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Ficha técnica

Las Encuestas Empresariales al Sector

Viajes y Turismo son un complemento *  Encuesta telefénica realizada en 15 dias habiles, del 2 al

a la serie de estudios de Encuestas 20 de abril de 2018.

Empresariales que ASIES ha realizado e Universo de 766 hoteles y 566 turoperadores receptores,

por mas de 30 afios. Puede encontrar cuya informacién de contacto proporcioné INGUAT.

otras ediciones del estudio en www. e Muestrade 218 hoteles y 106 turoperadores seleccionadas

asies.org.gt por técnica de muestreo aleatorio irrestricto (se encuestd
dnicamente a empresas turoperadores receptoras).

e Elerror de la muestra es de + 8.6 % para hoteles y 12.8 %
para turoperadores y confiabilidad de 95 %.
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Las empresas turisticas han recibido especial atencién por parte del Gobierno de
Guatemala, derivada de que el sector turismo’ es identificado como una actividad
econémica que puede generar empleo digno y duradero (Gobierno de Guatemala,
2016). Segun estimaciones contenidas en la Politica Nacional de Competitividad, el

claster “Turismo y Servicios de Salud” tiene la capacidad de generar 90 mil empleos
para el ano 2021 (Programa Nacional de Competitividad de Guatemala, 2018).

La actividad econémica del turismo se adapta facilmente a proyectos de emprendimiento
y a la innovacién de productos, por lo que su potencial es de interés nacional. A
continuacién se presentan los resultados de la Encuesta Empresarial al Sector Viajes y
Turismo n.° 17%

01 CARACTERISTICAS DE LAS EMPRESAS
TURISTICAS (HOTELES Y OPERADORES
TURISTICOS)

M. HOTELES

Los hoteles de Guatemala constituyen Micro
en gran parte micro (35 %) y pequenas 60
empresas’® (40 %). Las medianas empresas

representan el 16 % del total de este tipo

de negocio. En comparacion con el afio

anterior, se observé un incremento de 2

% a 9 % de las grandes empresas (figura Grandes
1).

Pequenas

Los hoteles guatemaltecos cuentan en
promedio con 13 empleados fijos, lo
cual sugiere dominancia de la pequena
empresa en relacion a las medianas
y grandes. El salario minimo, en B Tamao de hoteles en porcentaje

Medianas

' En el estudio se usard solo “sector” al referir las actividades de los hoteles y turoperadores del sector turismo. El sector también se
compone por otro tipo wde empresas (escuelas de idiomas, traductores, guias turisticos y empresas de transporte), tomadores de
decisién de politica y sociedad en general; sin embargo estos no forman parte de la encuesta.

2 Laresultados de la presente encuesta fue comparada con los obtenidos en los afos anteriores (especialmente 2016), por lo que se
recomienda al lector revisar las ediciones anteriores.

3 En esta encuesta se clasifica el tamafio de empresa (hoteles y turoperadores) por la cantidad de empleados fijos: microempresas
tienen de uno a cuatro empleados fijos, pequenas empresas de cinco a 19, medianas empresas entre 20 y 49, y grandes empresas
mas de 50.
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Guatemala, para el afio 2017 fue de Q 2,643.21
sin bonificacién (Q 250), lo cual es muy similar a
lo reportado por los representantes de las empresas
encuestadas (tabla 1).

Los resultados muestran ademds que el sector es
abierto a la contratacién de empleados temporales*
y extras®, quienes complementan el trabajo que
realiza un empleado fijo (tabla 1). La diversidad
en los productos turisticos utiliza diferentes
capacidades humanas. Por ejemplo, un estudiante
de barista o un maestro chocolatero contribuyen
en dar valor agregado a la oferta de servicios de
un hotel. Por tanto, es comin que los empresarios
de la industria realicen contrataciones temporales
o extras.

Tabla 1
Cantidad de empleados en los hoteles

Nuamero de .
Empleados Salario
E empleados :
directos . promedio
promedio
Fijos 13 Q2,695
Temporales 3 Q 1,956
Extras 1 Q1,916

El sector a través de variantes en sus contrataciones,
permite que los trabajadores formen diversas
capacidades. Como empleador el sector también
se caracteriza por ser una actividad econémica que
guarda un balance en el sexo de sus empleados.
En 2017, los resultados muestran una relacion
hombre-mujer cercana al uno por uno -situacion
similar a la del ano 2016- (figura 2).

4 Empleados contratados durante periodos especificos del afno
(estacionales como por ejemplo la época de Semana Santa).

5> Empleados contratados en periodos del ano cuando la
demanda lo amerita, asi mismo pueden ser practicantes de
turismo.

Figura 2: Composiciéon del empleo fijo de los

hoteles

B Hombre W Mujer

47 % 53 %

Igual que en el ano 2016, los resultados permiten
estimar que los hoteles funcionan durante 14 afos
en promedio. Ademas, el porcentaje de empresas
familiares se incrementd, de 56 % en 2016 a 73 %
en el ano 2017.

La cantidad de empresas que se conformaron
con capital 100 % nacional se redujeron de una
proporcién de 91 % a 84 %, lo que indica un
incremento de la inversién con capital extranjero.
Asimismo, gran cantidad de negocios de servicios
hoteleros (77%) indicaron tener la necesidad de
dar valor agregado a sus productos turisticos para
diferenciarse de su competencia, por lo que se
observa un aumento de empresas que brindan
servicios de alimentacion y bebidas —competencia
directa con restaurantes— (tabla 2).

Tabla 2
Resumen de principales resultados de las
caracteristicas de los hoteles

Variable | 2016 | Comparacion | 2017

Promed.lo de anos 14 _ 14

de funcionamiento

Empresa familiar 56 % < 73 %
o .

100 % de capital 91 % N 84 %

nacional

Servicio de

alimentos y 66 % < 77 %

bebidas
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La ocupacion para el aho 2017 fue mejor en
relacion al afo 2016 (figura 3). Cerca del 50 %
de los hoteles tuvo una mayor ocupacién de sus
habitaciones respecto al afo anterior. Este indicador
contrasta con 37 % de los hoteles que indicaron
una mayor ocupacion en el ano 2016.

La lectura de la serie histérica de la tasa de
ocupacién, muestra un incremento considerable
parael afo 2017. Se observa que durante los Gltimos
tres afios, ha habido un incremento en la tendencia
de ocupacion (figura 4). Este indicador muestra que

la demanda ha aumentado periédicamente, lo cual
es una sefal positiva para el sector turismo del pais.

A la afirmacion anterior, se suma el hecho de que
los hoteles reportaron una disminucién en sus
costos de funcionamiento y un incremento relativo
de la tarifa hotelera (figura 5). La relacion tarifa-
costo y la tasa de ocupacion media dan a entender
que el desempefio de los hoteles en 2017 fue mejor
que en el afo 2016. Es necesario resaltar que las
tarifas de los hoteles son designados por el Instituto
Guatemalteco de Turismo (Inguat).

Figura 3: Distribucion de hoteles segin porcentaje de ocupacion en 2016 respecto a 2015 y 2017

respecto a 2016

37 48 31

Mayor

1.
Igual

30 32 23
N

Menor

E2016-2015 ®2017-2016

Figura 4: Serie historica de la tasa de ocupacién media de los hoteles

42 51 45 55 52

55 54 48 57 63

Porcentaje

2008 2009 2010 2011

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Figura 5: Serie historica del incremento de tarifa y del incremento de los costos de los hoteles

]

5 63 51 62 46 42 48 60 46

§ 7 3 11 14 0 10 16 22

£ 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Tarifa Costo
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ANDREA RAQUEL MORALES PEREZ

Balneario Las Conchas, Alta Verapaz

Recuadro 1
Precios tope en tarifa hotelera

Contar con una tarifa que asigne el gobierno (imposicion de un precio tope) es contraproducente para
la libertad de mercado, dado que restringe la libre competencia, lo cual no es recomendable porque
es una industria ya desarrollada en el pais.

De acuerdo con Garcia (2013), este tipo de medida se utilizé en la década de los ochenta con el fin
de “disminuir las alzas en las tasas de inflacién; no obstante, esta medida tuvo efectos que causaron la
distorsion en el mercado, y en consecuencia mayores alzas en precios.”

Al consultar a los empresarios
hoteleros la procedencia de sus
clientes, estos indicaron que la
mayoria (69 %) eran nacionales.
Este resultado revela que en el Nacionales
pais predomina el turismo interno

y es el principal foco de atencion Norteameérica
para los negocios hoteleros. En el
caso de la atencién de visitantes
extranjeros. En el caso de la  Centroamérica y el Caribe
atencion de visitantes extranjeros,

hubo un incremento a 19 % de Sudamérica
turistas norteamericanos y a 6 %
de centroamericanos y caribefios
(figura 6).

Figura 6: Procedencia de huéspedes a hoteles para el afo 2017
(promedio por regién)

Europa

Otros

= 2017 = 2016
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B. TUROPERADORES

Las empresas turoperadoras receptoras® de
Guatemala se componen principalmente de microy
pequefas empresas (97 %). Normalmente, este tipo
de empresa nace del emprendimiento de personas
que ven la capacidad de aprovechar los recursos
naturales y culturales de los destinos turisticos que
el pafs ofrece (figura 7). Dicha caracteristica es
similar al resultado obtenido en 2016: 99 % de las
empresas eran micro y pequenas.

Figura 7: Tamano de hoteles en porcentaj

Micro

Grande Pequefia

Mediana

B Tamano de los turoperadores en porcenjate

La figura anterior muestra el peso de las
microempresas dentro de los turoperadores. Sin
embargo, el nimero promedio de empleados
en 2017 revelaria que existe potencial para el
crecimiento de estas. Los turoperadores cuentan
con cuatro empleados fijos por empresa y contratan
dos trabajadores temporales en promedio, por lo
que cualquier accién que incremente la demanda
podria reflejarse en mas contratacién fija. Ademas,
el salario promedio de los turoperadores fue mayor
al salario minimo (tabla 3).

¢ Son aquellas que se dedican “exclusivamente” a atraer
turismo extranjero y dar atencién en el pafs. Por su parte,
los turoperadores emisores venden servicios para potenciales
ciudadanos del pais que desean viajar al extranjero. Ademas
existen mixtas que ofrecen los dos tipos de servicio.

Tabla 3
Cantidad de empleados en los hoteles y salario
promedio

Nimero de .
Empleados Salario
E empleados .
directos A Promedio
promedio
Fijos 4 Q3,376
Temporales 2 Q2,639

De la misma manera que sucede con los hoteles,
los turoperadores tienen una proporcion mayor de
presencia de personal de sexo femenino (figura
8). En las empresas micro o pequefias es evidente
una gran posibilidad de que estos negocios sean
emprendimientos de la mujer.

Figura 8: Composicion del empleo fijo de

los turoperadores

46 %
54 %

M Hombre M Mujer

Los turoperadores mantienen un promedio de
funcionamiento de 11 afos en 2017. Por su parte,
los resultados revelan que 58 % de los turoperadores
son empresas familiares, sin embargo se redujo
el porcentaje que indicé que sus operaciones se
iniciaron con 100 % de capital nacional (91 %). En
promedio, cada empresa turoperadora atendié 226
visitantes al mes, una reduccion respecto a 2016
(tabla 4).
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Tabla 4
Resumen de principales resultados de las
caracteristicas de los turoperadores

Variable | 2016 | Comparacion | 2017

Promedio de anos
. . 11 = 11
de funcionamiento

Empresa familiar | 55 % < 58 %
o ’
100 % o}e capital 95 9, - 91 %
nacional
Promedio de
turistas atendidos 269 - 226

por cada empresa
(cantidad mensual)

De la tabla anterior hay que tomar en cuenta que
los turoperadores indicaron una menor cantidad de
turistas promedio atendidos al mes, lo anterior sin
embargo contrasta con 44 % que sefal6é un mayor
nimero de turistas atendidos. Esto sugiere que los
clientes potenciales utilizan otros medios para
administrar su viaje, por ejemplo reservas online
directamente con los hoteles.

Asimismo, un 47 % de los empresarios sefial6 un
incremento de sus ingresos, lo cual es congruente
con la informacién anterior. Es decir, se observa
una relacion positiva entre el nimero de turistas
atendidos y los ingresos percibidos por las
empresas. En el ano 2017, la situacién empresarial
para los turoperadores pareciera ser relativamente
buena (figura 9).

Através de esta encuesta, 73 % de los turoperadores
informé la permanencia de sus precios promedio
(figura 10). Esto contrasta con aquellos que
indicaron costos iguales (51 %) o mayores (43 %) a
los del afio 2016.

Como se mencionéd con anterioridad, los
turoperadores entrevistados se caracterizan por
ser receptores de turistas, lo que quiere decir que
buscan atraer y atender visitantes extranjeros. Sin
embargo, de acuerdo con los resultados estos
atienden principalmente a guatemaltecos que
disfrutan pasear por el pais (36 % promedio), y
en menor porcentaje a turistas norteamericanos,
especialmente de Estados Unidos (31 % promedio),
y a europeos (21 %).

C.TEMPORADA ALTA PARA
EMPRESARIOS TURISTICOS

Los empresarios del sector indicaron que hay dos
temporadas principales para realizar negocios
turisticos. Destaca la temporada de verano, que
comprende los meses de marzo y abril, durante
la cual se celebra la festividad de Semana Santa
(temporada atractiva para visitantes extranjeros y
locales). Los dos ultimos meses del afio (noviembre
y diciembre) es utilizada por viajeros para visitar
destinos turisticos debido a que son periodos de
descanso de actividades laborales y estudiantiles;
asimismo, por la celebracién de las fiestas navidefas
a finales de diciembre e inicio del siguiente ano
(figura 12).

Figura 9: Distribucién del nimero de turistas y de los ingresos en 2017 respecto a 2016

44 47

Porcentaje

Mayor

B Ndmero de turistas atendidos

Igual

. . 25 29 31 24

Menor

M Ingresos de la empresa

Figura 10: Distribucion del precio de los servicios y de los costos en 2017 respecto a 2016

73

43 .

Porcentaje

Mayor

Igual

51

Menor

M Precios promedio M Costos
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* EDGAR ALFREDD SIS (ZAGUIRRE

Laguna Magdatena, Hu_ehuétenan

Figura 11: Procedencia de clientes de turoperadores para el afio 2017 (promedio por region)

Nacionales

Norteamérica

Europa

Centroamérica y el Caribe
Sudamérica

Asia

Otros

m2017 m2016

Figura 12: Temporada alta para las empresas turisticas

20 %

10 %

0 %

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre

B Hoteles M Operadores
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D2 ACCESO A TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION Y COMUNICACION (TIC)

De los resultados de las encuestas empresariales
al sector viajes y turismo se ha podido determinar
que existe una relaciéon positiva entre el uso
de la internet y el incremento de los negocios
turisticos. Hace dos décadas la tecnologia de
la informacién y comunicacién (TIC) penetrd
en los mercados turisticos, especialmente el
hotelero, obligandolos a modernizar su forma
de hacer negocios. Tan solo en el periodo 2015

a 2016 hubo un incremento de 230 % de las
reservaciones de hoteles a través de la red.

La industria turistica, por tanto, debe adoptar
herramientas tecnolégicas de innovacién para estar
a la vanguardia. Guatemala ocupa actualmente
el puesto nimero 92 de 136 en acceso a las TIC
(Crotti & Misrahi, 2017).
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GUSTAVO ADOLFO RODRIGUEZ DAVILA

Ciudad de Guatemala, Guatemala

En el afio 2017, 71 % de los hoteles conté con su propio sitio
web para dar a conocer sus servicios, situacion que se incrementé
considerablemente desde el ano 2014 —solo 45 % de los hoteles
contaba con este instrumento— (figura 13). La tendencia al alza se
mantuvo constante durante los cuatro anos, lo cual indica que cada
vez mas hoteles se unen a esta estrategia.

Por otro lado, la situacién de los turoperadores respecto a esta misma
variable no es clara. En 2014 y 2015, el porcentaje de turoperadores
con sitio web propio era mayor que el porcentaje de hoteles con esta
misma caracteristica, sin embargo, para el periodo 2016-2017 se
revirtié a esta relacion. Este fenémeno podria explicarse por el uso
de redes sociales para acercarse a sus potenciales clientes, como
sustituto de un sitio propio.

Figura 13| Empresas turisticas con sitio web en porcentaje

73
61 66 71
\__—-/_—26
45 >3 51
2014 2016 2017

Hoteles === Operadores

A través de sitios web, estos tienen la capacidad de acercar sus
servicios a clientes potenciales. Cerca del 99 % de los hoteles dan
a conocer su catdlogo de servicios en su sitio web. Esto permite a
los potenciales huéspedes planificar no solo su estadia, sino conocer
otras alternativas’ para complementar su viaje. Uno de los principales
avances por parte de los hoteles es dar al usuario la posibilidad de
reservar habitaciones. En tres afos, los sitios web con esta opcién
aument6 de 45 % a 86 % (figura 14). La red de internet impacta
en la toma de decision de la demanda potencial, ya que sustituye
la costumbre de aconsejarse con familiares, amigos o incluso a los
mismos turoperadores.

7 Servicios alternativos, entre los que destacan asociaciones con guifas turisticos,
servicio de transporte y alimentacién o espacios sociales recreativos, entre otros.
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Figura 14: Uso de los hoteles al sitio web en porcentaje

150
94

100 71
50
0

Cuenta con sitio web propio

Clientes pueden conocer

97 99 80 86

Clientes pueden realizar
catdlogo de servicios en el sitio reservaciones directamente en
web el sitio web

Figura 15: Efecto de la tenencia de sitio web en la tasa de ocupacién de los hoteles en porcentaje

100

50

0

Porcentaje de
ocupacion

2014

2015

2016

2017

B Con sitio web M Sin sitio web

Figura 16: Utilizacion de paginas web para reservacion de habitaciones

37 %
21 % . 15 % 1% 16 %
[ ] B e -
TripAdvisor ~ Booking.com Hoteles.com Airbnb Expedia.com

Los hoteles que cuentan con sitio web tienen una
tasa mayor de ocupacion: en el afo 2017, aquellos
hoteles que contaban con sitio web alcanzaron
un porcentaje promedio de 64 % en la tasa de
ocupacién, versus los que no contaban con dicho
sitio (62 %). Esto confirma que la tenencia de sitio
web propio genera beneficios para el negocio
hotelero (figura 15%).

En el ano 2014, los cinco sitios web mas utilizados
a nivel mundial para reservar habitaciones segtin
el ranking de sitios web (Skift, 2014) fueron: 1)
Booking.com, 2) TripAdvisor, 3) Expedia, 4) Hotels.
com y 5) Airbnb. En el caso de Guatemala, los
resultados de esta encuesta empresarial muestran
que para el afo 2017 también se respeta esta
tendencia, ya que los empresarios reportaron que
las paginas web mds utilizadas por sus clientes
imitan el ranking anterior (figura 16).

8 Lalinea representa el espacio entre el primer y tercer cuartil,
mientras que la etiqueta representa la media.

A.LAS REDES SOCIALES Y SU
ROL EN EL TURISMO

Las redes sociales son clave en la actualidad. Los
negocios ya reconocen esta circunstancia y por
tanto buscan constantemente la forma de sacar
provecho de estas. Por ejemplo, para el caso
particular de los hoteles, se ha demostrado que los
reviews —comentarios o evaluaciones de usuarios—
en la internet si influyen en la toma de decisién de
potenciales clientes y por tanto en la cantidad de
reservas que reciben (Xie, Zhang & Zhang, 2014).

Es por eso que, tanto para un hotel como para
los turoperadores, la satisfaccién de los usuarios
derivadadelacalidad delosserviciosesfundamental
para el éxito de sus negocios. Ademas, los reviews
que una empresa turistica reciba en una red social
influird en la cantidad de ventas (Bai, Stahura &
Stahura, 2015). En relacién a esto, cabe mencionar
que en Guatemala es alta la cantidad de negocios
turisticos con presencia en redes sociales (Tabla 5).
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Tabla 5: Empresas con La red social predilecta por los empresarios turisticos en el aho 2017
usuario en redes sociales fue Facebook —99 % de hoteles y turoperadores tienen un perfil en

esta red social—-. Algunos empresarios tienen mas de una red social,
comportamiento evidente sobre todo en los turoperadores =56 % de

Figura 17: Presencia en redes sociales

0,
200% 1 999, 99 9 ) .
42% 150,  A9% 149, 1% 1%
0% ] [

Facebook Twitter Instragram Otro

M Operadores M Hoteles

Hoteles | Operadores ellos tiene al menos dos redes sociales—. En el caso de los hoteles
87 % 85 % esto cambia, ya que solo 20 % de estos tienen mas de una red social
13 % 15 % (figura 17).

Recuadro 2
Impacto de la renta de casas particulares en la percepcién empresarial

Un fenémeno que surge a raiz de las redes sociales es la renta de viviendas particulares a visitantes
nacionales y extranjeros como sustituto de servicios hoteleros. Es de conocimiento general que el
alquiler de viviendas con fines turisticos ha tenido auge en los Gltimos anos. Esto sin embargo, puede
crear condiciones de desventaja para el sector hotelero constituido como tal formalmente, debido a
que sus condiciones para ofrecer sus servicios no son las mismas. Un hotel debe completar una serie
de requisitos’ para desempenarse en la industria, mientras que la oferta particular antes mencionada
no debe cumplirlos. Por tanto, la Encuesta Empresarial al Sector Viajes y Turismo n.° 17 indagé sobre
la percepcion de los empresarios.

Los resultados de la encuesta evidencian que cerca de uno de cada tres empresarios no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo con la promocién de la renta de viviendas con este fin. Sin embargo, casi
la mitad estan en desacuerdo o completamente en desacuerdo, derivado a que este tipo de negocio
compite directamente con sus operaciones.

En el caso de los hoteles, un 44 % se encontraba inconforme con esta situaciéon, en el caso de los
turoperadores 49 %. Solamente 21 % y 18 % respectivamente se encontraban de acuerdo.

Figura 18: Opinion de empresarios respecto renta de viviendas particulares
Hoteles 2 ¢ 19 % 34 % 15 %

Turoperadores 0 13 %

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Muy de acuerdo m De acuerdo
m Ni de acuerdo ni en desacuerdo  m En desacuerdo
Muy en desacuerdo

Requisitos legales como registrarse en el Inguat y pagar el impuesto respectivo, entre otros.
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La competitividad turistica de un pafs consiste en
una mediciéon de indicadores relevantes para el
sector turismo y esto se compara con los resultados
obtenidos de otras naciones. De esta manera
es posible posicionar a cada pais en un ranking,
el cual recopila y resume caracteristicas que
son atractivas para la demanda turistica. El Foro
Econémico Mundial (WEF por sus siglas en inglés)
es el encargado de la construccion de dicho indice,
que posibilita a los paises competir por mejorar su
posicionamiento.

La dltima medicion del ranking posicioné a
Guatemala en el puesto 86 de 136, una caida de
seis puntos respecto a la medicién anterior (Crotti &
Misrahi, 2017). En comparacién con Centroamérica,
el pais tiene el tercer mejor puesto, por debajo de
Costa Rica y Panama —primero y segundo puesto
respectivamente— (Crotti & Misrahi, 2017).

CARLOS EMILIO VELASQUEZ

Cooperativa de textiles en San Juan la Laguna, Solola

03 COMPETITIVIDAD TURISTICA

Es en estos tres paises centroamericanos donde
se concentra la mayor parte de los turistas
internacionales que visitan la regién (Zorita,
2016). El indice es un estadistico que tiene la
funcién de evaluar aquellos aspectos que influyen
en la competitividad del pais y revela elementos
a considerar para accionar por parte del sector
publico.

Mejorar en el ranking significaria que se realizan
acciones por mejorar las condiciones generales
del pais (por ejemplo la conectividad, a través
del mantenimiento, reparacién y construccién
de infraestructura vial que conecte principales
destinos de interés). En el Plan Maestro de Turismo
Sostenible (PMTS) 2016-2026, se plantea la
necesidad de cumplir con objetivos concretos.

Algunos de los aspectos que se toman en cuenta
para la construccion del indice de competitividad
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turistica se evalGan también en esta encuesta.
A los empresarios del sector se les solicité que
opinaran respecto a las principales caracteristicas
que consideran atraen el turismo internacional.
A esto, los hoteles y turoperadores coinciden en
priorizarlas. Ambos indican que el patrimonio
cultural, los recursos ambientales y el clima tienen
gran peso en la toma de decision de los visitantes
extranjeros que vienen al pais (figura 19).

También se les solicité a los empresarios que
opinaran respecto a la calidad y precios de los
servicios turisticos asi como sobre la accesibilidad
y conectividad en Guatemala. De esta opinién es
posible construir una calificacién para estas tres
variables.

De acuerdo con los resultados, la accesibilidad
de servicios y la conectividad obtuvo la
calificacion mas baja, debido a que los efectos
de la infraestructura vial han sido notorios en sus
operaciones. En el caso de la calidad de servicios
turisticos, los empresarios expresaron que por
ejemplo, las débiles capacidades de algunos guias
turisticos deterioran una determinada experiencia
en algln destino turistico e influyen en el viaje.
La calificacién mas alta se registra en los precios
del sector turismo. En efecto, Guatemala ocupa
el puesto 16 de 136 paises en ese aspecto, por
encima de otros paises, como México y los paises
centroamericanos (Crotti & Misrahi, 2017).

Tabla 6
Calificacion segun percepcion de empresarios,
ano 2017

Calificacion por | Calificacion por

Indicadores d S b
seleccionados | _tUroperadores oteles sobre
sobre 100 puntos | 100 puntos
Calidad de
servicios 57 61
turisticos
Precios f}lgl - y
sector turistico
Accesibilidad
de servicios y 41 49
conectividad
Calificacion . 0
total

Figura 19: Principales atractivos turisticos

nacionales

Concepto

Patrimonio cultural

S
<)

Recursos naturales

il

Servicios turisticos

&9
Ubicacién
geografica

Logistica
del sector turistico

Otros

Hoteles

41 %

33 %

11 %

8 %

3 %

2 %

1 %

Operadores

52 %

21 %

16 %
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La competitividad en cualquier ambito requiere de un ecosistema que promueva la competencia y
la innovacién. En el caso del sector turismo, el modelo de gerencia debe enfocarse en la creacién y
permanencia de los clusteres turisticos. Es necesario que las empresas se involucren en las acciones de
politica que incidan en la competitividad. Los hoteles y turoperadores de Guatemala tienen una baja
participacion en espacios como programas, comités o grupos de trabajo para promover la competitividad
de su sector —16 % y 30 % respectivamente— (figura 20).

Figura 20: Involucramiento de las empresas turisticas en la competitividad del sector

Hoteles Turoperadores

B Activo Inactivo Activo M Inactivo

‘16 %

30 %

84 %

Recuadro 3
Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y el turismo en Guatemala

En 2015, Guatemala fue uno de los 149 paises que se comprometieron a cumplir los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) para el afio 2030, los cuales son una actualizacién de los Objetivos de Desarrollo del Milenio
(ODM). Al aio 2015, Guatemala solamente logré cumplir con un 46% de los ODM (Naciones Unidas, 2015).

Figura 21: ODS relacionados con el sector turismo

TRABAJD DECENTE
Y GRECIMIENTO
ECONOMIGO

il

Nota. Adaptado de Objetivos de desarrollo sostenible de las Naciones Unidas.

Las Naciones Unidas crearon el indice de los ODS, el cual tiene la funciéon de medir el progreso que tiene un
pais. En 2015 Guatemala ocupé el lugar 106 de 149 paises. Los resultados demostraron que el pais tiene muchas
acciones pendientes por realizar en el marco del nuevo compromiso adquirido (Programa de las Naciones
Unidas para el Desarrollo, 2018).

El sector turismo se ha identificado como una industria “sin chimeneas”, ya que genera condiciones econémicas
favorables en la medida que incide en la minimizacién del impacto en los recursos naturales. También es una
fuente de empleo digno, que facilita la distribucion de riqueza. Los Objetivos 8, 12 y 14 (figura 21) especifican
al sector turismo dentro de su marco de accion (Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, 2018):
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OBJETIVOS TEMATICOS DE LOS ODS

Objetivo 8:

Promover el crecimiento econémico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo

y el trabajo decente para todos.

— Meta 8.9: De aqui a 2030, elaborar y poner en practica politicas encaminadas a promover un
turismo sostenible que cree puestos de trabajo y promueva la cultura y los productos locales.

Objetivo 12:

Garantizar modalidades de consumo y produccién sostenibles.

— Meta 12.b: Elaborar y aplicar instrumentos para vigilar los efectos en el desarrollo sostenible, a fin
de lograr un turismo sostenible que cree puestos de trabajo y promueva la cultura y los productos
locales.

Objetivo 14:

Conservar y utilizar en forma sostenible los océanos, los mares y los recursos marinos para el

desarrollo sostenible.

— Meta 14.7: De aqui a 2030, aumentar los beneficios econémicos que los pequenos Estados
insulares en desarrollo y los paises menos adelantados obtienen del uso sostenible de los recursos
marinos, en particular mediante la gestién sostenible de la pesca, la acuicultura y el turismo.
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04 PRIORIDADES PARA EL DESARROLLO

TURISTICO

En el afo 2016, los empresarios turisticos
indicaron que los retos del gobierno por incentivar
la competitividad turistica eran: 1) Seguridad
ciudadana y para el turista, 2) promocién de la
naciéon en el extranjero, 3) infraestructura que
favorezca el turismo y 4) politicas que favorezcan al
sector y la productividad en general. En el aho 2017
la historia se repite, sin embargo los empresarios
opinaron que era necesario realizar acciones para
el fortalecimiento de la institucionalidad publica
(figura 22).

La seguridad ciudadana es un tema prioritario
en el sentir de la poblacién guatemalteca. La
Encuesta Politica de la Democracia en Guatemala
y en las Américas, 2016/2017 de la Universidad
de Vanderbilt, reporté entre sus resultados que los
ciudadanos sienten sus derechos democrdticos
vulnerados por actos delictivos (Azpuru, Rodriguez,
& Zechmeister, 2008). Este sentir también se refleja
en la opinion de los empresarios del sector turismo.
En el caso de la infraestructura vial, los entrevistados
opinaron que la renovacién, mantenimiento y
construccién de carreteras tiene especial relevancia
para facilitar la accesibilidad de la demanda a la
oferta. (figura 22).
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Figura 22: Prioridades para impulsar por el gobierno
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En cuanto a la promocion turistica del pais,
los empresarios opinan que se han realizado
esfuerzos'®, sin embargo, deben incrementarse
las campanas, especialmente de destinos no
tradicionales del pafs. Un punto de cambio respecto
a 2016 fue que los empresarios argumentan la
necesidad de fortalecer la institucionalidad de las
entidades relacionadas con el sector turistico del
pais —especialmente aquellas entidades publicas
encargadas de la administracién y fomento'' de
destinos turisticos, gobiernos locales y centros de
capacitacion y educacion- (figura 22).

Los empresarios concordaron en que es necesario
incrementar las campanas de promocion turistica en
Europa (figura 23). Los turistas europeos tienen un
poder adquisitivo medio-alto que es atractivo para
el sector turismo, ya que lo ideal es que las estadias
sean mas prolongadas y que los gastos se realicen en
moneda extranjera. Muchos empresarios sefialaron
a Espana como un punto de referencia para iniciar
las campanas, posiblemente por al espanol como
idioma comun. Otros paises mas frecuentemente
mencionados por los empresarios fueron Estados

10 El Inguat, el Ministerio de Economia (Mineco) y el Ministerio
de Relaciones Exteriores (Minex) firmaron un convenio que
busca dar vida a la estrategia Marca Pais, que se realizaria
con apoyo de la iniciativa privada.

" Muchos empresarios resaltaron la necesidad de dar una mejor
imagen de destinos turisticos en general y sus comunidades
(mantenimiento y limpieza), asi como fortalecer las
capacidades de gufas turisticos con calidad educacional y de
servicios.

Unidos (pais individual mds mencionado) vy
México. Los tres anteriores se encuentran entre las
naciones que mas turistas generan a Guatemala
(Zorita, 2016). Esto da a entender que los hoteles y
turoperadores se sienten satisfechos con los clientes
de estos tres paises y por tanto ven potencial de
negocios en ellos.

Asimismo, los empresarios ven como estrategia el
hecho de tener presencia en paises de la region,
especialmente en Centroamérica (figura 23). El
aprovechamiento de la cercania de los paises y
otros factores en comun (idioma y tradiciones
similares por ejemplo) hace mas sencillo atender las
necesidades de estos turistas. Por ejemplo, es comin
que Guatemala reciba visitas de salvadorefos en la
época de Semana Santa.

Hasta el afio 1950, el turismo era una actividad
que se realizaba entre paises del norte'?; sin
embargo se espera que en los préoximos afios haya
un incremento de turistas cuya procedencia sea de
Medio Este, Africa y Asia-Pacifico (Crotti & Misrahi,
2017) . Esto sugeriria una latente necesidad de
Guatemala de publicitarse como destino atractivo
para los paises de estas regiones, los cuales han
incrementado su poder adquisitivo, ademas de
que la interconectividad del transporte facilita los
viajes.

2 Compréndase la linea superior del meridiano, en donde se
ubican paises de Norteamérica, Europa y el norte asiatico.
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Figura 23: Regiones prioritarias para promocion por empresarios turisticos
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Recuadro 4
Calidad turistica

En el turismo es comin la competencia entre paises
por atraer visitantes, debido a la diversidad de la
oferta. Guatemala no debe quedarse atras en esta
competicién, por lo que es importante que cuente
con las mismas posibilidades que otras naciones.
Los certificados de calidad son una forma de
garantizar al visitante que su estadia esta a la altura
y relevancia de los estandares internacionales.

La sofisticacién de la oferta turistica del pais se
incrementara siempre y cuando las empresas
relacionadas con la actividad turistica garanticen la
calidad de sus servicios. Entre los entrevistados del
sector turismo, 65 % de los turoperadores conocian
el sello de calidad Q que otorga el Inguat, lo cual
contrasta con la respuesta de los hoteles (solo 47 %
conoce el sello). Del total de entrevistados, 64 % de

los hoteles y 62 % de los turoperadores mostraron
interés en las implicaciones de contar con el sello
Q. En el caso especifico de los que afirmaron tener
conocimiento, 71 % de los hoteles y 66 % de los
turoperadores participaron de alguna capacitacion
(figura 24).

Figura 24: Certificado de calidad turistica
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SEGURIDAD TURISTICA

Como se mencioné con anterioridad, la seguridad es un punto focal de los ciudadanos
guatemaltecos y representa uno de los principales intereses de los empresarios hoteleros
y turoperadores. La necesidad de gastar en seguridad implica restar competitividad a las
empresas.

Los hoteles destinaron 11.41 % de sus costos para protegerse de la delincuencia,
dato que incrementé cerca de 3 puntos porcentuales respecto al 2016. Por su parte
los turoperadores, aumentaron atin mas su gasto en seguridad (12.35 % de sus costos)
versus el afo anterior

(5.03 %).

Cerca de 50 % de los hoteles y turoperadores dijeron que la inseguridad en 2017 fue
similar a la del afo anterior. Sin embargo, como se menciondé anteriormente, el gasto
en proteccion se incrementd. Del total de hoteles, 27 % de los hoteles percibe mayor
inseguridad para la realizacién de sus operaciones y en el caso de los turoperadores,
que en mayor medida se encuentran afuera de un establecimiento fijo, la percepcion
fue mayor (41 % del total). En contraste, una menor proporcion (18 % hoteles y 13 %
turoperadores) indicé un disminucion de la inseguridad (figura 25).

Los hoteles reportaron un incremento en los danos a su propiedad asi como el aumento
de las extorsiones y de los empleados victimas de delincuencia. Por su parte los
turoperadores fueron victimas de mas robos y dafios a su propiedad (tabla 7).

Tabla 7
Resumen de principales resultados de los indicadores de seguridad

.
Indicador
2015 2016 2017 | 2015 2016 2017

Victima de robos 14 > 10 = 10 16 > 5 < 8
Victima de dafios a la propiedad 6 > 3 < 7 3 > 2 < 5
Victima de extorsion 5 > 3 < 6 2 < 5 > 3

Trabajadores victimas de

. ; 12 < 16 < 19 19 = 19 > 17
delincuencia

Huésped victima de actos de

. . 11 < 17 > 13
violencia

Figura 25: Distribucion de hoteles y turoperadores segtin el nivel de inseguridad en 2017 respecto a 2016
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CONSIDERACIONES FINALES

* El sector turismo se compone principalmente por micro y pequefias empresas, que generalmente surgen
del emprendimiento de las personas. Estas utilizan el potencial de recursos culturales y ambientales del
pafs para la realizacién de sus negocios.

Como se identificé en esta encuesta, existe potencial para que las empresas puedan crecer en tamafio,
siempre y cuando se den condiciones de competitividad que promuevan sus actividades.

* Se detecté que es un sector en el que hay una gran participacién del sexo femenino. La naturaleza de
micro y pequefia empresa, y de constituir empresas familiares, evidencia la posibilidad de que sean
emprendimientos de las mujeres. Es necesario realizar un andlisis exhaustivo de esta circunstancia.

® El uso de internet, especificamente para acercar la oferta y demanda, beneficia a los empresarios turisticos.
De los resultados obtenidos se concluye que aquellos que cuentan con presencia en la web tienen una
mayor ocupacién que aquellos que no.

* Segln la opinién de los empresarios, resalta la necesidad de mejorar la calidad de la red vial y fortalecer
la seguridad. Sin embargo, los resultados revelan un involucramiento bajo por parte de los hoteles y
turoperadores en actividades que incidan en la competitividad del sector.
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