Turistas 7680 8141 8629 9147 9696
Precio ruta (precio imitativo) 200 200 200 200 200
Total de ingresos 1 536 000 1 628 200 1 725 800 1 829 400 1 939 200

Tabla 4.91. Presupuesto de ingresos

í� (VWDGR�GH�UHVXOWDGRV

2023 2024 2025 2026 2027
(IT) ventas 1 536 000 1 628 200 1 725 800 1 829 400 1 939 200
Costos producción 584 559,3 619 632,858 656 810,82 696 219,47 737 992,64
Utilidad bruta 951 440,7 1 008 567,14 1 068 989,17 1 133 180,52 1 201 207,3

Tabla 4.92. Estado de resultados
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2023 2024 2025 2026 2027
*DVWRV�DGPLQLVWUDWLYRV 75 470,0833 79 903,6843 84 603,3013 89 584,8954 94 865,385
*DVWRV�SRU�YHQWDV 1020 1081,2 1146,072 1214,83632 1287,7265
Utilidad operativa 874 950,616 927 582,257 983 239,797 1 042 380,78 1 105 054,2
*DVWRV�¿QDQFLHURV 25 740 19 305 12 870 6435 0
Utilidad antes de 
repartición e impuestos

849 210,616 908 277,257 970 369,797 1 035 945,78 1 105 054,2

15 % repartición 
utilidades

127 381,592 136 241,588 145 555,469 155 391,868 165 758,13

Utilidades antes 
de impuestos

721 829,024 772 035,669 824 814,327 880 553,920 939 296,10

25 % impuesto 180 457,256 193 008,917 206 203,581 220 138,480 234 824,02
Utilidad neta 541 371,768 579 026,751 618 610,745 660 415,4405 704 472,078

í� )OXMR�GH�FDMD

 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Inversiones (–) -367 610,325
Valor de 
salvamento (+)

8237,266667

Depreciaciones (+) 1576,73333 1576,73333 1576,73333 1576,73 1576,733333
Utilidad neta (+/ ) 541 371,768 579 026,752 618 610,746 660 415,44 704 472,0782
Terreno 
Flujo de caja –367 610,325 542 948,501 580 603,485 620 187,479 661 992,17 714 286,0782

Tabla 4.93. Flujo de caja

í� 5HODFLyQ�EHQH¿FLR�FRVWR

/D�UHODFLyQ�EHQH¿FLR�FRVWR�TXH�WLHQH�HO�SUR\HFWR�HV�GH������GyODUHV��HV�GHFLU��
por cada dólar que invertimos, recuperamos dicho dólar y ganamos 6,09 dólares. 
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í� 9DORU�DFWXDO�QHWR

Denominación
Año

2023 2024 2025 2026 2027 2028
Flujo de caja –367 610,325 542 948,50 580 603,48 620 187,47 661 992,1 714 286,078
VAN
(valor actual neto) 2 113 375,06

Tabla 4.94. Valor actual neto

Si el valor del VAN es positivo, el proyecto es rentable.

í� 7DVD�LQWHUQD�GH�UHWRUQR

Denominación
Año

2023 2024 2025 2026 2027 2028
Flujo de caja –367 610,325 542 948,50 580 603,48 620 187,47 661 992,1 714 286,078
VAN 2 113 375,06
TIR 153 %

Tabla 4.95. Tasa interna de retorno

La tasa interna de retorno del proyecto es del 153 % frente a la tasa de interés 
SURSXHVWD�SRU�ODV�HQWLGDGHV�¿QDQFLHUDV�TXH�HV�GHO������OR�TXH�LQGLFD�TXH�Vt�H[LVWH�
rentabilidad al invertir en el proyecto.
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í� 3HUtRGR�GH�UHFXSHUDFLyQ�GHO�FDSLWDO

Denominación
Año

2023 2024 2025 2026 2027 2028
Flujo de caja  367 610,32 542 948,50 580 603,48 620 187,47 661 992,17 714 286,078
Factor de 
actualización 1 0,9433962 0,8899964 0,8396192 0,792093 0,74725817

Flujo de caja 
actualizado –367 610,325 512 215,56 516 735,035 520 721,366 524 359,80 533 756,109

PRC 102 8950,6 1 549 671,97 2 074 031,77 2 607 787,88

Tabla 4.96. Período de recuperación del capital

El proyecto tiene un período de recuperación del capital en el primer año de 
su ejecución. 

í� &iOFXOR�GHO�SXQWR�GH�HTXLOLEULR

&RVWRV�¿MRV�\�YDULDEOHV�SRU�iUHD

2023 20124 2025 2026 2027 Costos 
¿MRV

Costos
variables

Costos de producción
MOD 23 270,24 246 66,45 26 146,44 27 715,22 29 378,14 �����������
MOI 12 169,06 12 899,20 13 673,15 14 493,54 15 363,15 ����������
Materiales e 
insumos 549 120 582 067,2 616 991,2 654 010,7 693 251,3 ������������

Gastos administrativos
Sueldos y
 salarios 29 477,35 31 245,99 33 120,75 35 107,99 37 214,47 ����������

7DEOD�������&RVWRV�¿MRV�\�YDULDEOHV
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2023 20124 2025 2026 2027 Costos 
¿MRV

Costos
variables

Gastos administrativos
Materiales
 e insumos 796 843,76 894,3856 948,0487 1004,931 ��������

Alquileres 38 400 40 704 43 146,24 45 735,01 48 479,11 ����������
Arriendos 3600 3816 4044,96 4287,657 4544,917 ����������
Depreciaciones 1576,733 1576,73 1576,733 1576,733 1576,733 ���������
Servicios
básicos 1620 1717,2 1820,232 1929,445 2045,212 ���������

Gastos en ventas
P y p durante
 proyecto 1020 1081,2 1146,072 1214,836 1287,726 ���������

*DVWRV�¿QDQFLHURV
Intereses durante 25740 19305 12870 6435 0 64350
Total de egresos 686 789,3 719 922,7 755 430,2 793 454,2 834 145,7
Total ���������� ������������

5HVXPHQ�GH�ORV�FRVWRV�¿MRV�\�YDULDEOHV�GHO�SUR\HFWR

Rubro
&RVWRV�¿MRV�WRWDOHV 346 660,937
Costos variables totales 3 443 081,36
Unidades por producir (clientes de la ruta) 43 293
Precio de mercado 200
QE = Punto de equilibrio para las unidades por producir 2877,56463
YE = Punto de equilibrio para los ingresos 346 664,121
PE = Precio de equilibrio 87,5370683
0*� �0DUJHQ�GH�JDQDQFLD 112,462932
U = Porcentaje de producción 0,0664672

7DEOD�������5HVXPHQ�GH�ORV�FRVWRV�¿MRV�\�YDULDEOHV�GHO�SUR\HFWR
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a. Fórmulas 

���������������������������&RVWRV�¿MRV������������������������������������������
QE =    ------------------------------------------- = -------------------- = ����������
     Precio – Costo variable unitario         200 – 79,5297

El número necesario de unidades por producir es de 2877,56 para recuperar 
la inversión del proyecto y empezar a percibir ganancias.

           Costos variables             3 443 081,36
Costo unitario variable =  ----------------------------- = ------------------  =  �������
                  Unidades por producir             43 293

El valor unitario de los paquetes es de 79,52 dólares, lo que nos cuesta pro-
ducir cada uno.

� � � &RVWRV�¿MRV���������������������������������������
YE = --------------------------------------------------- = ------------------  = 346 664,121
  Costos variables unitarios               79,5297
        1   -   ---------------------------------------             ---------------
    Ingresos                                   865 8600

                   
�&RVWRV�¿MRV�������������������������������������������������������

PE = ------------ + Costos variables unitarios = -------- + 79,5297 = 87,5370683
Cantidades producidas                                      43 293

� 0*� �3UHFLR�GH�PHUFDGR�±�3UHFLR�GH�HTXLOLEULR

������������0* �����±�����������

 0* �����������

� &RVWRV�¿MRV�������������������������������������������������������
U =  ------------------------------------------- = ----------------------- = 6,64 %
Ingresos – (Costos variables unitarios x Cantidad por producirse)     
                    8 658 600.– (79,5297 x 43 293)
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í� 6HQVLELOL]DFLyQ�GHO�SUR\HFWR

Ajuste de los ingresos

Año 2023 2024 2025 2026 2027
Turistas 7680 8141 8629 9147 9696
Precio ruta (precio imitativo) 150 150 150 150 150
Ingresos 1 152 000 1 221 150 1 294 350 1 372 050 1 454 400

Tabla 4.99. Ingresos sensibilizados

Estado de resultados sensibilizado

Nota: para la sensibilización del proyecto utilizamos como precio de mercado 150 dólares.

2023 2024 2025 2026 2027
(IT) ventas 1 152 000 1 221 150 1 294 350 1 372 050 1 454 400
Costos producción 584 559,3 619 632,85 656 810,82 696 219,47 737 992,64
Utilidad bruta 567 440,7 601 517,14 637 539,17 675 830,52 716 407,35
*DVWRV�DGPLQLVWUDWLYRV 75 470,0833 79 903,684 84 603,301 89 584,895 94 865,385
*DVWRV�SRU�YHQWDV 1020 1081,2 1146,072 1214,8363 1287,7265
Utilidad operativa 490 950,616 520 532,25 551 789,79 585 030,78 620 254,24
*DVWRV�¿QDQFLHURV 25 740 19 305 12 870 6435 0
Utilidad antes de repartición 
de impuestos 465 210,616 501 227,25 538 919,79 578 595,78 620 254,24

15 % repartición utilidades 69 781,5925 75 184,088 80 837,969 86 789,368 93 038,136
Utilidades antes de impuestos 395 429,024 426 043,16 458 081,82 491 806,42 527 216,10
25 % impuesto 98 857,2560 106 510,79 114 520,45 122 951,60 131 804,02
Utilidad neta 296 571,768 319 532,37 343 561,37 368 854,81 395 412,07

Tabla 4.100. Estado de resultados sensibilizado
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Flujo de caja sensibilizado

Denominación
Año

2023 2024 2025 2026 2027 2028
Flujo de caja 
actualizado –367 610,32 281 272,17 285 785,96 289 784,60 293 416,48 302 808,49

RBC (suma de 
fca+/fca) 3,952739153

Tabla 4.101. Flujo de caja sensibilizado

5HODFLyQ�EHQH¿FLR�FRVWR�VHQVLELOL]DGD

2023 2024 2025 2026 2027 2028
Inversiones (–) –367 610,325
Valor de salvamentos (+) 8237,2666
Depreciaciones (+) 1576,733 1576,733 1576,733 1576,733 1576,7333
Utilidad neta (+/–) 296 571,8 319 532,7 343 561,1 368 854,5 395 412,8
Terreno
Flujo de caja –367 610,35 298 148,1 321 109,1 345 138,4 370 431,9 405 226,8

7DEOD��������5HODFLyQ�EHQH¿FLR�FRVWR�VHQVLELOL]DGD

/D�UHODFLyQ�EHQH¿FLR�FRVWR�TXH�WLHQH�HO�SUR\HFWR�HV�GH������GyODUHV��HV�GHFLU��
por cada dólar que invertimos recuperamos dicho dólar y ganamos 2,95 dólares. 
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Valor actual neto sensibilizado

Denominación
Año

2023 2024 2025 2026 2027 2028

Flujo de caja –367 610,325 298148,501 321 109,11 345 
138,104 370 431,549 405 226,078

VAN (valor 
actual neto) 1 024 016,41

Tabla 4.103. Valor actual neto sensibilizado

Si el valor del VAN es positivo, el proyecto es rentable.

Tasa interna de retorno sensibilizada

Denominación
Año

2023 2024 2025 2026 2027 2028
Flujo de caja -367 610,325 298 148,501 321 109,11 345 138,104 370 431,549 405 226,078
VAN 1 024 016,41
TIR 83 %

Tabla 4.104. Tasa interna de retorno sensibilizada

La tasa interna de retorno del proyecto es del 83 % frente a la tasa de interés 
SURSXHVWD�SRU�ODV�HQWLGDGHV�¿QDQFLHUDV�TXH�HV�GHO������OR�TXH�LQGLFD�TXH�Vt�H[LVWH�
rentabilidad al invertir en el proyecto.
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Período de recuperación del capital sensibilizado

Denominación
Año

2023 2024 2025 2026 2027 2028
Flujo de caja –367 610,32 298 148,501 321 109,110 345 138,104 370 431,548 405 226,078
Factor de 
actualización 1 0,94339623 0,88999644 0,83961928 0,792093 0,74725817

Flujo de caja 
actualizado –367 610,3 281 272,17 285 785,96 289 784,607 293 416,482 302 808,498

PRC 567 058,13 856 842,743 1 150 259,22 1 453 067,72

Tabla 4.105. Período de recuperación del capital sensibilizado

El proyecto tiene un periodo de recuperación del capital entre el primer y 
segundo año de su ejecución.

í� &iOFXOR�GHO�SXQWR�GH�HTXLOLEULR�VHQVLELOL]DGR

&RVWRV�¿MRV�\�YDULDEOHV�SRU�iUHD�VHQVLELOL]DGR

2023 2024 2025 2026 2027 Costos 
¿MRV

Costos
variables

Costos de producción
MOD 23 270,24 24 666,45 26 146,441 27 715,228 29 378,141 �����������
MOI 12 169,06 12 899,20 13 673,155 14 493,545 15 363,157 ����������
Materiales e 
insumos 549 120 582 067,2 616 991,23 654 010,70 693 251,34 ������������

Gastos administrativos
Sueldos y 
salarios 29 477,35 31 245,99 33 120,750 35 107,995 37 214,475 ����������

7DEOD�������&RVWRV�¿MRV�\�YDULDEOHV



Eduardo Muñoz Jácome. Danny Castillo Vizuete, Gabriela Román Santamaría

209

2023 2024 2025 2026 2027 Costos 
¿MRV

Costos
variables

Gastos administrativos
Materiales
e insumos 796 843,76 894,3856 948,04873 1004,9316 ��������

Alquileres 38 400 40 704 43 146,24 45 735,014 48 479,115 ����������
Arriendos 3600 3816 4044,96 4287,6576 4544,9170 ����������
Depreciaciones 1576,733 1576,73 1576,7333 1576,7333 1576,7333 ���������
Servicios 
básicos 1620 1717,2 1820,232 1929,4459 2045,2126 ���������

Gastos en ventas
P y p durante 
proyecto 1020 1081,2 1146,072 1214,8363 1287,7265 ���������

*DVWRV�¿QDQFLHURV
Intereses 
durante 25 740 19 305 12 870 6435 0 64 350

Total de 
egresos 686 789,38 719 922,74 755 430,20 793 454,21 834 145,76

Total ���������� ������������

5HVXPHQ�GH�ORV�FRVWRV�¿MRV�\�YDULDEOHV�GHO�SUR\HFWR�VHQVLELOL]DGR

Rubro
&RVWRV�¿MRV�WRWDOHV 346 660,937
Costos variables totales 3 443 081,36
Unidades por producir (clientes de la ruta) 43 293
Precio de mercado 150
QE = Punto de equilibrio para las unidades por producir 4919,2521
YE = Punto de equilibrio para los ingresos 346 665,183
PE = Precio de equilibrio 87,5370683
0*� �0DUJHQ�GH�JDQDQFLD 62,4629317
U = Porcentaje de producción 0,11362696

7DEOD��������5HVXPHQ�GH�ORV�FRVWRV�¿MRV�\�YDULDEOHV�GHO�SUR\HFWR�VHQVLELOL]DGR
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a) Fórmulas 

��������������������������&RVWRV�¿MRV��������������������������������������������
QE = ------------------------------------------- = ------------------------ = 4919,25
  Precio – Costo variable unitario              150 – 79,5297

El número necesario de unidades or producir es de 2877,56 para recuperar la 
inversión del proyecto y empezar a percibir ganancias.

    Costos variables             3 443 081,36
Costo unitario variable =  ------------------------------- = ------------------- =  79,5297
          Unidades por producir             43 293

El valor unitario de los paquetes es de 79,52 dólares, siendo este el valor que 
nos cuesta producir cada uno.

� � ����&RVWRV�¿MRV����������������������������������������������
YE = -------------------------------------------------- = -------------------  =  346 665,18
                 Costos variables unitarios                          79,5297
     1   -   ---------------------------------------                ---------------
        Ingresos                                         8 658 600
                  
��������&RVWRV�¿MRV�������������������������������������������������������
PE = ------------ + Costos variables unitarios = -------------- + 79,5297 = 87,5370683
Cantidades producidas                                        43 293

0*� �3UHFLR�GH�PHUFDGR�±�3UHFLR�GH�HTXLOLEULR

0* �����±�����������

0* �����������

    Costos Fijos                                 346 660,937                                                                                                 
U =  ------------------------------------------------- = ---------------------- = 
                                                                                     11,36 % 
Ingresos – (Costos variables unitarios x Cantidad por producirse)        
                   8 658 600                    –                   (79,5297 x 43 293) 
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ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA
DISEÑO DE UNA RUTA AVITURÍSTICA PARA LA RESERVA 

ECOLÓGICA YANACOCHA, PARROQUIA NONO, CANTÓN QUITO, 
PROVINCIA DE PICHINCHA

La presente encuesta tiene como objetivo obtener información sobre los gus-
tos y preferencias turísticas para el diseño de una ruta turística aviturística para 
la Reserva Ecológica Yanacocha, parroquia Nono del cantón Quito, provincia 
de Pichincha, por lo cual se pide de la manera más comedida se responda con la 
mayor honestidad posible.

Edad:                                                        Género: 

Nacionalidad:                                           Nivel de instrucción:  

1. ¿Qué ruta le gustaría a usted que exista de la parroquia Nono hacia 
Mindo en la provincia de Pichincha?

�� 5XWD�HFROyJLFD�

�� 5XWD�GH�PRQWDxLVPR�

�� 5XWD�GH�DYHQWXUD�HQ�QDWXUDOH]D�

�� 5XWD�JDVWURQyPLFD�

�� 5XWD�DYLWXUtVWLFD�
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2. ¿Qué tipos de actividades le gustaría que exista en la ruta turística 
escogida anteriormente?

 (Seleccione una solo respuesta)

�� $YLWXULVPR�

�� Camping 

�� &LFOLVPR�

�� 6HQGHULVPR�

3. Tiempo que dispone

a. 1 noche 2 días

b. 2 noches 3 días

c. 3 noches 4 días

4. ¿Su forma de pago es? 

�� (IHFWLYR

�� 7DUMHWD

5. ¿A través de qué medios usted se informa?

�� &RQYHQFLRQDO

�� (OHFWUyQLFR
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ANEXO 2. ROL DE PAGOS AÑO 2023

Operador de ventas

Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
�������� Total

Enero Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 420,291495
Febrero Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 420,291495
Marzo Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 420,291495
Abril Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 420,291495
Mayo Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 420,291495
Junio Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 420,291495
Julio Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 420,291495

Agosto Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 420,291495
Septiembre Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 420,291495

Octubre Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 420,291495
Noviembre Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 420,291495
Diciembre Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 420,291495
Total, año 5796,62794

Nota: para el cálculo del total del rol de pagos del primer año, están incluidos los salarios: décimo tercero 
y décimo cuarto respectivamente.
Fuente: Ecuador Legal Online
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Guía

Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
�������� Total

Enero Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 421,914285
Febrero Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 421,914285
Marzo Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 421,914285
Abril Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 421,914285
Mayo Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 421,914285
Junio Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 421,914285
Julio Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 421,914285
Agosto Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 421,914285

Septiembre Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 421,914285
Octubre Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 421,914285
Noviembre Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 421,914285
Diciembre Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 421,914285

5817,56142
Fuente: Ecuador Legal Online
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Ingeniero

Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
�������� Total

Enero Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 458,149185
Febrero Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 458,149185
Marzo Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 458,149185
Abril Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 458,149185
Mayo Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 458,149185
Junio Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 458,149185
Julio Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 458,149185
Agosto Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 458,149185

Septiembre Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 458,149185
Octubre Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 458,149185
Noviembre Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 458,149185
Diciembre Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 458,149185

6284,98022
Fuente: Ecuador Legal Online
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Asesor técnico

Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
�������� Total

Enero Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 427,071645
Febrero Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 427,071645
Marzo Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 427,071645
Abril Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 427,071645
Mayo Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 427,071645
Junio Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 427,071645
Julio Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 427,071645
Agosto Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 427,071645

Septiembre Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 427,071645
Octubre Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 427,071645
Noviembre Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 427,071645
Diciembre Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 427,071645

5884,08974
Fuente: Ecuador Legal Online
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Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
�������� Total

Enero Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 435,141135
Febrero Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 435,141135
Marzo Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 435,141135
Abril Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 435,141135
Mayo Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 435,141135
Junio Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 435,141135
Julio Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 435,141135
Agosto Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 435,141135

Septiembre Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 435,141135
Octubre Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 435,141135
Noviembre Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 435,141135
Diciembre Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 435,141135

5988,18362
Fuente: Ecuador Legal Online

Gerente
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6HFUHWDULR�D

Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
�������� Total

Enero Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 424,85976
Febrero Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 424,85976
Marzo Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 424,85976
Abril Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 424,85976
Mayo Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 424,85976
Junio Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 424,85976
Julio Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 424,85976
Agosto Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 424,85976

Septiembre Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 424,85976
Octubre Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 424,85976
Noviembre Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 424,85976
Diciembre Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 424,85976

5855,55712
Fuente: Ecuador Legal Online



Eduardo Muñoz Jácome. Danny Castillo Vizuete, Gabriela Román Santamaría

233

Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
�������� Total

Enero Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 421,36965
Febrero Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 421,36965
Marzo Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 421,36965
Abril Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 421,36965
Mayo Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 421,36965
Junio Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 421,36965
Julio Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 421,36965
Agosto Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 421,36965

Septiembre Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 421,36965
Octubre Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 421,36965
Noviembre Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 421,36965
Diciembre Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 421,36965

5810,5358
Fuente: Ecuador Legal Online

Conserje
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Asesor legal

Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
�������� Total

Enero Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Febrero Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Marzo Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Abril Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Mayo Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Junio Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Julio Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Agosto Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843

Septiembre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Octubre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Noviembre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Diciembre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843

5941,0116
Fuente: Ecuador Legal Online
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Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
�������� Total

Enero Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Febrero Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Marzo Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Abril Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Mayo Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Junio Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Julio Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Agosto Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843

Septiembre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Octubre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Noviembre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843
Diciembre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 431,4843

5941,0116
Fuente: Ecuador Legal Online

Contador
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ANEXO 3. ROL DE PAGOS SEGUNDO AÑO 2024

Operador de ventas

Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
��������

Fondos de 
reserva Total

Enero Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 31,498229 451,78972
Febrero Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 31,498229 451,78972
Marzo Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 31,498229 451,78972
Abril Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 31,498229 451,78972
Mayo Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 31,498229 451,78972
Junio Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 31,498229 451,78972
Julio Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 31,498229 451,78972
Agosto Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 31,498229 451,78972

Septiembre Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 31,498229 451,78972
Octubre Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 31,498229 451,78972
Noviembre Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 31,498229 451,78972
Diciembre Jhoana 378,13 35,733285 42,161495 31,498229 451,78972

6174,6066
Fuente: Ecuador Legal Online



Eduardo Muñoz Jácome. Danny Castillo Vizuete, Gabriela Román Santamaría

237

Guía

Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
��������

Fondos de 
reserva Total

Enero Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 31,619847 453,534132
Febrero Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 31,619847 453,534132
Marzo Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 31,619847 453,534132
Abril Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 31,619847 453,534132
Mayo Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 31,619847 453,534132
Junio Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 31,619847 453,534132
Julio Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 31,619847 453,534132
Agosto Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 31,619847 453,534132

Septiembre Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 31,619847 453,534132
Octubre Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 31,619847 453,534132
Noviembre Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 31,619847 453,534132
Diciembre Jhoana 379,59 35,871255 42,324285 31,619847 453,534132

6196,99958
Fuente: Ecuador Legal Online
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Ingeniero

Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
��������

Fondos de 
reserva Total

Enero Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Febrero Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Marzo Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Abril Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Mayo Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Junio Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Julio Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Agosto Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136

Septiembre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Octubre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Noviembre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Diciembre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136

6329,05632
Fuente: Ecuador Legal Online
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Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
��������

Fondos de 
reserva Total

Enero Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Febrero Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Marzo Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Abril Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Mayo Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Junio Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Julio Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Agosto Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136

Septiembre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Octubre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Noviembre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136
Diciembre Jhoana 388,2 36,6849 43,2843 32,33706 463,82136

6329,05632
Fuente: Ecuador Legal Online

Asesor técnico
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Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
��������

Fondos de 
reserva Total

Enero Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 32,611117 467,752252
Febrero Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 32,611117 467,752252
Marzo Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 32,611117 467,752252
Abril Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 32,611117 467,752252
Mayo Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 32,611117 467,752252
Junio Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 32,611117 467,752252
Julio Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 32,611117 467,752252
Agosto Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 32,611117 467,752252

Septiembre Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 32,611117 467,752252
Octubre Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 32,611117 467,752252
Noviembre Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 32,611117 467,752252
Diciembre Jhoana 391,49 36,995805 43,651135 32,611117 467,752252

6379,51702
Fuente: Ecuador Legal Online

Gerente
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Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
��������

Fondos de 
reserva Total

Enero Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 31,57903 452,94868
Febrero Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 31,57903 452,94868
Marzo Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 31,57903 452,94868
Abril Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 31,57903 452,94868
Mayo Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 31,57903 452,94868
Junio Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 31,57903 452,94868
Julio Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 31,57903 452,94868
Agosto Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 31,57903 452,94868

Septiembre Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 31,57903 452,94868
Octubre Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 31,57903 452,94868
Noviembre Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 31,57903 452,94868
Diciembre Jhoana 379,1 35,82495 42,26965 31,57903 452,94868

6189,48416
Fuente: Ecuador Legal Online

6HFUHWDULR�D
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Conserje

Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
��������

Fondos de 
reserva Total

Enero Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 31,840592 456,700352
Febrero Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 31,840592 456,700352
Marzo Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 31,840592 456,700352
Abril Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 31,840592 456,700352
Mayo Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 31,840592 456,700352
Junio Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 31,840592 456,700352
Julio Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 31,840592 456,700352
Agosto Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 31,840592 456,700352

Septiembre Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 31,840592 456,700352
Octubre Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 31,840592 456,700352
Noviembre Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 31,840592 456,700352
Diciembre Jhoana 382,24 36,12168 42,61976 31,840592 456,700352

6237,64422
Fuente: Ecuador Legal Online
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Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
��������

Fondos de 
reserva Total

Enero Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 34,335427 492,484612
Febrero Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 34,335427 492,484612
Marzo Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 34,335427 492,484612
Abril Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 34,335427 492,484612
Mayo Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 34,335427 492,484612
Junio Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 34,335427 492,484612
Julio Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 34,335427 492,484612
Agosto Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 34,335427 492,484612

Septiembre Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 34,335427 492,484612
Octubre Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 34,335427 492,484612
Noviembre Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 34,335427 492,484612
Diciembre Jhoana 412,19 38,951955 45,959185 34,335427 492,484612

6697,00534
Fuente: Ecuador Legal Online

Asesor legal
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Contador

Rol de 
pagos Aporte al IESS

Meses Nombre Sueldo A. personal 
��������

A. patronal 
��������

Fondos de 
reserva Total

Enero Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 32,006359 459,078004
Febrero Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 32,006359 459,078004
Marzo Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 32,006359 459,078004
Abril Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 32,006359 459,078004
Mayo Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 32,006359 459,078004
Junio Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 32,006359 459,078004
Julio Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 32,006359 459,078004
Agosto Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 32,006359 459,078004

Septiembre Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 32,006359 459,078004
Octubre Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 32,006359 459,078004
Noviembre Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 32,006359 459,078004
Diciembre Jhoana 384,23 36,309735 42,841645 32,006359 459,078004

6268,16605
Fuente: Ecuador Legal Online
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SIGLAS Y ACRÓNIMOS 

ESPOCH: Escuela Superior Politécnica de Chimborazo

IDI: Instituto de Investigaciones 

INEC: Instituto Nacional de Estadística y Censos

MAE: Ministerio del Ambiente de Ecuador 

MICE: Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions 

MINTUR: Ministerio de Turismo de Ecuador 

OMT: Organización Mundial de Turismo

ONU: Organización de las Naciones Unidas

PEA: Población Económicamente Activa 

PIB: Producto Interno Bruto 

PIMTE: Plan Integral de Marketing Turístico de Ecuador 

PRC: Período de Recuperación de la Inversión 
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TIR: Tasa Interna de Retorno 

Unesco: Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la 
Cultura 

VAN: Valor Actual Neto

WTTC: Consejo Mundial de Viajes y Turismo 




