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1 INTRODUCCION

La prosperidad de una nacién no es consecuencia inevitable de la abundancia de sus recursos
naturales. Por el contrario, la abundancia de recursos naturales ha evitado que muchos
paises en el pasado, sintieran la necesidad de desarrollar destrezas competitivas reales. La
prosperidad de una nacion depende del nivel de productividad y competitividad de sus
empresas. En un mundo globalizado, las ventajas comparativas son facilmente copiadas y
mejoradas por los competidores; por ello, la ventaja competitiva se determina por la habilidad
de una empresa o grupos de empresas de innovar y mejorar continuamente sus productos y
servicios.

Ningun pais es competitivo en todas las industrias. Japon, por ejemplo, no es competitivo en la
industria de “software”, en productos de consumo masivo como detergentes y cereales o en
productos quimicos. Por el contrario, es altamente competitivo en maquinas de fax, camaras
fotogréficas y otros productos electronicos de uso doméstico. La competitividad no es un
atributo de los paises, sino, por el contrario, es un atributo de las empresas. Un pais préspero
es aquél que cuenta con una masa significativa de empresas competitivas a nivel mundial, en
uno o varios de sus sectores productivos.

La investigacion empirica de Michael E. Porter' sobre la ventaja competitiva de diferentes
naciones evidencié que las empresas lideres en cualquier campo, tienden a agruparse en
areas geograficas relativamente pequefias. Esas agrupaciones se han denominado “clusters”
competitivos. De esta forma, dentro de un pais o una regién se van creando grupos completos
de industrias relacionadas o clusters, altamente eficientes, que permiten crear una ventaja
competitiva sostenible. Como ilustracion de este fenémeno, la Figura 1.1 muestra los
principales “clusters” competitivos en los Estados Unidos.

Figura 1.1

“Clusters” competitivos en Estados Unidos

! Michael E. Porter es catedratico de la Escuela de Negocios de la Universidad de Harvard y autor de numerosas

publicaciones en el area de la estrategia. Su conocido libro “La Ventaja Competitiva de las Naciones” es el
fundamento tedrico del presente estudio.
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El fendbmeno de los “clusters” competitivos se presenta en todo el mundo: Dinamarca en
insulina, Holanda en flores, Portugal en productos de corcho, Inglaterra en carros de carrera, el
norte de ltalia en calzado y prendas de vestir de alta moda, etc. En turismo, también la
competitividad se genera en lugares focalizados. Hawai, Espafia, Cancuin en México, Jamaica
y Dominicana en el Caribe son ejemplos de “clusters” turisticos altamente competitivos.

Pero, ¢como se explica esto?, ¢,cudles son los atributos de un pais o regién que promueven la
capacidad de sus empresas de innovar y mejorar continuamente en una industria, y de turismo
en particular?

1.1 Marco conceptual: el diamante de la competitividad

Segun el marco conceptual propuesto por Michael E. Porter, la competitividad de una empresa
0 grupo de éstas, esta determinada por cuatro atributos fundamentales de su base local.
Estos cuatro atributos y la interaccién entre ellos explican por qué innovan y se mantienen
competitivas las compafiias que se ubican en regiones determinadas. Estos atributos o
elementos se presentan graficamente en la Figura 1.2.

Figura 1.2

Diamante de los determinantes de la ventaja competitiva
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1.1.1 Condiciones de los factores

La teoria econdémica clasica de las ventajas comparativas explica que una nacién o region es
competitiva en determinada industria por su abundante dotacion de los factores bésicos de
produccion requeridos: tierra, mano de obra y capital. Pero, ¢como se explica con ese
enfoque la competitividad de Holanda en la industria de las flores?

Holanda es responsable de dos tercios de las exportaciones mundiales de flores frescas; sin
embargo, es claramente deficiente en su dotacion de factores basicos criticos en esta
actividad: sufre de una escasez notoria de tierra, tiene una temporada corta de produccién, su
clima es inhéspito para el cultivo y su mano de obra es cara en relacion con paises
competidores.

La respuesta a esta aparente paradoja es que no son los factores basicos, sino los llamados
factores especializados, los que permiten alcanzar ventajas competitivas. Estos factores
especializados no son heredados, sino creados por cada pais: surgen de habilidades
especificas derivadas de su sistema educativo, de su legado exclusivo de “know-how”
tecnolégico, de infraestructura especializada, etc.; y responden a las necesidades particulares
de una industria concreta. Se requiere de inversiones considerables y continuas por parte de
empresas y gobiernos para mantenerlos y mejorarlos. Los factores especializados propician
ventajas competitivas para un pais, porque son unicos y muy dificiles de replicar o accesar por
competidores de otras regiones.

El liderazgo holandés en el mercado mundial de flores frescas es un ejemplo interesante de la
creacion de factores especializados. Holanda invierte una cantidad importante de recursos en
investigacion relacionada con flores. Un gran nimero de instituciones publicas y mixtas
participa de esta investigacion, lo cual les ha permitido introducir rapidamente tecnologias para
crear nuevos tipos de flores, extender la vida de las flores cortadas, mejorar técnicas de



cultivo, etc. Para compensar su notoria escasez de tierra y las inclemencias de su clima, los
holandeses han desarrollado sistemas artificiales cerrados de cultivos, utilizando lo dltimo de la
tecnologia. También, han creado una impresionante infraestructura para el manejo y la
distribucion de las flores, incluyendo bodegas, compafiias de transporte y el sistema de
subasta de flores mas grande en el mundo. Estos y otros factores especializados le han
dotado a Holanda de una ventaja formidable en la industria de flores.

En turismo, los factores basicos que permiten el desarrollo de un pais son su legado
patrimonial de riquezas naturales, arqueoldgicas y culturales. Sin embargo, la competitividad
de un pais o region reside, mas bien, en la calidad de los factores especializados que permiten
valorar su herencia patrimonial por encima de paises con un legado similar. Recursos
humanos con capacitacion turistica, infraestructura disefiada para hacer accesibles los
atractivos naturales, mercados de capitales adecuados para financiar proyectos turisticos de
largo plazo, niveles de seguridad personal adecuados y alta cobertura de servicios publicos de
apoyo son ejemplo de ese tipo de factores especializados.

1.1.2 Condiciones de la demanda

En un mundo dirigido hacia la globalizacién podria parecer que la demanda local es de menor
importancia, sin embargo la evidencia demuestra lo contrario. La empresas mas competitivas
invariablemente cuentan con una demanda local que se encuentra entre las mas desarrolladas
y exigentes del mundo.

Clientes exigentes permiten que las empresas vislumbran y satisfagan necesidades
emergentes y se convierten en otro incentivo a la innovacion. Tener a estos clientes cerca,
permite que las empresas respondan mas rapidamente, gracias a lineas de comunicacion mas
cortas, mayor visibilidad y a la posibilidad de realizar proyectos conjuntos. Cuando los clientes
locales anticipan o moldean las necesidades de otros paises, las ventajas para las empresas
locales son aun mayores.

Las compariias estadounidenses de comida rapida son lideres mundiales indiscutibles en la
industria. Gran parte de su éxito se debe a que han tenido que satisfacer a clientes locales
muy exigentes, que valoran la conveniencia, la calidad estandarizada y la rapidez en el
servicio; ya que no disponen de mucho tiempo para comer. Ahora que estos atributos son
cada vez mas apreciados en otros mercados, las cadenas estadounidenses han podido aplicar
lo aprendido y conquistar estos nuevos mercados.

En la industria turistica, la demanda local esta formada tanto por los turistas nacionales como
los extranjeros que visitan el pais. En esta industria, en lugar de exportar productos son los
consumidores los que se movilizan hacia los atractivos turisticos. Lo relevante de la calidad de
la demanda, en el modelo conceptual propuesto, es el nivel de exigencia a que esté sometida
una industria de parte de los clientes que atiende en forma directa. Por consiguiente, debe
analizarse el volumen y tendencia de crecimiento de la demanda, su origen y grado de
segmentacion, pero fundamentalmente los gustos, exigencias y grado de sofisticacién de los
turistas que visitan un destino.

1.1.3 Industrias relacionadas y de apoyo

La existencia de industrias de apoyo especializadas y eficientes, crean ventajas competitivas
para un pais. Las industrias relacionadas y de apoyo entregan a las empresas pertenecientes
al “cluster” insumos, componentes y servicios, hechos a la medida, a menores costos, con
calidad superior, y suministrados de manera rapida y preferente. Esto es consecuencia de



vinculos mas estrechos de colaboracion, mejor comunicacién, presiones mutuas y aprendizaje
constante, que facilitan la innovacion y el mejoramiento continuo dentro del “cluster”.

Italia, lider mundial en la produccién de calzado de alta moda, domina dos tercios de las
exportaciones mundiales del sector. El liderazgo italiano ha sido posible por la existencia de
una red de industrias relacionadas y de apoyo muy eficientes: unas se especializan en la
curtiembre de pieles de alta calidad; otras son lideres en la produccién de los moldes y
equipos que se utilizan para fabricar los zapatos; adicionalmente, los disefiadores italianos,
reconocidos mundialmente, posicionan ventajosamente al pais en el ambito de la moda.

Para que un “cluster” turistico sea competitivo, es imprescindible un sector de apoyo vigoroso
e innovador. Esto significa buenos proveedores de alimentos y suministros para la hoteleria y
los restaurantes; buenas escuelas de formacién de personal, tanto a nivel operativo, técnico
como gerencial; ingenieros y arquitectos especializados en disefio de obras de turismo y otras
empresas de servicio afines a la actividad.

1.1.4 Estrategia, estructura y competencia de la empresa

La creacion de destrezas competitivas requiere un ambiente que motive la innovacion. Una
competencia local vigorosa e intensa es una de las presiones mas efectivas para que una
compafiia mejore continuamente. Esta situacion obliga a las empresas a buscar maneras de
reducir sus costos, mejorar la calidad, buscar nuevos mercados o clientes, etc. En Japén, las
industrias mas exitosas cuentan con varios jugadores de clase mundial que compiten
intensamente por la atencion del mercado japonés. Tal es el caso de Sony, Matsushita, Casio,
y Sharp en electrénicos, asi como Toyota, Nissan y Honda en automdviles. La competencia
intensa, lejos de ser un problema como algunos empresarios la conciben, es una bendicién
para la competitividad de largo plazo.

En turismo, el nivel de competencia debe analizarse desde dos puntos de vista: la
competencia local y la internacional. En los mercados locales, las empresas compiten en cada
sector de la industria, generalmente no solo por participacion de mercado, sino también por
empleados, excelencia en servicio y por prestigio. Cuanto mayor sea el grado de rivalidad en
un sector (i.e. hoteleria, auto-rentistas o “tour” operadores), mayor sera la presion e incentivos
por mejorar estandares e introducir nuevos productos.

En el ambito internacional, debe analizarse la rivalidad entre paises que compiten entre si
como destinos con posicionamientos diversos y campafias de promocion que intentan atraer al
turista. Sin embargo, debe recalcarse que el origen de la ventaja competitiva se da a nivel de
empresa y “cluster”, ya que un pais no puede mercadear sosteniblemente un producto que su
industria no ha logrado producir.

1.1.5 La dindmica dentro del diamante

La interaccion o refuerzo mutuo de los cuatro atributos de la ventaja nacional es, a menudo,
mas importante que los atributos en si. El grado de impacto de un atributo sobre las ventajas
competitivas depende, en gran parte, del estado en que se encuentren los otros
determinantes. Por ejemplo, si las empresas no cuentan con suficientes recursos humanos
capacitados, la sola presencia de compradores locales exigentes no garantizara el surgimiento
de mejores productos.

La dinamica de las relaciones entre los atributos del diamante puede darse de diversas
maneras. Por ejemplo, la presencia de numerosas empresas hoteleras que compiten
vigorosamente en un mercado turistico, justifica realizar nuevas inversiones para crear y
desarrollar mejor infraestructura en su zona de influencia. También, crea un mercado atractivo
para el surgimiento de industrias de apoyo. La demanda turistica se vuelve mas exigente,



gracias a que las empresas se ven obligadas a ofrecer mejores productos y servicios para
ganar la preferencia de los consumidores ante la competencia.

Por otro lado, una fuerte demanda turistica, o bien, la misma presién de las empresas que alli
compiten, puede influir ante el gobierno y la opinion puablica en la asignacion de recursos para
el mejoramiento de factores especializados (institutos de capacitacion turistica, mejoramiento
de carreteras a las principales zonas de atractivos, policia turistica, etc.) y ello puede estimular
aun mas el surgimiento de nuevas empresas como “tour” operadores y auto-rentistas, dirigidas
a atender directamente al consumidor. A su vez, los factores creados para atender a la
industria principal son aprovechables por las industrias relacionadas y de apoyo. Estos
factores especializados pueden ser un gran atractivo para atraer un mayor nimero de turistas
exigentes, lo que ayudaria a construir una demanda local mas sensible hacia unos servicios de
mayor calidad. Por dltimo, las industrias relacionadas y de apoyo pueden integrarse y
transformarse en nuevos entrantes que vendrian a aumentar la rivalidad dentro de la industria
principal.

Los determinantes de la ventaja competitiva de un pais constituyen por si mismos un sistema
bastante complejo. Sus elementos se refuerzan entre si y se multiplican con el transcurso del
tiempo. Asi, las ventajas crecen y se van expandiendo hacia otras industrias relacionadas. De
esta manera se va creando un entorno de relaciones e interacciones complicadas, dificiles de
imitar por parte de los otros paises o “clusters” turisticos potencialmente competidores.

1.2 Eldiamante y los “clusters”

Una empresa desarrolla su habilidad para mejorar e innovar continuamente por su proximidad
a las ventajas de los atributos del diamante. La cercania a mercados desarrollados, la
rivalidad intensa entre compaifiias, el acceso a proveedores e industrias relacionadas
eficientes y a factores especializados permiten que las compafiias innoven y triunfen
continuamente. Esta dinamica favorece la creacion de los mencionados grupos competitivos
de industrias relacionados: clusters, en regiones geograficas relativamente concentradas.

Una vez que un cluster se forma, todo el grupo de industrias se refuerza mutuamente. Los
beneficios fluyen de clientes a proveedores y entre las empresas que compiten. Los clusters
crecen en la direccién de nuevas industrias que aparecen como resultado de la integracion
vertical u horizontal de las empresas. La Figura 1.3 ilustra como ejemplo la organizacion del
cluster de calzado en lItalia, cuyos productos son muy apreciados en todo el mundo. En esta
figura se aprecia todo un conjunto de mini sectores que han nacido en torno a la industria
original de la fabricacién de calzado.

Figura 1.3
Un ejemplo de “cluster” de clase mundial

La industria de calzado del norte de Italia
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Fuente: Michael E. Porter: “La Ventaja Competitiva de la Naciones.”

1.3 Elazary papel del gobierno

Los cuatro atributos del diamante son, a su vez, influenciados por otras variables: el azar y el
papel del gobierno. El azar surge de eventos repentinos que influyen en la posicion
competitiva de ciertas empresas que saben moverse ante los cambios. Estos eventos pueden
ser nuevos inventos tecnolégicos, cambios en las tendencias de los mercados, decisiones
politicas, guerras, eventos de la naturaleza, etc.

El gobierno puede influenciar y ser influenciado por cualquiera de los elementos del diamante,
tanto positiva como negativamente. Por ejemplo, los del gobierno define las politicas y
asignacion de recursos a infraestructura y educaciéon. Por medio de la fijacién de regulaciones
y estandares afectan la rentabilidad de las diferentes actividades econdmicas. Claramente, las
politicas tributarias pueden estimular o desestimular la inversién en industrias turisticas o el
desarrollo de industrias relacionadas dentro de un pais.

El gobierno también puede ser influenciado por los elementos del diamante, tal es el caso
cuando decide invertir en educacién en areas especificas necesarias para el mejoramiento de
un “cluster”, motivado por el ritmo de crecimiento de la demanda turistica y su influencia en la
generacion de divisas para el pais.

En el contexto de la “Alianza Centroamericana para el Desarrollo Sostenible”, los gobiernos de
Centroamérica han acordado la conveniencia de trabajar en una agenda comun para mejorar
el clima que permita el desarrollo de la competitividad y el crecimiento econémico de la region.
Dentro de esta agenda se han definido areas prioritarias de accion (ver Figura 1.4) que
incluyen la atraccion de inversiones productivas, la promocién de la competencia y el comercio
internacional, el mejoramiento de la infraestructura, la modernizaciébn aduanera, el
fortalecimiento de los mecanismos de proteccion ambiental, etc.
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Figura 1.4
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comercio en la regién seguridad personal nes yregulaciones
regionales

Aumentar la Proteccion basica Telecomunicaciones Establecer estandares
competencia interna al inversionista minimos de proteccion Fortalecer adminis-
y desarrollo ambiental tracion de justicia
Coordinacién Educacién superior
macroeconémica
Promocién de Integracién de
inversion productiva mercados financieros

Infraestructura
energia eléctrica

Expandir acceso
ala informacion

Los paises estan dando los primeros pasos para mejorar el desempefio de cada pais en las
diferentes areas de accion. En particular, se le ha dado prioridad a areas como transportes,
modernizacion de aduanas y mejoramiento del clima de seguridad personal que favoreceran el
desarrollo nacional de la industria turistica como un “cluster”.

1.4 Turismo y posicionamiento

Para analizar las posibilidades competitivas de la industria turistica de Nicaragua, en el plano
internacional, debe contemplarse el posicionamiento del pais y de la regién. En este sentido,
existe un alto grado de consenso sobre una propuesta de posicionamiento para Centroamérica
que se basa en tres elementos.”

1.4.1 Centroamérica es un puente entre naciones y regiones

Centroamérica es un puente geografico, logistico, econémico y cultural entre importantes
paises y regiones. Por su posiciébn geogréafica, Centroamérica es un puente natural entre
Norte y Sudamérica, y entre los océanos Pacifico y Atlantico. Es también una base logistica
importante en el transporte de carga y de pasajeros. En el aspecto econémico, también sirve
a Norteamérica y el Caribe como base de manufactura directa, de maquila y de servicios de
apoyo. En lo cultural, sirve de enlace entre los distintos patrimonios culturales e idiomas de
Latinoamérica, Norteamérica y Europa (ver Figura 1.5).

Figura 1.5

Centroamérica es un puente natural entre paises y regiones

2 Este posicionamiento fue propuesto por Michael E. Porter a los Presidentes de Centroamérica, en la Cumbre de

Octubre, 1995, en Harvard, como parte de las actividades de la “Alianza Centroamericana para el Desarrollo
Sostenible”.
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1.4.2 Diversidad ecoldgica y recursos ambientales tinicos

Centroamérica posee una biodiversidad privilegiada. Su patrimonio ecoldgico constituye un
alto porcentaje de las especies que existen en nuestro planeta. Su clima tropical favorece el
desarrollo de investigacion cientifica sobre sus recursos naturales. Gracias a este favorable
legado natural, la region podria convertirse en un importante destino para visitantes de Sur y
Norteamérica.

1.4.3 Potencial agricola y forestal durante todo el afio

Resultado de su ubicacién y clima tropical, la region tiene un alto potencial de produccién
agricola y forestal durante todos los meses del afio, en un amplio espectro de cultivos. Esto le
otorga una ventaja, porque permite una mayor produccién, con relativamente menos
estacionalidad, en una gran variedad de productos que pueden ser dirigidos a distintos
mercados. Todas estas condiciones favorables también convierten a la region en un atractivo
destino para la inversion, la investigacion y el desarrollo de la agroindustria.

Del posicionamiento mencionado, puede concluirse que existen determinadas actividades
econdémicas en las que la region tiene ventajas comparativas naturales. Por citar ejemplos,
podrian destacarse como muy prometedoras la agroindustria y el procesamiento de alimentos,
los productos forestales y sus derivados, los servicios de transporte y la logistica de carga
internacional, los servicios de educacion y salud, los servicios energéticos y ambientales, y el
turismo basado en nuestros atractivos naturales, arqueolégicos, histéricos y culturales.

Es evidente que, dados los recursos patrimoniales y caracteristicas Unicas e inigualables con
gue cuenta Nicaragua y Centroamérica, el turismo, que tiene como finalidad ultima ofrecer a
los visitantes todos los atractivos de un destino, encaja perfectamente con este
posicionamiento y se manifiesta como una actividad con claras posibilidades de llegar a gestar
un “cluster” competitivo y sostenible. Este estudio pretende, por consiguiente, analizar el
“cluster” de turismo en Nicaragua en su estado actual, identificando sus fortalezas, asi como
las debilidades que deben superarse para hacer del sector una industria de calidad mundial
capaz de servir de motor de desarrollo a toda el area. EIl contenido de este andlisis se
desarrolla a lo largo de los siguientes dos capitulos.
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2 LA EVOLUCION DE LA INDUSTRIA DEL TURISMO

2.1 El turismo en el mundo

A partir de la década de los cincuenta, el turismo mundial ha mostrado altas tasas de
crecimiento, hasta llegar a convertirse en una industria de enorme importancia desde el punto
de vista econémico. Tanto es asi, que el monto de sus ingresos ya ha superado a las ventas
del petroleo, asi como también a las de la industria automotriz y las de equipos electronico. El
Cuadro 2.1 muestra esta evolucion.

Cuadro 2.1
Crecimiento mundial de la industria del turismo
(1950-1993)

(en porcentajes)

Periodo NUmero de turistas Ingreso por turismo
(Crecimiento anual (Crecimiento anual
promedio) promedio)
1950-1960 10.6 12.6
1960-1970 9.1 10.1
1970-1980 5.7 19.2
1980-1990 4.8 9.6
1990-1995 4.4 7.5

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (1994) y (1996a).

En la actualidad, de acuerdo con las estimaciones de la OMT, la industria es responsable del
12% del PIB mundial y generd ingresos brutos por mas de US$372 000 millones, y se
registraron en todo el mundo alrededor de 567 millones de llegadas de visitantes extranjeros.
Durante las préximas dos décadas se espera que el turismo mundial crezca a un ritmo de un
4,1% por afo, ritmo inferior al registrado durante los Gltimos 45 afios, pero significativo en
términos reales.’

A continuacion se presenta cual es la situacion del sector en las diferentes zonas del planeta.
Posteriormente, el capitulo finalizara con una breve descripcion de Nicaragua como destino
turistico. Quedaran asi asentadas las bases de un marco de referencia sobre el cual poder
desarrollar més adelante, en este estudio, el andlisis del “cluster” de turismo nicaragliense.

Oriente Medio. En 1995, fue la region de mayor crecimiento turistico en el mundo, gracias a
la mejora de su imagen de paz y estabilidad. La recuperacion de Egipto produjo mas de la
mitad del crecimiento regional, aunque también la mayoria de los demas paises de Oriente
Medio registraron indices de crecimiento positivos.

¥ World Tourism Organization (1996a), p. 2.
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Europa. EIl Reino Unido registr6 un afio excelente con un aumento del 7.9 por ciento de las
llegadas, que se cifraron en 22.7 millones. Los paises del Mediterraneo oriental,
especialmente Israel y Turquia, se beneficiaron del clima de paz y de seguridad, asi como de
la tendencia al turismo cultural.

Africa.  Si bien, en general, el turismo en Africa creci6 solo ligeramente en 1995, Africa
meridional experimenté un fuerte incremento de los viajes de recreo y de negocios. Las
llegadas a Sudafrica aumentaron un 20 por ciento, y se cifraron en 4,7 millones.

Asia Meridional.  El turismo creci6 casi el triple del promedio mundial, aunque partié de unas
cifras muy reducidas. La India, que recibe a cuatro de cada cinco turistas con destino hacia
Asia Meridional, incremento6 en 12.5 por ciento sus llegadas, que se elevaron a 2,1 millones.

Asia Oriental y el Pacifico.  Los destinos de crecimiento mas rapido de la region fueron
Australia, Nueva Zelandia y las islas del Pacifico. Corea del Sur también se beneficié de un
aumento del turismo japonés y los ingresos turisticos en China aumentaron un 13%, hasta
cifrarse en 8 000 millones de délares.

Las Américas. Registraron un sustancial crecimiento en la llegada de turistas, que
aumentaron un 4.4 por ciento hasta casi 112 millones, aunque los ingresos turisticos de la
region se estancaron. Es interesante el hecho de que el turismo aument6 en el continente aun
cuando el turismo hacia los Estados Unidos, destino de las tres cuartas partes de las llegadas
internacionales a las Américas, disminuy6 en un 1.7 por ciento hasta la cifra de 44,7 millones
de llegadas.

En el siguiente cuadro, se presentan los diez paises lideres mundiales, en lo que a llegadas e
ingresos por turismo se refiere, y se comparan con Nicaragua.

Cuadro 2.2

Principales mercados receptores de turismo en el mundo (1995)

Pais N° de turistas Variacion Ingresos Variacion Ingreso “per

1994-1995 (US$M) 1994-1995 capita” (US$)
Francia 60 584 000 -1.19 27 322 +6.61 451
Espana 45 125 000 +4.38 25 065 +14.70 555
EEUU 44 730 000 -1.70 58 370 -3.37 1305
Italia 29 184 000 +6.20 27 072 +13.14 928
China 23 368 000 +10.91 8 250 +12.66 353
Inglaterra 22 700 000 +7.92 17 468 +15.10 769
Hungria 22 087 000 +3.09 6 320 +7.05 286
México 19 870 000 +16.11 6 070 -3.93 305
Polonia 19 225 000 +2.26 7 000 +13.82 364
Austria 17 750 000 -0.80 5 860 -3.30 330
Nicaragua 281 000 +18.40 44 +11.00 157

Fuente: Organizacion Mundial de Turismo.

Francia es el pais lider en el mundo en cuanto al nUmero de turistas captados, mas de 60
millones en 1995, cantidad que corresponde al 10.7% del turismo mundial. En cuanto a los
ingresos percibidos el mismo afio, los Estados Unidos fueron el pais lider, al recibir gracias al
turismo 58 370 millones de ddlares, suma que represent6 el 15.7% de los ingresos por turismo
de todo el mundo.
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La participacion de Nicaragua con respecto al turismo mundial fue en 1995 del 0.05% en el
namero de turistas y del 0.01% en los ingresos. Estas cifras indican el enorme tamafio del
mercado mundial y por lo tanto, el potencial de crecimiento para Nicaragua si desarrolla su
industria y productos en la forma adecuada.

Durante el afio 1995, en promedio, cada turista gasté en cada viaje realizado, el equivalente a
US$656. Comparativamente, en el mismo afio cada turista extranjero que visitdé Nicaragua,
tuvo un gasto promedio equivalente a US$157, lo que puede dar una idea de su bajo nivel.

Para finalizar, segun estimaciones de la misma OMT, en el afio 2000 se prevé en todo el
mundo, la llegada de unos 670 millones de turistas internacionales, mientras que los ingresos
esperados ascienden aproximadamente a US$450 000 millones, lo que evidencia la
importancia sin precedentes del turismo en el mundo.

2.2 El turismo en el continente americano

A lo largo de 1995, el continente americano registré un importante crecimiento en la llegada de
turistas, y alcanzo los 112 millones de turistas con una tasa de crecimiento del 4.4%, mientras
gue los ingresos por turismo internacional s6lo aumentaron el 0.2% en relacién con el afio
previo, y ascendio los US$95 239 millones.

En el siguiente cuadro, se presentan los diez paises de América lideres, en lo que a llegadas
e ingresos por turismo se refiere, y se comparan con Nicaragua.

Cuadro 2.3

Principales Mercados Receptores de Turismo en el Mundo (1995)

Pais N° de Variacion Ingresos  Variacion Ingreso
turistas 1994-1995  (US$M) 1994- “per capita”

1995 (US$)
EEUU 44 730 000 -1.7 58 370 -3.4 1305
México 19 870 000 16.1 6 070 -3.9 305
Canada 16 854 000 55 7048 11.7 418
Argentina 4210000 8.9 4275 7.7 1015
Puerto Rico 3297 000 8.4 1824 5.0 553
Uruguay 2285 000 51 695 10.0 304
Dominicana 1896 000 10.4 1250 8.9 659
Chile 1 750 000 7.8 900 8.0 514
Brasil 1 696 000 51 1425 54 841
Bahamas 1566 000 3.3 1415 6.2 904
Nicaragua 281 000 18.4 44 11.0 157

Fuente: Organizacion Mundial de Turismo.

Las cifras del cuadro anterior son bastante elocuentes, lo que evidencia la actual posicion de
Nicaragua con respecto a otros paises del continente americano que, a pesar de ser mas
pequefios y no contar con un potencial turistico similar al del pais, lo superan ampliamente
tanto en llegadas como en ingresos.

Durante 1995, en relacién con el resto del continente, la participacion de Nicaragua en 1995
fue del 0.25% en el numero de llegadas y del 0.05% en los ingresos. En promedio, cada turista
gast6 en cada viaje realizado, el equivalente a US$157, un indice muy bajo.
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Comparativamente, en el mismo afio, cada turista extranjero que visitd6 América, tuvo un gasto
promedio equivalente a US$850.

2.3 Elturismo en Centroamérica

La participacion de Centroamérica en el contexto del turismo continental, sigue siendo baja,
aunque en 1995 mejord ligeramente su posicion. En efecto, durante ese afo, el nimero de
llegadas a Centroamérica creci6 el 4.2%, para llegar a 2 463 000 visitantes, mientras que los
ingresos por turismo lo hicieron en el 8.4%, para situarse en US$1 483 millones.

Cuadro 2.4

Principales Mercados Receptores de Turismo en la Region Centroamericana (1995)

N° Pais N° de Variacion Ingresos Variacion Ingreso “per

turistas 1994-1995 (US$M) 1994-1995 capita” (US$)
1 CostaRica 792 000 4.1 661 5.6 834
2  Guatemala 563 000 4.9 277 7.2 491
3 Panama 328 000 12 310 27.0 945
4  Nicaragua 281 000 18.4 44 11.0 157
5 El Salvador 235000 29.8 75 -12.8 319
6 Honduras 215 000 8.6 34 3.0 158
7  Belice 131 000 1.6 78 9.9 572
Total 2 545 000 7.5 1483 9.4 583

Fuente: Organizacion Mundial de Turismo.

La participacion de Nicaragua con respecto al total de la region, fue en 1995, del 11.4% en el
numero de llegadas y del 3.4% en los ingresos de divisas, y ocup6 la cuarta posicién. El nivel
de gasto de sus visitantes sigue estando lejos de los mas de US$600 que, en promedio, se
gastaron en la regiéon. A pesar de su papel poco relevante, durante los Ultimos cinco afios, ha
sido el pais que presenta un mayor crecimiento --164%-- en cuanto al nimero de visitantes
recibidos y --265%-- en los ingresos resultantes de su actividad turistica.

2.4 Elturismo en Nicaragua

2.4.1 Importancia econémica del turismo en Nicaragua

En el mediano plazo, el turismo se presenta como uno de los campos de mayor potencialidad
de explotacién. En 1992, Nicaragua recibi6 via ingresos turisticos US$21 millones. En 1994,
esta cantidad fue de US$40 millones, lo que experimentd un alza de casi el 100%. Para 1995,
esta suma fue de US$44.5 millones, lo que demuestra una clara tendencia del desarrollo de
este rubro como fuente de ingresos liquidos al pais.

En el siguiente grafico se puede apreciar una evolucion de este “ratio” desde 1989.

Gréfico 2.1
Evolucion de Ingresos por Turismo
(1990-1995)
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Via turismo, Nicaragua recibi6 diez dolares de ingreso por cada habitante (cada visitante dej6
un promedio de US$157 délares). En 1995 el turismo ocup6 el cuarto lugar como rubro
generador de divisas, superado Unicamente por el café, los mariscos y la carne. Lo anterior
significa un 11% del total de las exportaciones de mercancias y un 39.6% de las exportaciones
de servicios comerciales.”

La tasa promedio anual de crecimiento de los ingresos por turismo entre 1992-1995 fue del
30%. En igual periodo, las exportaciones del pais crecieron el 20.6%, producto del incremento
de los precios internacionales y del volumen exportado de los principales productos.®

Para 1995, el ingreso del sector turismo represent6 un 2.2% del Producto Nacional Bruto. Si
bien la industria ha adquirido mas importancia como fuente generadora de divisas, ha
disminuido su peso dentro del conjunto de la economia en comparacion con otros sectores
gue se han desarrollado mas.

Otro aspecto econdmico relevante dentro de la importancia del crecimiento del sector es la
generacion de puestos de trabajo. Segun el ultimo dato disponible de 1993, la industria
turistica generaba 14 000 empleos, lo que significé un aumento del 82.8% en comparacion con
1990 en que la industria produjo 7 656 plazas. EIl desarrollo de la industria ha ayudado a
reducir el desempleo, uno de los principales problemas que afrenta el pais. En 1993, el
numero total de empleos directos e indirectos generados por la industria turistica represento el
3.8% de la poblacién econémicamente activa. No obstante, comparado con Costa Rica donde
la industria genera el 12%, este indicador resulta muy bajo.

2.4.2 Nicaragua como destino turistico
La demanda externa

La nota mas destacada del sector ha sido la tendencia creciente en el nUmero de personas
gue visitan al pais después de que la Sra. Presidenta Violeta de Chamorro tomase posesion
de su cargo por la via democratica y se consolidase el proceso de pacificacion del pais
durante su mandato. Ver Figura 2.2 y Cuadro 2.5. La principal razon que explica dicha
evolucion ha sido el mejoramiento de su imagen externa que durante el conflicto armado en
gue se sumid Nicaragua durante los ochenta, se habia deteriorado notablemente.

Danilo Martinez. Importancia Econémica del Turismo en Nicaragua. Suplemento Turistico de “La Tribuna”. 27
de septiembre, 1996. p.15.

Ministerio de Turismo, Boletin 1995.
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Figura 2.2

Evolucién del Nimero de Visitantes. Afios 1989-1996
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Fuente: Ministerio de Turismo. Boletin 1990-1995.

Cuadro 2.5
Ritmo de crecimiento en el nUmero de turistas

internacionales hacia Nicaragua (1989-1995)

Afo No. de Turistas % Crecimiento Anual
1989 117 666 -

1990 106 500 9.48
1991 145 900 36.99
1992 166 900 14.39
1993 197 600 18.39
1994 237 600 20.24
1995 281 300 18.39

Fuente: Ministerio de Turismo.

No obstante, a pesar de mejorarse la imagen internacional del pais, hay que decir que
Nicaragua sigue despertando recelos entre los extranjeros y todavia son muchos los que
prefieren acercarse a otros destinos antes que adentrarse a conocer el exotismo que encierra
esta tierra cdlida y exuberante que guarda virgenes sus encantos a la espera de que el turismo
-todavia muy incipiente- se desarrolle.

Por otro lado, el interés mundial por la naturaleza y su preservacion contribuirdn a impulsar
aun mas este desarrollo, dado que Nicaragua, con sus abundantes recursos naturales
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practicamente desconocidos, es un destino turistico que representara un gran atractivo para
los turistas amantes de la aventura y la ecologia. Es, precisamente, su naturaleza salvaje, la
gran fortaleza del pais y donde Nicaragua esta poniendo todos sus esfuerzos promocionales
para posicionarse como centro turistico “verde”. Sin embargo, no es su Unico tesoro, cuenta,
ademas, con una poblacion tan calida como son sus parajes, con ciudades llenas de historia,
etc., que pueden ofrecer al visitante una experiencia mucho mas plena que el mero disfrute de
la naturaleza.

Las principales regiones emisoras de turistas hacia Nicaragua durante el periodo 1992-1995,
segun orden de importancia son Centroamérica, Norteamérica y Europa; en su conjunto,
aportan 94.1% del total de turistas ingresados al pais en dicho periodo. El resto de regiones
del mundo participa con 5.9% del total de llegadas. A nivel regional, los paises de donde
provienen mas turistas son Honduras y Costa Rica (Centroamérica) y que representan turismo
étnico, Estados Unidos (Norteamérica) y Espafia y Alemania (Europa).’

Cuadro 2.6
Llegadas de Turistas a Nicaragua segun

Regién Geografica de Procedencia

Procedencia 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

Centroamérica 25 420 44 989 74212 93867 123414 148978 180428
(% de CA) 34 42 51 56 62 63 64
Norteamérica 17 976 28 039 34618 37799 39254 48990 55204
(% de USA) 23 26 24 23 20 21 20
Europa 12578 16 132 22969 22739 22243 25352 29034
(% de Europa) 17 15 16 14 11 11 10
Sur América 9 420 6 034 6514 6 610 7 388 8019 9677
(% de SA) 12 6 5 4 4 3 4
Otros 11731 11 268 7 559 5899 5 266 4313 6911
(% de otros) 14 11 4 3 3 2 2
Total 77 125 106 462 145872 166 914 197565 237652 281 254

Fuente: Boletin Anual de Ministerio de Turismo, 1991, 1995.

El perfil del visitante a Nicaragua ha variado considerablemente en los Ultimos cinco afios.
Segun las estadisticas del Ministerio de Turismo -MITUR-, en 1990, un 80% de los visitantes
ingresaban al pais por razones de negocios y solamente 15% venian de vacaciones. En 1995,
las estadisticas muestran una distribucion mas equitativa de las actividades del turista en
Nicaragua. EIl 44% viene por negocios o trabajo, 42% de vacaciones y 13.2% a congresos y
seminarios. Este cambio demuestra que existe mayor confianza del turista tradicional para
escoger a Nicaragua como destino turistico. También hay que decir que, entre los turistas que
acuden al pais por motivos de placer, dominan aquéllos que aunque son residentes en el
extranjero, son de origen 0 con ascendencia nicaragliense, y lo hacen para visitar a parientes
y amigos.

® MITUR, Boletin 1995.
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Entre 1991 y 1992, el periodo promedio de estadia de los turistas en Nicaragua fue de 1.7 y
1.8 dias, respectivamente. Para 1995, este promedio aumenté a 2.8 dias. El turista que visitd
Nicaragua durante 1995 gastdé US$62.54 ddlares diarios en promedio y el gasto promedio por
estadia fue de alrededor de US$178. Ambas categorias han cambiado desde 1990 y fueron
en esos afos de US$42.43 y US$114.55, respectivamente.

Durante 1995, los meses de mayor afluencia en la llegada de turistas fueron (en este orden):
diciembre, julio, agosto y abril. En la Figura 2.3 se aprecia esta estacionalidad del turismo en
Nicaragua y se compara con otros destinos turisticos. Sus variaciones vienen acusadas
especialmente por el visitante étnico.

Figura 2.3
Estacionalidad de la Demanda en Nicaragua
(1995)
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Fuente: Boletin estadistico, Ministerio de Turismo, 1995.

La demanda interna

La actividad turistica que realizan los nacionales en el interior del pais, es medida por el
Ministerio de Turismo por medio de la demanda de servicios de alojamiento en los diferentes
departamentos del pais y por las visitas de éstos a los centros turisticos propiedad del
Ministerio de Turismo. Durante el periodo 1990-1995, un total de 189 626 nicaraglienses
demandd servicio de alojamiento (un 30% de los clientes de los establecimientos de
hospedajes) y 4 561 434 visitaron (la mayoria por el dia) los centros turisticos de Xiloa,
Granada, El Trapiche, La Boquita y Pochomil.”

Por otra parte, en el mismo periodo, los turistas nacionales que se desplazaron al interior del
pais, presentaron el siguiente comportamiento relacionado con los motivos que los impulsaron
a visitar los diferentes departamentos del pais: 37.5% lo hicieron por motivos de negocio o
trabajo; 49%, por motivos vacacionales y 13.5%, por otros motivos, entre los que se incluyen
convenciones y congresos. Se trata, por consiguiente, de un segmento poco desarrollado y si

Ministerio de Turismo, Boletin 1995.
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hay que buscar razones que expliguen este comportamiento, la mas evidente es la baja
capacidad adquisitiva de la poblacion nicaragliense.

No obstante, en dicho periodo, producto de la promociéon que se ha hecho del pais a nivel
nacional, a través de los diferentes medios de comunicacién escritos y televisivos, en algunos
casos orientados por el Ministerio de Turismo y otros casos de forma particular, asi como de la
puesta en funcionamiento de nueva infraestructura de servicios turisticos, se ha intentado
impulsar el turismo nacional. La estadia promedio del turista ha oscilado entre un dia (1990) y
2.2 dias (1992), en los dos ultimos afios (1994 y 1995) ésta se ha reducido a 1.5 dias producto
de la recesién econémica que ha afectado al pais.®

Si bien es cierto que la actividad recreativa de los turistas locales no genera divisas, permite el
ahorro de éstas y pone en movimiento dentro de la economia nacional una fuerte suma de
dinero. Se estima que durante el periodo 1990-1995, los turistas nacionales gastaron dentro
del pais la cantidad de US$16.5 millones, y fueron 1994 y 1995, donde se obtuvieron los
registros mas altos, lo que alcanzé los US$3 millones y US$3.8 millones respectivamente. En
dichos montos se incluyen pagos por alojamiento, alimentacién, bebidas, visitas a los Centros
Turisticos, compra de artesanias, alquiler de autos, servicios personales, etc.’

8 MITUR, Documento sobre la Demanda Interna y la Infraestructura, 1995.

9 MITUR, Documento sobre la Demanda Interna y la Infraestructura, 1995. Datos monetarios convertidos a

dolares al cambio del 7 de noviembre, 1996 (C$8.80 x US$1).
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3 EL “CLUSTER” DE TURISMO EN NICARAGUA

3.1 Descripcién del “cluster”

Cuando se habla de una industria, frecuentemente se comete el error de reducir el analisis a
sus partes mas visibles. En el caso del turismo, con frecuencia se estudia en detalle la
hoteleria. Sin embargo, otras industrias turisticas relacionadas como son las de transporte,
alimentacion, atracciones, “tour” operadores, servicios de apoyo y capacitacion deberian
analizarse con mayor intensidad, si lo que se pretende es desarrollar el sector como un
“cluster” competitivo a nivel internacional.

En el siguiente Grafico se presenta, en forma esquematica, el “cluster” principal de turismo en
Nicaragua, es decir, aquél que gira en torno al turista que siente una especial inclinacién por
las actividades culturales, de naturaleza y aventura.

Gréfico 3.1

El “Cluster” de Turismo en Nicaragua
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Se ha colocado en el centro del “cluster” a las motivaciones que mueven a los turistas, a visitar
a Nicaragua, de las cuales las que mas relevancia tienen para este estudio son aquéllas que
tienen una relacién directa con la cultura, naturaleza y aventura. En el circulo alrededor de
esas motivaciones, se colocaron los sectores de la industria que interactian directamente con
el turista. Son ellos los sectores de hospedaje, transporte, alimentacion, atracciones y tour
operadores.

En el circulo de la periferia se colocaron los sectores de apoyo y conexos. Se definen como
tales los que son importantes para el servicio que, finalmente, recibe el turista; pero que, en
general, no interactian directamente con éste, sino que apoyan y son proveedores de los
sectores directamente relacionados con los visitantes.

En este capitulo se hara un andlisis de cada uno de esos sectores. Se evaluara qué
composicion tiene el sector, cuantos participantes, de qué tamafo, cual es la naturaleza de su
propiedad y gerencia. También se evaluard cual ha sido la evolucion del sector y su
comportamiento en cuanto a rivalidad entre los miembros del sector, asi como su capacidad
de innovacion y de ofrecerle al turista productos de calidad congruentes con el
posicionamiento del pais como destino turistico.™

1% | o expresado en este capitulo ha sido obtenido de estadisticas oficiales y complementado
con entrevistas personales a gerentes de cada sector, asi como con articulos de prensa y de
revistas especializadas (Ver Bibliografia y Lista de Entrevistas en los anexos de este
documento).

23



El estudio estd enfocado en el turista que se inclina preferentemente por actividades que
tienen como escenario fundamental la cultura, la naturaleza y la aventura. Este enfoque se
justifica, porque el andlisis del entorno sugiere que el mayor potencial de Nicaragua gira en
torno a estas motivaciones.

24



3.2 Sectores directamente relacionados

3.2.1 Hospedaje

La oferta turistica nacional de alojamiento estd compuesta por 72 establecimientos que en su
conjunto poseen 1 942 habitaciones. El 44.4% y 65.2%, respectivamente, de dicha oferta se
encuentra ubicada en la ciudad de Managua; el resto se localiza en los otros departamentos
del pais. Durante el periodo 1992-1995 se hospedaron en los principales establecimientos que
conforman la oferta turistica de alojamiento 445 918 personas, de las que el 70% eran
extranjeras y el 30% nacionales.

De los 72 establecimientos considerados oferta turistica nacional, el 83.4% del total de
habitaciones corresponden a establecimientos de tipo hotelero, 11.9% a alojamientos turisticos
de caréacter no hotelero (ATCNH) y 4.7% a aparthoteles.™

Cuadro 3.1

Evolucion de la Industria de Alojamiento en Nicaragua, 1989-1995

Afio 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 % lInc. 91-95
TURISTAS 77125 106 462 145872 166 914 197 565 237 652 281 254 92.80
% Incremento - 38.03 37.01 14.42 18.36 20.29 18.34

OFERTA

HOTELERA

Habitaciones 1519 1 809 1455 1485 1404 1846 1942 33.47
% Incremento - 19.09 -19.56 2.06 -5.45 31.48 5.20

Empresas - 94 40 41 52 63 72 80.00
% Incremento - - -57.44 2.50 26.89 21.15 14.28

Fuente: Ministerio de Turismo, Boletin Estadistico, 1991-1995.

Las cifras de 1989 y 1990 no concuerdan con publicaciones posteriores del Ministerio de
Turismo, dado que a partir de 1991 se dio una revisibn en los requerimientos de los
establecimientos para ser considerados como oferta turistica. A partir de 1991, aparentemente
se observa un decremento en la oferta turistica de habitaciones, pero en realidad lo que se da
es una reclasificacion de éstas, la cual obedece al cambio del perfil de los turistas que visitan
Nicaragua en la actualidad.™

Hasta 1991, Nicaragua captaba solamente lo que se conoce como “turismo dirigido”. Este tipo
de turistas se caracterizaba por ser de origen europeo (antiguo bloque socialista), africano y
asiatico (Medio Oriente). Sus actividades principales tenian un caracter politico, ya que
participaban en actividades de los comités internacionales de solidaridad con los pueblos que
prestaban servicios voluntarios en las zonas rurales del pais. EIl Instituto Nicaragiense de
Turismo, por medio de su empresa, TURNICA, se encargaba de brindarles transporte a las

' Boletin Estadistico, Ministerio de Turismo, Capitulo IV, 1995.

12 Boletin Estadistico, Ministerio de Turismo, 1992.
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playas y otros lugares de interés al inicio de sus visitas. Sin embargo, el gasto promedio de
estos turistas era muy bajo, por lo que la actividad de alojamiento domiciliar se prolifero
durante la década del ochenta, no solo en las zonas rurales, sino también en Managua. En su
mayoria, estos establecimientos no cumplian con los requisitos basicos de calidad y muchas
veces con los de salubridad, por lo que se hizo necesaria la clausura de muchos de ellos y la
reclasificacion de los restantes.

Es importante mencionar que, aunque existe un incremento en el nimero de turistas que
ingresaron al pais entre 1989 y 1995, estas cifras no son representativas de la verdadera
actividad turistica de la nacion; ya que incluyen a los nicaragiienses con ciudadania extranjera
o los nicaraglienses “nacidos” fuera del pais (segunda generacién) que visitan Nicaragua una
o dos veces al afio. Este numeroso segmento del mercado turistico no puede ser considerado
como indicador de la demanda hotelera porque utilizan, en la mayoria de los casos,
alojamiento familiar. Cuando se menciona este importante segmento, debe considerarse que
durante la década del ochenta existi6 un éxodo de nicaragiienses hacia diferentes paises del
mundo. En la mayoria de los casos, estas personas no pudieron ingresar al pais libremente
hasta después de 1990.

Sin embargo, de acuerdo con los “tour” operadores mas importantes ha habido un cierto
crecimiento de la demanda de turismo tradicional, el cual puede notarse mas claramente en el
numero de huéspedes que reciben hoteles como: Hotel Camino Real, Montelimar y Hotel
Alhambra. Este crecimiento de la demanda puede ser poco significativo si se le compara con
paises vecinos. No obstante, debe tenerse en cuenta que este indicador demuestra un
pequefio desarrollo en la industria, después de que la actividad turistica se paralizase tras la
dificil situacién sociopolitica que vivio el pais en la década del ochenta.

A pesar del lento desarrollo de la industria, la apertura de nuevos establecimientos hoteleros
se ha hecho notar, especialmente en los ultimos tres afios. Dichos establecimientos se han
caracterizado por ser pequefios (15 habitaciones en promedio), y no constituyen
construcciones nuevas. Por el contrario, son remodelaciones de casas de familia o edificios
antiguos.*®

Nicaragua cuenta con cuatro hoteles relevantes que se destacan por su tamafio y por los
servicios que prestan. Estos hoteles son uno de playa, el Hotel Barcel6 Montelimar, y el resto
especializados en turismo de negocios, el Hotel Las Mercedes, el Hotel Camino Real y el Hotel
Intercontinental, siendo el Hotel Las Mercedes, el Gnico que no pertenece a una cadena
internacional. Todos ellos tienen la categoria de cuatro estrellas, no habiendo en el pais
establecimientos de estandares superiores.

Es importante hacer mencion del hecho de que la oferta hotelera de calidad no ha aumentado
significativamente desde la construccion de Montelimar en 1987. Esta situacion ha sido
propiciada por la falta de confianza que existia entre los inversores, dada la inestabilidad
politica que ha vivido el pais en las Gltimas dos décadas.

No obstante, si el proceso democratico se consolida con las nuevas elecciones, se espera que
inversiones por un monto superior a US$ 50 000 000, se ejecuten a partir de 1997, con la
construccion de nuevos hoteles de mayor categoria en Managua, Isla de Ometepe, Sapoa,
San Marcos, Catarina y la region autbnoma del Atlantico Sur. Entre estos proyectos
destacarian tres por llevar el sello de grandes cadenas internacionales: El futuro Hampton Inn
gue tendra un total de 84 habitaciones, el Princess-Managua con una capacidad para 100
habitaciones y una inversién superior a los siete millones de dolares y finalmente el Holyday

13 Ministerio de Turismo, Guia Hotelera.
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Inn, todos ellos situados en la ciudad de Managua. Con estas construcciones, la oferta
hotelera en Nicaragua se incrementaria, ya que se podria disponer de mas de 800
habitaciones adicionales.

A su vez, el Hotel Intercontinental tiene planeado hacer remodelaciones importantes en su
infraestructura como mobiliario y decoracién, el Hotel Camino Real esta ya en proceso de
construccion de un centro de convenciones y el Hotel Montelimar quiere ampliar su capacidad.

El sistema de clasificacion hotelera estd basado en las normas de diferentes organizaciones.
Segun miembros del sector, esta clasificacion no siempre hace justicia a los establecimientos
existentes, ya que esta basada en criterios que no reflejan la realidad del pais. Por lo tanto,
muchos hoteleros describen el sistema de clasificacion de poco objetivo. Cabe mencionar que
este sistema no ha sido revisado con la frecuencia necesaria por ninguna autoridad nacional o
extranjera y, por lo tanto, no valoriza las mejoras realizadas en los establecimientos
recientemente. A continuacién se muestra la oferta de acuerdo con el sistema de clasificacion
actual.

Cuadro 3.2

Oferta turistica nacional de alojamiento segun categoria, 1995

Hospedaje No. de Empresas % del Total No. de Hab. % del Total
HOTELES

ek 4 6 786 40.5
Fohk 1 1 40 21
*x 17 24 349 18.0
* 26 36 444 229
ATCNH'

*x 4 6 41 21
* 18 25 191 9.8
APARTHOTELES

ok 1 1 61 31
*x 1 1 30 15
Total 72 100 1942 100.0

Fuente: Boletin Estadistico. MITUR. 1995.
*Alojamientos turisticos de caracter no hotelero

De acuerdo con informacién suministrada por la responsable de registro y clasificacion del
Ministerio de Turismo, dicha institucion esta elaborando un manual de clasificacion
completamente nuevo. Este trabajo sustituira al actual sistema, el cual se caracteriza por
tomar criterios de categorizacion de diferentes fuentes, lo que da lugar a inconsistencias y
criterios subjetivos para clasificar los diferentes tipos de establecimientos. El nuevo manual
tomara como referencia los parametros de clasificacion utilizados por paises centroamericanos
y, ademas, sera adaptado a la realidad de Nicaragua. EIl Ministerio de Turismo esta dandole
prioridad a la elaboracion del nuevo sistema, aunque enfrenta serios problemas de
presupuesto y recursos humanos (solamente cuenta con dos inspectores de hoteles y
restaurantes para todo el pais).
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El total de habitaciones de mayor categoria (4*) representa el 40.5% de la oferta nacional de
habitaciones turisticas y se ubican en su totalidad en el departamento de Managua. Tres de
ellos estan en la ciudad y uno en la costa del Océano Pacifico, lo que representa el 62% del
total de habitaciones de la oferta de Managua. La oferta turistica de alojamiento de los
departamentos estd compuesta por 40 establecimientos. Segun el Plan Maestro de Desarrollo
Turistico de Nicaragua, solamente el 7.69% del alojamiento disponible es apto para el turismo
internacional, mientras que el 32.7% se clasific6 como no apto para el turismo de esa
naturaleza. Elrestante 59.61% se categorizé como muy deficiente.

Cuadro 3.3

Evolucion geogréfica de la industria hotelera

1989 1995 Cambio %
Departamento Habitaciones % Habitaciones % 1989-1995
Esteli 41 2.7 55 2.8 34
Nueva Segovia 25 1.6 - 0.0 -100
Chinandega 15 1.0 24 1.2 60
Leodn 18 1.2 99 51 450
Managua 1256 82.7 1267 65.2 1
Carazo 36 2.4 72 3.7 100
Granada 18 1.2 66 34 267
Masaya 17 1.1 21 1.1 24
Rivas 21 1.4 99 51 371
Chontales 25 1.6 33 1.7 32
Jinotega 19 1.3 22 1.1 16
Matagalpa 28 1.8 47 2.4 68
RAAS - 0.0 55 2.8 100
Boaco - 0.0 - 0.0 0
Madriz - - 14 0.7 100
Rio San Juan - - 68 35 100
TOTAL 1519 100.0 1942 100.0

Fuente: Boletin Estadistico, 1991 y 1995.

El mayor numero de turistas no étnicos de Nicaragua se hospeda en hoteles importantes de la
ciudad de Managua por ser los negocios el principal motivo de su viaje. La caracteristica
principal del segmento de negocios es que utiliza alojamiento hotelero durante los dias de
semana (lunes a jueves). Esto ocasiona que los hoteles importantes de Managua se enfrenten
a problemas serios de ocupacion durante todos los fines de semana, agudizandose todavia
mas la situacion en temporada alta.

Durante la temporada alta, la cantidad de habitaciones esta llegando a su tope. En esta época
del afo, las pocas instalaciones hoteleras disponibles tienen que operar con su capacidad casi
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al tope, ya que el mismo nimero de habitaciones tiene que ser distribuido entre los turistas de
negocios que tienen afluencia constante y uniforme al pais durante los dias de semana, y los
turistas estacionales que utilizan los establecimientos todos los dias. Cabe mencionar que de
no expandir la capacidad de alojamiento, la demanda no podra crecer ni en nimero ni en la
durabilidad de la estancia.

El nivel de ocupacion de estos hoteles se mantiene en 1.3 personas por habitaciéon, con un
promedio de estancia de dos noches. El promedio de estancia para un turista nacional en un
hotel de la capital es de 1.5 dias con un promedio de ocupacion por habitacién de 1.5
personas. En promedio, sus indices de ocupacion anual rondan el 65%.

Estos datos estan sujetos a variacion en la playa donde si existe turismo tradicional. En
Montelimar, el hotel mas representativo de esta categoria, el turista permanece hasta dos
semanas, con una ocupacion anual promedio de aproximadamente 47-50%. No obstante, un
60% de sus clientes sigue estando conformado por huéspedes locales, dado que el desarrollo
del turismo tradicional todavia es incipiente. Para el nacional, la estancia promedio es de dos
dias con un promedio de ocupacion de tres o cuatro personas por habitacion. Ello se debe a
gue el turista local frecuenta la playa en los fines de semana y con toda la familia.

En hoteles de ciudades pequefas con un rico pasado colonial como Granada o Matagalpa, el
nivel de ocupacion promedio por habitacion es de dos personas y la duracién de la estancia es
de 1.8 dias. Este indicador se distribuye de esta forma, dado que existen actividades alternas
en la zona para el turista como, por ejemplo, excursiones en el lago, visitas al mercado de
artesanias, paseo a los pueblos aledafios, etc. Este tipo de hospedajes no suele ser muy
frecuentado por nacionales salvo casos excepcionales como cuando en ellos tiene lugar la
celebracién de algin seminario o convencion.

Los precios varian considerablemente segun el tipo de alojamientos. Los hoteles de cuatro
estrellas de la capital no compiten por precio, porque que son pocos y tienen segmentos bien
definidos que les generan suficiente demanda. Las tarifas estaban a US$120 la noche y son
consideradas muy altas para la categoria que tienen.

La situacién cambia en la playa donde la noche, mas alimentos y otros servicios han llegado a
costar hasta US$32 ddlares, aunque sus tarifas mas habituales estaban alrededor de los
US$50. En contraste, la tarifa en un hotel como El Alhambra de Granada es de US$32 délares
la noche, sin incluir alimentos ni “tours” por la zona.

De acuerdo con la informacion del sector hotelero, el mercado turistico de Nicaragua esta
dividido en turismo reincidente y turista nuevo. El turismo reincidente lo comprenden
nicaragiienses con ciudadania extranjera que visitan al pais con regularidad o
centroamericananos principalmente que se dedican a actividades de negocios con una
estancia minima en el pais. El segmento turistico nuevo es el que viene al pais por primera
vez con el objetivo de realizar turismo tradicional, ya sea de playa, cultural o ecolégico.

Una de las principales politicas de promocién de los hoteleros para captar al turista que viene
por primera vez al pais es trabajar con mayoristas internacionales. En el caso especifico de
Montelimar-Barcelé que tiene contratos con agentes en el exterior como, por ejemplo, en
Canada y en Europa, los que se encargan de traer grupos de turistas a Nicaragua. Otro
ejemplo es el Hotel Alhambra que trabaja con un “tour” operador de Costa Rica, el cual les
provee de clientes europeos y norteamericanos, via Los Chiles-Rio San Juan-Gran Lago. Los
operadores nacionales también juegan un papel relevante. Careli Tour, por ejemplo, aporté 10
584 visitantes a hoteles como El Camino Real, Montelimar, Intercontinental y la Alambra.

Adicionalmente, los hoteleros participan como asociaciéon y como establecimientos individuales
en ferias de Turismo como EXPOTUR en Costa Rica, la Feria de Berlin y la Feria
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Latinoamericana de Turismo. También utilizan los indices hoteleros mundiales, periédicos,
“brochures”, revistas, guias turisticas, paginas en Internet como medios de promocién, tanto a
nivel nacional como internacional. Otro tipo de promocion se realiza por medio de los
consulados y embajadas, paquetes con lineas aéreas centroamericanas, paquetes con rent a
cars (Budget/Montelimar) y viajes de familiarizacion para los “tour” operadores.

Los hoteleros utilizan empresas proveedoras nacionales bien establecidas y autorizadas como
principales proveedores. Las empresas nacionales son muchas veces distribuidoras de
productos extranjeros, aunque el abastecimiento de comidas y bebidas es nacional.
Igualmente, el servicio de mantenimiento y limpieza es de origen nacional.

El principal problema con los proveedores nacionales es que aun no trabajan cumpliendo
especificaciones de pedidos y carecen de “stock” y de sistemas de control de calidad. A su
vez, los hoteleros se quejan de que el pais no produce enseres basicos para hoteleria como
jabones, champu, etc., lo que los obliga a recurrir a la importacion de éstos y otros bienes.
Segun el presidente de la asociacion de hoteleros, lo que hay en una habitacién es importado
en su gran mayoria. El resultado de esta situacion es el encarecimiento de los costos, ya que
los impuestos de introduccién representan el 50-60% del importe y muchas veces tienen que
ser “pagados” por adelantado y en efectivo. Los altos costes se reflejan en las tarifas de
hospedaje, las cuales son las mas altas de toda Centroamérica.

El gremio hotelero es el Unico sector que se encuentra incentivado por una ley especifica. El
Decreto sobre Inversiones Hoteleras, Centros de Diversiones y Hospitales, No. 520, del 2 de
agosto, 1960 declara de interés nacional toda inversion destinada a la construccion de hoteles
o centros de diversion que fomenten el turismo, siempre que la inversion no sea inferior a
US$795 455 ddlares aproximadamente.

Este decreto en su articulo cuatro especifica que “el inversionista que obtiene aprobacion para
operar, gozara de exencién de impuestos sobre el capital y sobre la renta por el término de
diez afios, a partir de que el MITUR declare que el centro respectivo ha entrado en operacion.
Asimismo, gozara de exencion del impuesto directo sobre el capital durante el término
comprendido entre la ejecucion de los trabajos y la fecha en que el centro empiece a operar...”

Este decreto también exonera la franquicia aduanera y consular para la importacién de toda
clase de materiales, equipos, enseres, mobiliario, maquinaria y demas articulos destinados a
la construccion y montaje del centro y sus anexos. Adicionalmente, las industrias amparadas
a esta Ey estan exentas de impuestos de las Municipalidades y Juntas Locales de Asistencia
Social.

Aparentemente, el Decreto 520 en su articulo seis da cabida a “excepciones”, lo que se presta
a que oficiales del gobierno otorguen concesiones al sector hotelero con base en favores y no
por una obligacién legislativa. Esta practica, segun los hoteleros, entorpece las operaciones
de sus establecimientos. Adicionalmente, a pesar de que existen leyes de exoneracién de
impuestos de importacion para los hoteles y otras entidades, los hoteleros se quejan de que la
legislacién vigente no es conducente de operaciones eficientes, ya que las gestiones son
complicadas y consumen tiempo.

El desembolso de altas sumas de dinero y la falta de infraestructura basica fuera de la ciudad
capital de Managua constituyen las principales barreras de entrada a la industria hotelera. No
obstante, no existe una entidad que controle la apertura y operaciones los nuevos entrantes, y

4 Decreto 520. Sobre Inversiones Hoteleras, Centros de Diversiones y Hospitales. 2 de
agosto, 1960.
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gue no hay un control fiscal para esos establecimientos. El Ministerio de Turismo tampoco se
responsabiliza por supervisar la calidad de los servicios ni de los establecimientos.

Como conclusion se presenta un andlisis FODA de este sector.

Fortalezas

1) Disponibilidad de un ley que incentiva la inversion en hoteleria

Debilidades

1) Persistencia de una imagen negativa del pais

2) Escaso desarrollo de una oferta de calidad

3) Escaso desarrollo de la infraestructura basica fuera de la capital
4) Dificil acceso a fuentes de financiacion

5) Deficiente apoyo de los proveedores locales

6) Baja oferta de mano de obra calificada para el sector

Oportunidades
1) Altas expectativas de mejora del pais despertadas tras el Gltimo proceso electoral
2) Construccion de nuevos hoteles de calidad

3) Diferenciacion de la oferta con distintivos auténticamente autéctonos

Amenazas
1) Que no se cumplan dichas expectativas

2) Incremento de la demanda muy por encima de los niveles de la oferta

3.2.2 “Tour” operadores

De los 19 “tour” operadores registrados en MITUR, la realidad es que existen tan solo tres o
cuatro compafiias en operacion constante y dos o tres en actividad esporadica. El resto son
agencias de viajes emisoras que tienen licencia para operar con visitantes extranjeros en el
pais, pero que no funcionan como tal; pues durante el gobierno sandinista se obligaba a toda
empresa que movilizara turistas a que tuviera su licencia de “tour” operador.

Los “tour” operadores registrados son, en su totalidad, de nacionalidad nicaragiiense. No
obstante, existen algunas empresas costarricenses que no estan registradas por ninguna
autoridad, que estan acaparando el mercado de Rio San Juan y del Lago Cocibolca. Si bien
es cierto que estas empresas traen consigo nuevos visitantes, su contribucién al desarrollo del
sector podria ser mayor dado que no utilizan ni transporte ni mano de obra nicaragiiense.

Ademas dado que la mayoria de los hoteles de categoria superior estan localizados en la
capital, también se da la concentracion de todos los “tour” operadores que estan registrados
en Managua.
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Existe en Nicaragua un “tour” operador especializado en turismo de aventura que ofrece
productos disefiados al gusto del cliente o “tailored-made tours” como son los viajes de caceria
de codornices u otras aves migratorias en la selva del Rio San Juan o los “foto safaris” en el
norte del pais. Estos ultimos son arreglados con meses de anticipacion y tienen costos
elevados. Una expedicién de caceria de seis personas por cuatro dias puede llegar a suponer
de US$1 500-US$2 000 délares por cliente, incluyendo guias, alojamiento, comida especial,
municiones y transporte. Dado el potencial que tiene Nicaragua como destino de naturaleza
se hecha en falta mas “tour” operadores especializados en este campo.

Fuera de este caso excepcional, los paquetes que se ofrecen no son diferenciados, porque su
publico es de lo méas variado. Como ejemplos, se encuentran los “city tours” de un dia a
Managua, incluyendo visitas a la Catedral, Malecén y Teatro Nacional, y al volcan y el
mercado de artesanias de Masaya. Otros “tours” son mas elaborados como los que se
ofrecen para los interesados en café, caballos andaluces o las tradiciones indigenas de los
Pueblos Blancos. También existen “tours” mas exclusivos como son las visitas a Corn Island.

Los “tours” de un dia tienen un costo que oscila entre los US$40 y US$70 dolares e incluyen el
almuerzo y los servicios de un guia. Sin embargo, la mayoria de estos “tours” ya vienen
incluidos en paquetes de 2 a 14 dias con transporte aéreo y terrestre, alojamiento, impuestos y
propinas. El precio promedio es de US$650 por persona durante siete dias. La mayoria de
los “tour” operadores no tienen un sistema de costos bien montado por lo que se les hace
dificil conocer con exactitud sus resultados econémicos.

Cabe mencionar que la falta de demanda y la escasez de infraestructura basica, asi como de
seguridad, no ha favorecido que se exploten muchos de los atractivos con que cuenta
Nicaragua. En opinién del sector, actualmente se esta ofreciendo el 20% de lo que se podria
llegar a ofrecer. Por ejemplo, las viejas ciudades mineras de rico pasado colonial, que se
encuentran en el norte del pais, no estan accesibles al publico, lo mismo que las comunidades
indigenas que viven en la Misquitia. A su vez, el turismo de aventura apenas esta desarrollado
y existen multitud de playas en ambos lados del océano que claman por ser explotadas
turisticamente. Solo se necesita de creatividad, del apoyo gubernamental para salvar estas
dificultades, como del respaldo financiero de los bancos para sacar todos esos nuevos
productos a flote.

En el caso de turismo tradicional, los “tour” operadores utilizan una estrategia de mercadeo
bien definida en la cual venden al pais por medio de circuitos establecidos o de paquetes.
Este tipo de venta se lleva a cabo principalmente en ferias internacionales donde los “tour”
operadores participan junto al Ministerio de Turismo. Los mayoristas reciben folleteria y
materiales promocionales durante las ferias y, ademas, se establecen contactos para realizar
futuros negocios. Otros medios utilizados para promocion son las paginas en INTERNET y las
ventas a mayoristas por medio de correo electrénico. A su vez, se da la participacion en
publicaciones regionales y la oferta de paquetes conjuntos con las lineas aéreas. El mercadeo
también se efectla por medio de invitaciones a los mayoristas a “fam trips”, oferta del producto
por correo, visitas personales, seminarios y presentaciones. A nivel local, el gremio de “tour”
operadores realiza promocion indirecta del pais por medio de programas de television,
articulos de opinion y noticias en la prensa. EIl objetivo es colocar los diferentes destinos a
visitar en la mente de los clientes (“Top of Mind”). Para el turismo de aventura, la estrategia de
promocién es diferente. Se efectla por medio de inserciones publicitarias en publicaciones
especializadas, como la revista “Frontiers. En cuestiones de mercadeo es Careli Tours la
empresa mas activa. Esta Ultima genera un mercado de 10 584 personas en el afio y se
estima que genera 3/4 de los ingresos que produce el sector.
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En el caso muy particular de Nicaragua, la venta y promocion del pais esta ligada a la imagen
internacional de la nacion y de los paises de la region, y por ser tan negativa, los esfuerzos
promocionales no han producido los resultados deseados.

Dada la etapa naciente del gremio de turismo receptivo en Nicaragua, es demasiado pronto
para prever fusiones, absorciones o expansion a otras geografias. En el caso excepcional de
Careli, si se da expansion a otros negocios, pero hay que recordar que esta empresa va
mucho mas adelante que el resto de la industria.

Actualmente, no hay legislacién que beneficie al gremio “tour” operador directamente, como
tampoco existe ninguna normativa clara que regule al gremio o cree unos minimos estandares
de calidad. Segun los “tour” operadores mas importantes, no hay barreras de entrada para
ingresar a la industria. Basta con llenar una solicitud, pagar una matricula y llenar otros
requisitos de rigor, y con eso cualquiera puede convertirse en un “tour” operador. No obstante,
hay dificultades que hay que superar como contar con financiacion suficiente para invertir en
activos asi como disponer de un “know how adecuado.

Con el animo de alcanzar los niveles de calidad que le permitan competir internacionalmente,
los “tour” operadores importantes tienen convenios con hoteles de primera linea para ofrecer
un alojamiento superior a sus clientes. Igualmente, tienen contratados los servicios de
restaurantes en las diferentes ciudades que visitan y acuerdos con los duefios de las
propiedades que incluyen en sus “tours”, como son las haciendas cafetaleras y la destiladora
de ron Flor de Cana.

Con respecto al transporte acuatico, se sirven de proveedores del lugar que les prestan sus
servicios, como en el caso de los lancheros en Granada. El nimero de proveedores de
calidad es limitado, dado que la compra y mantenimiento del equipo tiene un costo elevado.
Usualmente, los precios de transporte estan incluidos el costo del “tour” y dependen de la
cantidad de personas que participan en él. Un paseo en lancha por las Isletas del lago
Cocibolca puede costar entre US$25 y US$30 para un grupo de seis personas.

En cuanto a los proveedores externos cabe mencionar que los medios de transporte como
buses y microbuses son importados de Estados Unidos o paises centroamericanos, asi como
también el equipo de computadoras y de comunicaciones. En algunos casos, los articulos de
folleteria y promocionales son elaborados en el exterior. Para los “tours” de caceria o pesca
todos los insumos son importados de EUA donde el “tour” operador tiene sus contactos
establecidos de antemano.

En cuanto al servicio de los guias son muy pocos los que cuentan con una adecuada
preparacion y dispongan de conocimientos de idiomas. Su escaso numero representa una
seria limitante para el desarrollo de este sector.

Careli Tours, un ejemplo exitoso del negocio de Turismo Receptivo

En la actualidad, es el “tour” operador mas importante del pais. Naci6 el 1° de marzo, 1992
en Managua, , como una iniciativa, fruto del azar y la creatividad de Raul Calvet, paraguayo de
vasta experiencia en el ramo de turismo. Careli Tours, que comenzd con cuatro empleados, ha
crecido significativamente durante sus cuatro afios de operacion y ha llegado a tener 35
empleados, una flota de cuatro buses y un ingreso anual de 10 584 turistas. Sus productos van
desde “tours” diarios hasta paquetes de 14 dias que incluyen alojamiento, comidas y recorridos de
interés. Adicionalmente, cuenta con una agencia de viajes minorista y otra mayorista, y dos
oficinas de ventas (una en Montelimar y otra en el Hotel Camino Real). En un futuro cercano
Careli Tours planea diversificarse por medio de la creacion de tres oficinas especializadas: turismo
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convencional, de aventura y de convenciones.

Careli es un excelente ejemplo de un “tour” operador que genera ingresos significativos y que
contribuye al desarrollo turistico del pais. Entre sus caracteristicas mas sobresalientes estan la
formacion especializada que le da a sus recursos humanos, los cuales son seleccionados
cuidadosamente; el sistema informatizado de control de costos y reservaciones que fue disefiado y
montado especialmente para la compafiia y que les permite operar con gran eficiencia; su cultura
empresarial que esta basada en la disciplina y el orden en todas las operaciones y, finalmente, el
liderazgo visionario ejercido por sus duefios. Careli también es muy activa en su promocion, la
cual cubre por medio de correo electronico e INTERNET, participacion en ferias internacionales
y por medio de un programa de television a nivel nacional.

Careli ilustra como la inversién privada llevada a cabo con orden y trabajo, a pesar de
limitaciones economicas, puede convertirse en un instrumento para la promocion y venta del pais.
Por otro lado, Careli es un ejemplo de servicio con calidad superior. Segun su duefio, “el cliente no
acepta calidad de segunda categoria, por lo tanto competimos como si se tuviera 500
rivales...Nuestros rivales son empresas en la region centroamericana, por lo tanto trabajamos de
tal forma que si el cliente tuviera que elegir, nos eligiera a nosotros...”
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Fortalezas
1) Pais con recursos culturales y naturales tinicos

2) Convinacion de estos atractivos en un espacio geografico muy concentrado

Debilidades

1) Persistencia de una imagen negativa del pais

2) Minimo desarrollo de empresas “tour” operadoras

3) Escaso desarrollo de productos

4) Falta de mayores infraestructuras fuera de la ciudad de Managua

5) La seguridad es una limitante seria especialmente en el norte del pais
5) Dificil acceso a fuentes de financiacion

6) Deficiente apoyo de los proveedores locales

7) Bajo numero de guias calificados

8) Falta de una regulacion de las actividades del sector

Oportunidades
1) Altas expectativas de mejora del pais despertadas tras el dltimo proceso electoral
2) Especializacion de la oferta

3) Desarrollo de nuevos productos

Amenazas
1) Que no se cumplan con dichas expectativas
2) Crecimiento de los niveles de inseguridad

3) Cancelacion de posibles paquetes porque la oferta hotelera no pueda absorver la
nueva demanda generada

3.2.3 Transporte

El flujo de turistas internacionales llegados al pais durante 1992-1995, segun via de ingreso
utilizada, se caracteriza porque los cuatro puestos fronterizos terrestres de acceso a
Nicaragua, ubicados en la frontera norte y sur del pais, recibieron en promedio el 58.6% del
total de turistas. En tanto el aeropuerto internacional ocupa el segundo lugar en importancia al
ingresar el 36.8% del total y el ingreso por medio de los puestos acuaticos acumulo 4.6%.

La llegada de turistas por via terrestre ocupa el primer lugar en importancia en relacion con las
vias de ingresos al pais. El hecho de que la mayoria de visitantes llegue al pais por vias
terrestres, indica que la industria turistica de Nicaragua todavia no esta desarrollada. Los
turistas procedentes de Centroamérica son los que utilizan mayoritariamente (87.4%) este tipo
de puestos fronterizos. Los ingresos por via acuatica suman el 4.8% ya que los cruceros son
un sector incipiente en Nicaragua.
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Los turistas tradicionales se movilizan por el pais por medio del transporte de las agencias
“tour” operadoras y en un porcentaje minimo utilizan otro tipo transporte. Los turistas de
negocios, que representan la mayoria de los visitantes (44.8%), frecuentemente utilizan
vehiculos alquilados. El uso de los taxis se limita a traslado de personas del aeropuerto al
hotel y viceversa y a arreglos efectuados entre el conductor y el cliente. La capacidad
instalada de transporte turistico del pais se resume a continuacion.

Cuadro 3.4
Tipo de Transporte Capacidad Instalada*
Aéreo internacional 3 732 asientos
Aéreo nacional 960 asientos
Autos para arrendar 800 autos
Taxis aeropuerto 18
Taxis en general 3000
Autobus publico 1000
Hidrofoils 3

*Datos fueron calculados en una via solamente.

Fuente:Asociacion de Lineas Aéreas, Hertz, Budget, Toyota-
Rent a Car, Cooperativas de Taxis 23 de Febreroy 25 de  Febrero,
Hotel Alhambra, Ministerio de Construccion y
Transporte.

Transporte aéreo

Segun informacién de la asociacion de lineas aéreas de Nicaragua, el 36.8% de los turistas
entran al pais por via aérea y, aunque el numero de visitantes ha aumentado
considerablemente, la oferta de asientos ha permanecido estéatica en los Ultimos cinco afos.
El transporte aéreo se ha convertido en el medio que utilizan preferentemente los hombres de
negocios y los pocos turistas extranjeros que viajan a Nicaragua para conocer el pais.
También viajan por avion muchos nicaraglienses que residen en USA, los que viven en Costa
Rica o Honduras suelen utilizar su propio transporte.

En este periodo no ha ingresado ninguna linea aérea al pais, excepto Aero Segovia y en un
futuro United Airlines, de nacionalidad estadounidense, que se espera que entre en
operaciones durante el primer trimestre de 1997, cubriendo la ruta Nicaragua-San. Francisco
con conexiones con el Lejano Oriente. Contrariamente, se han retirado SAHSA y Cubana a
causa de serios problemas financieros que las llevaron a la quiebra.

La industria del transporte aéreo desde Nicaragua y hacia ella estda compuesta por un total de
nueve lineas aéreas que prestan servicio regular. De las aerolineas que viajan desde
Nicaragua y hacia ella existen dos estadounidenses -American Airlines y Continental-, una
europea -lberia-, una cubana -Aero Segovia-, dos nicaragtienses -Nica y Costefia Airlines, que
ofrece servicio local tres veces al dia hacia Corn Island, Las Minas, San Carlos, Waspan y
otras localidades de la costa atlantica- y otras tres centroamericanas mas -Lacsa, Copa y
Aviateca-. Adicionalmente, existen representaciones de aerolineas europeas y suramericanas,
como KLM, Air France, British Airways, Alitalia, LanChile y LTU. En promedio American
Airlines transporta el 54% de los pasajeros; Nica, 33%; Lacsa, 8% e lberia, 6% (via Miami).
Los vuelos charter de Canadéa captan un 3% de los visitantes a Nicaragua.
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Las aerolineas de la Corporacion TACA se caracterizan por transportar turismo étnico o de
negocios dentro de la region centroamericana. Por otro lado, American Airlines transporta
principalmente a hombres de negocios estadounidenses, politicos, funcionarios de organismos
no gubernamentales, reporteros y grupos religiosos. COPA se encarga de enlazar a Sur
América con el istmo centroamericano e lberia, por su parte, atiende al segmento europeo que
viaja directamente a Nicaragua via Miami.

Las ciudades que estan conectadas directamente con Managua sin hacer ninguna escala
serian: Miami y Houston en Estados Unidos de Norteamérica y San Salvador, San José y
Panama en Centroamérica. Seguidamente se ofrece la frecuencia de vuelos de estas
aerolineas a distintas regiones del mapa mundial:

Cuadro 3.5
Capacidad minima instalada de asientos para viajar

via aérea hacia Nicaragua

Mercado Frecuencia de Vuelos Capacidad de asientos
Semanal Semanal
Norteamérica 40 3662
Mexico (11) (605)
Miami (25) (2513)
Houston (4) (544)
Centroamérica 25 1635
Europa y Otros 11 327
TOTAL 76 5624

Fuente: Elaboracién propia con base en datos suministrados por el Lic.
Mario Medrano. Gerente General. NICA. Calculado en una via.

El tipo de aviones que usan las aerolineas que viajan a Nicaragua es muy variado, aunque el
mas comun es el Boeing 737 de 125 pasajeros, utilizado por NICA, Aviateca, Lacsa y COPA.
Iberia utiliza un DC-9 de 95 pasajeros, American vuela con un 727 con capacidad para 156
personas y Continental con un 737-300 de 136 asientos. La Costefia utiliza aviones pequefios
de 17 asientos. Segun las autoridades de la Corporacion TACA en Nicaragua, el equipo
utilizado para transportar pasajeros desde el pais y hacia él estd en muy buen estado, ya que
cuenta con aviones nuevos como los de NICA y Continental.

Durante temporada baja, la ocupacion oscila entre el 35 y el 70%. Sin embargo, sube durante
temporadas pico (Semana Santa, julio/agosto y fin de afo), y llega a ser entre el 65-90%. Esta
distribucion es causada principalmente por el tipo de turismo que visita Nicaragua, el cual es
principalmente étnico. A continuacion el siguiente cuadro muestra un detalle de distintas
tarifas aéreas ofrecidas por el sector.

Cuadro 3.6
Tarifas Aéreas de algunas rutas

internacionales hacia Nicaragua *
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Ruta Tarifa (US$) Linea Aérea

Miami-Managua-Miami 442 American, NICA, Iberia
Los Angeles-Managua-Los Angeles 638 Continental, American, TACA
S. Francisco- Managua-S. Francisco 718 Continental, American, TACA
Quito-Managua-Quito 630 Lacsa
Toronto-Managua-Toronto 610 Air Canada

588 American
Madrid-Managua-Madrid 987 Iberia
Frankfurt-Managua-Frankfurt 1063 Iberia

Fuente: Viajes Atlantida e Iberia.

* Las tarifas incluyen impuestos, son validas para viajar en dias de semana, validez
de 30-90 dias.

Estas tarifas se vencen el 30 de noviembre por comenzar el ciclo de temporada
alta. Existen tarifas mas bajas que no son publicadas por las lineas aéreas.

Es importante sefialar que las compafiias centroamericanas manifiestan ofrecer tarifas
especiales para turistas que las venden exclusivamente a mayoristas con descuentos de hasta
un 40%, pero lo cierto es que los “tour” operadores no reconocen que las aerolineas estén
dando este tipo de incentivos al visitante para que acuda al pais y se quejan del poco apoyo
gue reciben de las mismas para abrir el mercado nicaragtiense al exterior.

En el caso de NICA, su ingreso por pasajero por milla (Yeald) es de hasta US$0.40, cuando el
costo promedio de la industria oscila entre US$0 09 y US$0 16. Este valor es muy elevado si
se tiene en cuenta que la contribucion que perciben las aerolineas por volar a los paises
asiaticos, que tradicionalmente son las rutas mas rentables, es de unos US$0 15.

Las tarifas han estado estaticas en los Ultimos cinco afios, excepto en temporada de turismo
étnico (julio/agosto y diciembre). La division de Aeronautica Civil mantiene los precios
regulados para todas las tarifas saliendo de Nicaragua. Estos calculos se realizan con base
en costos, principalmente tomando en cuenta el precio del combustible. EIl objetivo de este
control es cuidar la estabilidad financiera de las lineas aéreas. Cuando las compafiias aéreas
desean ofrecer tarifas especiales o vuelos extras durante los periodos pico, Aeronautica se
encarga de analizar los cambios y otorgar las autorizaciones segun sus criterios.

Cabe destacar que para algunos miembros del gremio esta practica es injusta y muchas veces
basada en favoritismos. En el caso particular de American Airlines, la compafiia aduce que el
control ejercido por Aeronautica sobre las tarifas, saliendo de Nicaragua, favorece a las lineas
aéreas de la Corporacion Taca, ya que les permite fijar sus tarifas a un nivel establecido,
usualmente a un precio alto, que les permite cubrir sus costes de operacion que son
generalmente superiores. Al existir dicha regulacion, empresas como American Airlines se ven
imposibilitadas de ofrecer tarifas mas bajas de las que rigen en el mercado, impidiéndose la
oferta de precios mas accesibles para el cliente y la posibilidad de llevarse una participacion
mas grande del mercado.

American Airlines asegura que las regulaciones de Aerondutica Civil no son conducentes para
gue lineas aéreas interregionales operen con eficiencia en Nicaragua. Por el contrario, estas
regulaciones son sumamente proteccionistas y operan bajo la modalidad de reciprocidad. Es
decir, que ninguna linea aérea internacional puede entrar al mercado nicaragiiense si a la
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linea aérea nacional no consiente en establecer acuerdos bilaterales reciprocos. Esta
situacién ha llevado a lineas aéreas como American Airlines a catalogar la politica actual como
adversa a la competitividad y, por lo tanto, a la mejoria en los precios y los servicios a los
pasajeros, dado que esta impidiendo que lineas aéreas mas eficientes puedan incursionar en
cielos nicaraglienses para captar pasajeros.

La Corporaciéon Taca goza de influencia importante en la region, lo que le permite ejercer
control sobre las tarifas y los itinerarios de las lineas aéreas en Centroamérica. Este control se
logra por medio de acuerdos entre las autoridades de cada pais y la linea aérea local. Como
se mencion6 en su momento oportuno, Nica, Lacsa y Aviateca fueron incorporadas a la
Corporacion Taca, de nacionalidad salvadorefia. Estas tres compafiias tienen identidades
nacionales dentro de sus paises, pero para fines de promocién lo hacen como grupo
consolidado. Por su parte, COPA de Panama entré en una alianza estratégica con la
Corporacion con el propésito de bajar costos por medio de la compra conjunta de repuestos,
seguros, combustible e imagen Unica para fines de mercadeo.

Sumada a esta situacion, existe la agravante que el turismo tradicional no utiliza las lineas
aéreas regionales, sino que prefiere las aerolineas grandes y reconocidas como American
Airlines o Continental Airlines. Los “tour” operadores europeos se quejan de la poca
accesibilidad al pais, la cual es causada principalmente a que no existen mayores incentivos
para que mas lineas aéreas entren al mercado nicaragliense y se reduzcan las tarifas de los
boletos.

El sentimiento de descontento que predomina entre algunos miembros del sector de transporte
aéreo también se debe al monopolio de los servicios del aeropuerto y de sus tarifas los que
han sido calificados de caros por ser hasta tres veces mas elevados que los del resto de
Centroamérica. Por otro lado, hay fuertes criticas a la practica de no otorgar certificados de
operacion a largo plazo, sino que existe la regulacion de renovarlos anualmente.

Dado que en Nicaragua la competencia no se lleva a cabo por medio de precios, la rivalidad se
establece con base en la calidad del servicio que se ofrece (el buen trato al cliente,
conveniencia del equipaje, atencion a bordo, seguridad, puntualidad, etc.) aunque, en la
mayoria de las ocasiones, los pasajeros escogen su linea aérea con base en los itinerarios
ofrecidos y los horarios de vuelo.

Existen fuertes barreras para entrar a la industria, ya que el proceso es burocratico, limitado y
con base en favoritismo, pues no existe una ley que promulgue el cumplimiento u otorgamiento
de licencias o permisos por lo que muchas veces las compafiias quedan a merced del ministro
de turno.

Los proveedores mas importantes para las compafiias aéreas son el servicio de combustible,
los servicios del aeropuerto y los servicios de comida a bordo (“catering”). Todos los servicios
son de mucho apoyo a la industria, ya que los representantes del gremio los calificaron de
buenos, pero aducen que hace falta més diversidad en la oferta para poder elegir entre un
mayor numero de ellos aquél que ofrezca el mejor servicio a precios mas razonables.
Particularmente, las aerolineas extranjeras como American y Continental son las Unicas
compafiias que tienen por proveedores a extranjeros, quienes se encargan de preparar los
alimentos de servicio a bordo.

Finalmente, una mencién especial merece el transporte aéreo interno que podria servir de
motor de desarrollo del turismo en el pais pero que de hecho no lo hace dado las pocas rutas
abiertas, el escaso numero de frecuencias en los vuelos y sus elevadas tarifas. Haria falta
habilitar mas infraestructuras aeroportuarias y conceder mas facilidades en la financiacion de
este tipo de compafiias para que el sector prospere.
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Como conclusién se presenta un analisis FODA de este sector:

Fortalezas

1) Coordinacion de vuelos a nivel regional

2) Mejora del servicio al cliente. Ej.: facilidades al hombre de negocios

3) Aumento de las ofertas promocionales a nivel regional

4) Apoyo al desarrollo del sector. Ej.: organizacion y patrocinio de eventos turisticos

5) Sector que goza de amplias ventajas fiscales

Debilidades

1) Persistencia de una imagen negativa del pais

2) Tarifas aéreas no competitivas

3) Altas barreras de entrada

4) Escasa interconexion directa con otros destinos

5) Deficiente infraestructura y administracion del aeropuerto

6) Oferta limitada de servicios de apoyo

Oportunidades
1) Altas expectativas de mejora del pais despertadas tras el dltimo proceso electoral

2) Posible liberacion de la oferta y disminucion de las tarifas

Amenazas
1) Que no se cumplan con dichas expectativas
2) Que no se desarrolle la liberacion de la politica aérea

3) Que el aeropuerto de Managua no tenga la infraestructura necesaria para el ingreso de
mas aerolineas

4) Cancelacion de billetes de vuelo porque la oferta hotelera no pueda absorver la nueva
demanda generada

Renta a cars

En Nicaragua existen alrededor de 15 compafiias de alquiler de vehiculos, de las cuales nueve
se encuentran registradas formalmente y seis pertenecen a la Asociacién de Arrendadores de
Vehiculos. Todas las compafiias se ubican en la Ciudad de Managua, aunque algunas tienen
sucursales en Montelimar, Jinotepe, Matagalpa, isla de Ometepe y Granada.

La industria ha experimentado diversos cambios en los ultimos cinco afios. Con el gobierno de
la Sra. Violeta de Chamorro se paso de tener tres compafiias de alquiler de vehiculos a seis y
luego a nueve. Anteriormente, solamente Budget consiguié mantenerse en medio del régimen
sandinista junto con otras compafias familiares que alquilaban vehiculos usados. Durante la
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década del ochenta cerr6 Hertz igual que muchas otras representaciones internacionales,
logrando volver a operar en 1991.

Del total de empresas arrendadoras de autos, tres son reconocidas internacionalmente:
Budget, Toyota y Hertz, que es la mas antigua del pais. Hoy en dia, Budget es la compafiia
lider, con el 50% del mercado. Las principales compafias nacionales son: Lugo, Targa, Leo’s,
Auto Express y Hyundai.

La flotilla de la industria esta compuesta de alrededor de 700 a 800 carros. Las compafiias
mas grandes como Budget, Hertz y Toyota tienen flotas entre 100 y 300 autos. Las
compafiias nacionales tienen entre 15 y 40 vehiculos. Deben tomarse en cuenta los altos
costos del financiamiento, los plazos limitados y el limitado tamafio del mercado para justificar
el tamafo reducido de la flotilla de las agencias nacionales.

Los autos, en su mayoria, estan en buen estado; sin embargo, esto se debe al esfuerzo que
realizan las compaiiias por cuidar su flotilla en situaciones completamente adversas como son
el mal estado de las calles y carreteras y la falta de sefiales de transito. No obstante, a causa
del programa de exoneraciones del 50% de impuestos que gozan estas empresas por la
adquisicién de los vehiculos, se ven comprometidas a no vender sus autos hasta después de
tres afios. Esta situacion afecta negativamente al sector, ya que un automoévil de alquiler tiene
una vida til de un afio a lo sumo.

La ocupacion promedio anual de los vehiculos es aproximadamente del 70%. Durante la
temporada pico (julio/agosto y navidad), los autos son alquilados principalmente por
nicaraglienses con residencia en el exterior. En cambio, en el resto del afio, los vehiculos son
utilizados, de lunes a jueves mayoritariamente, por ejecutivos de compaiiias regionales que
visitan al pais y los fines de semana por el turista nacional que desea desplazarse hacia la
playa o la montafia en autos rentados.

Las tarifas para alquiler de vehiculos estan fijadas intencionadamente entre los miembros de la
asociacion de rent a cars que forman un bloque de seis compafiias. La tarifa mas barata es de
US$30 dolares y la mas cara es de US$145 dolares (incluyendo seguro), en funcion del tipo de
carro que se alquile.

Las principales politicas para captar a los clientes son los descuentos especiales a compafiias,
la acumulacion de millaje en lineas aéreas como American Airlines y Continental, el puntaje
extra para miembros de clubes hoteleros, la aparicion en publicaciones turisticas (Revista On
Board) y tarifas especiales de fin de semana.

Para atraer a sus usuarios otras compafiias ofrecen servicio de teléfono celular, servicio de
conductor, tarifas especiales de un mes, financiamiento del pago para las empresas y servicio
de llevar el carro a un destino determinado.

Las diferentes compafiias sirven al mismo tipo de mercado: segmento de negocios, turismo
étnico y turismo nacional. La base de la competencia es el servicio, ya que las tarifas son
uniformes para todas las compafiias. Las compafiias multinacionales como Hertz y Budget
utilizan el renombre de sus empresas para captar al turista extranjero que prefiere lo conocido.
Estas dos compafiias gozan de la asesoria técnica de sus matrices en mercadeo, lo que les
ayuda a colocarse mas rapidamente en la mente de los usuarios. En el caso de Hertz, el
posicionamiento se da con base en la seguridad, ya que esta compafiia garantiza que sus
automéviles no llevan distintivos de identificacion de la empresa para que los clientes se
sientan seguros que no seran reconocidos como turistas o blanco de ningun acto delictivo.
Ademas, Hertz cred su propio mapa para ofrecer un instrumento de orientacion adecuado.
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En la actualidad, no existe realmente un organismo regulador de la actividad de arrendamiento
de carros, no se sabe a ciencia cierta cuanto genera en ingresos este sector ni cuantas
personas son empleadas en él. No hay controles de calidad y practicamente cualquiera puede
pagar su licencia para operar en este sector y gozar de todos los beneficios fiscales. Segun
miembros del gremio, actualmente los requisitos para formar una compafiia de alquiler de
vehiculos son muy débiles, ya que muchas veces se incluyen autos usados de mas de tres
afos en las flotillas 0 no se cumple con el nUmero minimo de autos requeridos.

Dado que la inversion para iniciar una compafiia arrendadora de autos es alta las casas
concesionarias se han diversificado estableciendo agencias de “rent a cars”, como en el caso
de Toyota, Hyundai, Honda/Volkswagen, Dahaitsu, Subaru y KIA que abastecen a Budget,
Targa, Lugo y Auto Express. Esta practica disminuye los costos de mantenimiento.

De acuerdo con el gremio, existe un vacio en cuanto a Ley de Incentivos a la Inversion
Turistica. No existen exoneraciones fiscales en cuanto a derechos de rodamiento y compra de
repuestos y accesorios. Por el contrario, se ha visto un incremento a las tasas de impuesto
sobre la venta. Por otro lado, si los autos se venden antes de los tres afios de uso, el duefio de
la agencia de arrendamiento debera pagar la cantidad completa de los impuestos por cobrar
por ese vehiculo. Una de las intenciones del gremio es lograr que se les conceda pagar
impuestos proporcionales al tiempo de uso del vehiculo, como ocurre en Costa Rica y
Panama. Esta situacion se atribuye a la falta de interés del gobierno en este rubro, o bien, a la
falta de conocimiento del potencial del turismo como fuente generadora de ingresos.

A su vez, sienten como molestia que el aeropuerto internacional carezca de las instalaciones
apropiadas para alojar las representaciones del gremio. Actualmente, los “rent a cars” estan
localizados en la seccion de recepcion de pasajeros de vuelos internacionales, la que
comparten con un cafetin, servicios sanitarios y vallas de seguridad. Ademas de las serias
limitaciones de espacio y de las altas tarifas de alquiler, las oficinas de “rent a cars” tienen
dificultades para ofrecer comodidades a sus clientes, como, por ejemplo, aire acondicionado,
asientos y teléfono. En el area de los “rent a cars” tampoco se ofrece mantenimiento
suficiente a los servicios sanitarios y de limpieza en general por parte de la administracion del
aeropuerto.

Otra debilidad, del sector es que hasta la fecha de este informe no existe en el pais una poéliza
de cobertura total para proteccion contra dafios. Existen algunas compafiias arrendadoras
gue no tienen poliza con el Instituto Nicaragliense de Seguros, que controla esta actividad,
sino que cubren los dafios con fondos propios, o que puede causar inestabilidad a la imagen
del gremio, porgue los clientes no se encuentran respaldados por una compafia aseguradora.
Adicionalmente, existe poca cooperacion de la policia nacional de transito en momentos de
emergencia como choques o accidentes. Es mas, en ocasiones, se les ha denunciado por
aceptar sobornos y fallar injustamente en contra de los conductores de autos alquilados. Por
otro lado, en cuanto a tramites se refiere, la autoridad policial tiene un aparato burocratico
extenso que representa una gran pérdida de tiempo y altos costos. Todo ello hace que el
obtener las placas para vehiculos, permisos y otros documentos sea realmente un proceso
largo y tedioso. La industria espera que se realicen reformas para que los tramites
administrativos se agilicen. Finalmente, cabe mencionar que la policia nacional necesita
desarrollar mecanismos efectivos que le permitan luchar contra el vandalismo o robo de autos.

Fortalezas

1) Presencia de marcas de renombre internacional que compiten entre si
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2)

Sector que goza de ciertas ventajas fiscales

Debilidades

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Poca diferenciacion de la oferta

Alta depreciacion de los vehiculos por el mal estado de las carreteras
Falta de un ente que regule la actividad de esta industria

Dificil acceso a fuentes de financiacion

Limitantes en la cobertura de seguros

Deficiente infraestructura del aeropuerto

Poco apoyo del Ministerio de la Gobernacion

Oportunidades

1)

Remodelaciones en el aeropuerto de Managua

Amenazas

1)
2)

Incremento de la inseguridad en la zona

Que en el aeropuerto de Managua no se realicen las reformas necesarias
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Budget Rent a Car
Una Muestra Ejemplar de la Competitividad en Accién

Budget-Nicaragua nacié en 1976 como una iniciativa de varias familias de espiritu
emprendedor. La empresa atraveso por un periodo de crisis durante los 80’s a causa de que el
gobierno de ese entonces ponia muchas dificultades para conseguir divisas. Budget necesitaba de
ellas para poder pagar los costos de la franquicia y para adquirir nueva flota. A pesar de esas
adversidades, consiguid sobrevivir, lo que da una muestra de su gran espiritu luchador.

Hoy por hoy, Budget Rent a Car ocupa el tercer lugar en tamafio de las agencias de
Budget en América Latina, y es superada solamente por Panama y Venezuela. Su flota es de 300
automoviles y posee el 50% del mercado nacional, lo que le confiere el liderazgo de esta industria
en Nicaragua.

Budget compite con base en una estrategia de diferenciacion, distinguiendose por la
calidad de servicio, lo que le permite bajar sus costos y ofrecer un mejor servicio al cliente a precios
accesibles. Adicionalmente, Budget Nicaragua sobresale por ser una de las empresas lideres que
han sabido ejecutar con éxito su estrategia, lo que le ha valido para ser considerada como un
ejemplo de orden, planeamiento y calidad.

Su gerente general, Ing. Gabriel Solorzano, creador y ejecutor de la estrategia que ha
llevado a esta empresa a la cumbre del éxito, explica que se hizo una reorganizacion interna antes
de modificar la estrategia, se analiz6 el entorno de acuerdo con las teorias de competitividad y
luego se lanzd en la busqueda de un nicho que no estaba cubierto que era el de diferenciacion.
Hasta 1993, las condiciones del mercado exigian a los miembros de la industria de arrendamientos
de autos que se compitiera con base en costos. Budget salié a la vanguardia y demostré que se
podia diferenciar sin necesidad de participar en una guerra de precios.

El recurso humano en Budget Nicaragua es el principal factor de excelencia, puesto que los
empleados poseen plena libertad para tomar decisiones inmediatas y reaccionar ante la necesidad
del cliente. Son personas que se sienten parte de la empresa, comparten su cultura y aportan a su
éxito por medio de su trabajo y responsabilidad. La vision de la compafiia en cuanto a lo que debe
de ser una empresa de servicio, la flexibilidad de su misién y el posicionamiento inteligente por
medio de “megamarketing” han colocado a Budget como una empresa excepcional no solamente en
Nicaragua, sino también en la region centroamericana.

—
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Segun informacién del Ministerio de Construccion y Transporte y de miembros del gremio de
taxis, existen, en la actualidad, 3 000 taxis registrados en la ciudad de Managua. Los taxis se
encuentran agrupados en 30 cooperativas que, a su vez, forman parte de tres federaciones.
De acuerdo con la misma fuente, entre el 10 y el 20% de éstos se encuentra en buenas
condiciones. Estos datos son comprensibles si se toma en cuenta el mal estado de las calles
y el costo de mantenimiento de vehiculos. Un dato curioso es que la mayoria de la flota de
taxis existente esta formada por carros Lada, por considerarseles mas resistentes y faciles de
reparar. Cabe mencionar que partir de 1990 con la apertura de la banca privada, la
privatizacion de las empresas estatales y la reduccion del ejército, el gremio de taxis se
expandié considerablemente, hasta el punto que en comparacion con otros paises de
Centroamérica, Nicaragua tiene un excedente de taxis. Sin embargo, no existe un control del
crecimiento del gremio, ni de las reagrupaciones que han tomado lugar en los ultimos afios.
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Al mismo tiempo de la expansién de la industria de taxis, se dio la liberalizacion de las
actividades econdémicas del pais. La desregularizacién de las telecomunicaciones tuvo
especial impacto en el sector, porque se autorizo el uso particular de los radioteléfonos. Con
esta medida se dio el inicio del servicio de radiotaxis y de la atencién a domicilio, un concepto
nuevo en el pais después de que las radioperadoras y demas medios de comunicacién habian
estado regulados y restringidos por el estado durante la década del ochenta. Con la llegada
de estos servicios, los taxistas vieron mejorar la atencién a sus usuarios.

Los precios de operacién varian segun la distancia. En Nicaragua, todavia no se utilizan
taximetros, ni tarifas predeterminadas por recorrido, lo que puede causar nhumerosos abusos
de los taxistas. Actualmente, los precios de combustible representan el mayor problema para
los transportistas, ya que un galén de gasolina cuesta US$2.50 délares o alrededor de C$23
cordobas. Estos precios son los mas altos de Centroamérica y, por tanto, tienen un impacto
negativo en el importe de todos los servicios, incluidos los de transporte. Los precios mas
bajos oscilan entre los US$0.60 y US$1.20 cordobas para viajes cortos. Segun representantes
del gremio, se pueden hacer arreglos entre el cliente y duefio de la unidad si se desea alquilar
el vehiculo por el dia. De acuerdo con esta fuente, dentro del perimetro de Managua una hora
de alquiler cuesta entre C$50 y C$60 cérdobas.

En la actualidad, las cooperativas con compiten base en los servicios que ofrecen y la calidad
de su flota. Por ejemplo, la Cooperativa 25 de Febrero se considera la lider del gremio, porque
fue la primera en ofrecer servicio de radiotaxi a domicilio “en pocos minutos”. Adicionalmente,
esta cooperativa se caracteriza por garantizar proteccion total a terceros, devolver articulos
extraviados a sus pasajeros y cooperar en situaciones de crisis como, por ejemplo, durante el
maremoto y la erupcion del Cerro Negro. Otras cooperativas como la Carlos Fonseca y la
René Chavez también representan competencia directa relevante.

Actualmente, existe la exoneracion de todo tipo de impuestos para el gremio de transportistas.
Esta regulacion incluye las aduanas, repuestos, llantas e impuestos sobre la venta.
Recientemente, hubo un movimiento en la Asamblea Nacional para modificar la Ley General
de Cooperativas y reducir esta exoneracion al 50%. Esto fue motivo de protestas masivas y
huelgas del sector transportista que detuvo el proceso de reforma a la Ley. Con el nuevo
gobierno electo existen expectativas de no aprobarse esta regulacion.

Se espera que en un futuro se regularice la relacién entre el gremio de taxis y la policia, ya
gue, en la actualidad, no hay apoyo de las autoridades de transito. Es previsible que la ley de
transito que regula la circulacion de taxis se haga cumplir, finalmente, por los oficiales, de
manera que se controle a los piratas que no poseen placas de taxis y a los conductores sin
licencia de conducir profesional y se vigile que todo prestatario de servicio de taxis disponga
de seguro que dé cobertura a terceros y al vehiculo propio.

Finalmente, la cooperativa de taxis 23 de Febrero ofrece servicios de taxis en el aeropuerto
para cuya atencion dispone de 18 unidades que se encuentran en un buen estado.

Fortalezas
1) Surgimiento de empresas de calidad que operan en la capital

2) Sector que goza de ventajas fiscales
Debilidades

1) Mal estado de la flota en la mayoria de las empresas

2) Tarifas no estandarizadas y escaso uso del taximetro
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3) Mal estado de las carreteras y falta de cultura para conducir civilizadamente
4) Altas tarifas de los combustibles y costoso mantenimiento de los vehiculos
5) Dificil acceso a fuentes de financiacion

6) Limitantes en la cobertura de seguros

6) Falta de apoyo de las autoridades de transito

Autobuses

Segun datos del Ministerio de Construccion y Transporte, existe un total de 1 000 autobuses,
la inmensa mayoria de los cuales se encuentra en un pésimo estado y son muy incomodos.
Por otro lado, no es muy recomendable utilizar este transporte colectivo, ya que las estaciones
se encuentran localizadas en los mercados, donde los carteristas abundan y las condiciones
son altamente antihigiénicas.

Existen tres tipos de buses: Los buses interurbanos comunican la capital con casi todas las
ciudades del pais, excepto la costa atlantica donde no existen vias de acceso terrestre. Los
autobuses urbanos viajan a cinco o seis ciudades cerca de Managua, incluyendo la capital y
los suburbanos circulan en los alrededores de la zona metropolitana.

Existen rutas y precios definidos dependiendo de las distancias. Los autobuses operan de 6
a.m. a 6 p.m. y salen de las estaciones hacia sus destinos cada media hora.

Dentro de los préximos proyectos turisticos que se quieren llevar adelante, se encuentra la
apertura de una nueva linea de transporte terrestre para los turistas que vienen desde Costa
Rica y Panama. Se trataria de la Pana Line que pondria a circular en Nicaragua dos buses
muy confortables que contarian con aire acondicionado, TV, video, bafios sanitarios y sillones
reclinables. De esta forma se cubriria un vacio que existe actualmente, la oferta de un
transporte de calidad que permita a los turistas conocer de un solo trayecto tres paises
centroamericanos.

Fortalezas

1) Diversidad de rutas de transporte colectivo

Debilidades
1) Servicio publico altamente deficiente
2) Mal estado de los autobuses de transporte publico

3) Zonas del pais que quedan aisladas por falta de cobertura del servicio ptblico de
transporte

4) Inseguridad en las terminales de los autobuses

3) Mal estado de las carreteras y falta de cultura para conducir civilizadamente
4) Altas tarifas de los combustibles y costoso mantenimiento de los vehiculos
5) Poco control de la calidad de los servicios de rutas publicas

6) Falta de cultura de cuidado del transporte por parte del usuario nacional
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Transporte acuatico

La actividad turistica en las puertos maritimos no ha sido significativa en los ultimos afios. A
pesar de que Migracion y Aduanas ha registrado ingresos de turistas por medio de los puertos
de Corinto y Sandino, el nUmero esta compuesto, en su gran mayoria, por turismo étnico a
quien le resulta mas econémico viajar en barco desde los otros paises de Centro América. No
obstante, si se han registrado cruceros que han incluido territorio nicaragiiense como parte de
sus itinerarios. A pesar de sus limitaciones de infraestructura, Corn Island en la costa atlantica
de Nicaragua ha sido el destino mas visitado. Sin embargo, no existen registros sobre la
cantidad de visitantes ingresados al pais ni tampoco la frecuencia de estos cruceros.

La poca afluencia de cruceros a Nicaragua se debe a que tanto Puerto Corinto en el Pacifico
como El Bluff-Arlen Siu en el Atlantico se encuentran lejos de los atractivos turisticos
principales del pais como Granada, El Gran Lago y el volcan Masaya. También debe hacerse
notar que los puertos carecen de instalaciones adecuadas para recibir turistas. Dadas estas
circunstancias, se prevé un crecimiento lento en esta actividad.

Si la actividad de los cruceros no es del momento relevante mas importancia tiene el
transporte acuatico a través del Lago Cocibolca y del Rio San Juan que alli desemboca, dos
de los principales atractivos turisticos con que cuenta Nicaragua. Por el lago operan cuatro
Hidrofoils de origen ruso que suponen un transporte cémodo y rapido al usuario. Tienen
capacidad para 60 pasajeros y desde la ciudad de Granada ofrecen un viaje diario por US$ 16
hasta el otro extremo del Cocibolca. En el Rio San Juan recientemente ha iniciado sus
operaciones, gracias a Careli Tour, el barco crucero Mark Twain para hacer a los turistas
mucho mas agradable el viaje por sus aguas que las viejas lanchas motoras que remontan
este rio a un costo de US$ 200. Se trata de una embarcacion que cuenta con dos pisos y un
namero de asientos suficiente para transportar a cien pasajeros. Habilitada para la
observacién de pajaros cuenta ademas con aire acondicionado, servicio de bar, tienda de
artesanias y guia propio.

Fortalezas

1) Incipiente surgimiento de cruceros que arriban a Corn Island

Debilidades
1) Lejania de los atractivos turisticos de los puertos
2) Falta de infraestructura y de atractivos turisticos en los puertos

3) Falta de liderazgo en promocion
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3.2.4 Servicios de alimentacion y gastronomicos

Durante la década de los 80, la industria gastrénomica enfrenté graves limitaciones de
abastecimiento. Cabe hacer notar que desde 1985 hasta 1990 el pais sufri6 un embargo
comercial de parte de los Estados Unidos lo que restringioé la importacion de mercancias de
todo tipo. A esto debe sumarsele la escasez de productos alimenticios que afectaba a la
poblacién en general. En este periodo, el Instituto Nicaragliense de Turismo ejercié un control
férreo sobre las operaciones de los restaurantes, los que debian obtener el sello de
aprobacion del Instituto para fijar sus precios y menues.

A partir de 1990 se dio un renacimiento de la industria partiendo de cero, ya que la década de
los 80 fue un paréntesis en todas las actividades econémicas y comerciales de Nicaragua.
Las barreras de entrada a esta industria desaparecieron y, hoy en dia, no estan establecidas
por la ley en si, que no marca ninguna limitacion para instalar un restaurante, sino por los
costos conexos como agua, luz y teléfono, impuestos de la importacién de equipos y otras
cargas fiscales. Los miembros del sector aducen que el mercado se encarga de eliminar a
aquéllos que no ofrecen la calidad deseada.

En los dltimos cinco afios se han abierto nimerosos establecimientos y se han mejorado los
existentes, al punto de que la diversidad de establecimientos es una caracteristica de la
industria gastronémica de Nicaragua. Los hay desde los de cocina francesa e italiana como
La Marseillese y Grotto hasta los especializados en carnes (Los Ranchos y Las Planchas) o
mariscos (The Lobster’s Inn). Por otro lado, los locales de comidas rapidas como La Ballenita
Azul, Cafeteria El Eskimo y los “automarkets” de la Esso resultan ser muy populares entre los
clientes menores de los 30 afios o familias. No obstante, hace falta un mayor nimero de
restaurantes especializados en comida tipica nicaragiiense de calidad, pues en este sentido
Los Antojitos es el Gnico establecimiento que existe.

La ubicacion de restaurantes se concentra en Managua ya que la capital es el centro
econdmico del pais y es el lugar mas accesible a los visitantes. Segun informacién del gremio,
la demanda por los servicios de restaurantes no se ha consolidado porque la situacion
econOmica del pais, por lo que hasta el momento el gremio no ha tenido motivacion para
expanderse a otras ciudades.

Los mejores restaurantes de Managua son La Marseillese, Los Ranchos y El Eskimo. Estos
son seguidos por San Juan de la Selva. Los precios de estos restaurantes fluctian entre los
US$15 u US$20 dolares por persona por platillo, sin contar bebidas extranjeras.

La totalidad de los restaurantes de Nicaragua son propiedad de nicaraglienses. Sin embargo,
existen casos donde empresas extranjeras tienen capital “invertido”, como en San Juan de la
Selva.

La ocupacion promedio de los restaurantes es uniforme durante casi todo el afio (60%
aproximadamente), excepto durante julio/agosto y diciembre. Es importante sefialar que la
demanda béasica de los restaurantes es nacional. Segun informacién proporcionada por el
gerente de uno de los restaurantes tipicos mas populares, los turistas tradicionales frecuentan
muy poco los restaurantes. Se cree que esta situacion es causada por el desconocimiento de
la oferta, limitaciones de dinero y desconfianza en la forma de cocinar.

Los precios de los establecimientos se establecen con base en el menu de cada restaurante.
Sin embargo, su rango fluctia entre los US$3 doélares hasta los US$15 doélares en locales
exclusivos. El importe es elevado en la mayoria de los casos, porque diversos factores como
los altas tarifas de los servicios basicos y el cargo fiscal del 25% de retencion (15% del
Impuesto General de Ventas y 10% de propina). Se ha tratado de disminuir el impuesto sobre
la venta del 15 al 10%, pero esa gestion no ha sido aprobada por el Ministerio de Finanzas.
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En algunos lugares, solamente se cobra el 15% del IGV, y deja el porcentaje de propina libre
segun el criterio del cliente.

Por otro lado, cabe mencionar que no hay exoneraciones para esta industria por la compra de
equipo o mobiliario y que ocurren exoneraciones a titulo personal fruto de gestiones
particulares. Esta practica ha provocado mucho descontento. El sentimiento generalizado es
la sensacion de que no hay una ley que realmente proteja al empresario, sino que esta a
merced de los favores que se le quieran conceder. Es importante sefialar que el gremio de
restaurantes ha participado activamente en la elaboracion de la Ley de Incentivos que el
Ministerio de Turismo someterda a juicio de la nueva Asamblea Legislativa. Esta nueva ley se
espera sea propicia para el verdadero desarrollo turistico del pais por medio del fomento de la
inversion publica, nacional y extranjera.

Existe la regulacion del Ministerio de Finanzas que obliga a los establecimientos a retener el
2% de la ndbmina para mantener al Instituto Nacional Tecnoldgico (INATEC), que es la entidad
gue se encarga de impartir cursos de capacitacion. Los miembros del sector consideran esta
modalidad como inutil, ya que la asistencia del INATEC es minima y poco exitosa. El sector
carece de personal capacitado para dar un servicio esmerado al cliente o de cocineros que
elaboren platos de calidad.

Los proveedores de la industria de restaurantes son, en su gran mayoria, casas distribuidoras
reconocidas. Segun el gremio, los proveedores han servido de mucho apoyo a la industria aun
en periodos dificiles. EI principal problema con los proveedores nacionales es que aun no
trabajan cumpliendo especificaciones de pedidos y carecen de “stock” y de sistemas de control
de calidad.

La clave para captar clientes radica en el ambiente de cada establecimiento, como ocurre con
Los Antojitos. Este restaurante tiene la particularidad de estar situado en el centro de
Managua, pero su decoracién es campestre. Se encuentra rodeado de plantas y animales del
tropico. Adicionalmente, este lugar tiene tres areas diferentes: aire libre, area abierta bajo
techo y otra cubierta con aire acondicionado. Los Antojitos es famoso entre los turistas por su
caracter nicaragiense, la variedad de su mend y su masica tipica. Otros establecimientos
como La Casa del Café se promocionan por la excelencia de su servicio, por sus variados
productos elaborados a base de café y por su decoracion.

El sistema actual de clasificaciébn de restaurantes del Ministerio de Turismo esta siendo
revisado para adecuarlo a la realidad de Nicaragua. Hasta ahora se cuenta con un sistema de
clasificacibn que no es consistente y que ha causado gran descontento en la industria
gastronémica. La critica principal no esta dirigida hacia el sistema en si, sino a su ejecucion
por parte del Ministerio, el cual no realiza inspecciones periddicas a los locales, ni tampoco
reconoce las mejoras realizadas en ellos.

Las autoridades de registro y clasificacion argumentan que a causa de las serias limitaciones
de presupuesto su personal de supervision es minimo por lo que no se dan abasto para cubrir
las necesidades de la industria.

Es importante hacer notar que si han existido iniciativas de expander el negocio de restaurante
hacia otros de entretenimiento nocturno como salones de baile nocturnos, sin embargo, dichos
esfuerzos han sido poco exitosos. Existen grupos econdmicos que han incursionado en el
negocio de restaurantes de varios tipos, como sucede en el caso de Los Antojitos (restaurante
de comida tipica) y Grotto (restaurante italiano) y esta formula si ha tenido mas éxito.
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A pesar del crecimiento de la oferta en los ultimos afios, no se ha realizado ninguna fusién u
absorcion porque en la mayoria de los casos los miembros del sector son muy conservadores
a este respecto.

Como conclusién se presenta un analisis FODA de este sector de la industria.

Fortalezas

1) Reuvitalizacion de oferta en calidad, cantidad y especialidad en Managua

Debilidades
1) Escaso desarrollo de restaurantes de comida tipica
2) Alta concentracion de la oferta en la capital

3) Concentracion de servicios de alimentacion para turistas en los restaurantes de los
hoteles. La demanda fuera de los hoteles es practicamente nacional

4) Escasez de personal especializado

5) Altos costos operativos

6) Dificil acceso a fuentes de financiacion

7) Inexistencia de una ley de incentivos que estimule al sector
8) Falta de apoyo de los proveedores locales

9) Nula intervencion del sector publico en autorizaciones, regulacion e inspeccion

Oportunidades
1) Creacion de restaurantes de comida tipica de calidad
2) Creacion de restaurantes hacia el interior del pais

3) Aplicacion de una ley de incentivos para el sector

Amenazas

1) Que no se aumente la oferta turistica

3.2.5 Atracciones Turisticas

Pargues Nacionales y Areas de Conservacion Natural

Hoy por hoy tienen un papel importante que jugar el desarrollo del turismo en el pais. En junio
de 1996 se establecio el decreto de creacion del Sistema Nacional de Areas Protegidas. El
objetivo fundamental de dicha declaracion es preservar los ecosistemas naturales
representativos de las diversas regiones biogeograficas y ecolégicas del pais. Al mismo
tiempo, la ley intenta proteger las cuencas hidrogréficas, mantos acuiferos, recursos genéticos
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y la biodiversidad silvestre. Adicionalmente, favorece el desarrollo de la educacion ambiental,
la investigacion cientifica y el estudio de los ecosistemas.

En Nicaragua hay 71 areas protegidas. De ellas, tres tienen categoria de parque nacional:
volcan Masaya, Saslaya y el archipiélago Zapatera y el resto lo constituyen dos reservas
biolégicas, dos genéticas, 59 naturales, dos forestales y tres de vida silvestre.

Los parques nacionales tienen un area promedio de siete mil ha. Sin embargo, Nicaragua
posee reservas bioldégicas de hasta 295 mil ha que protegen mamiferos en peligro de
extincion. El tamafio de los refugios de vida silvestre varia entre las 800 y las 43 750 ha. Las
reservas forestales tienen un promedio de 250 mil ha. y la Unica reserva nacional de recursos
tiene 730 mil ha. El Sistema Nacional de Areas de Conservacion Nacional comprende un total
de 2 121 400 ha que representan un 0.16% del territorio del pais.

Los parques nacionales asi como el resto de las areas son parte del patrimonio nacional y
todas las actividades que se desarrollen en ellas obligatoriamente se realizaran conforme con
los planes de manejo supervisados por el Ministerio del Ambiente y Recursos Naturales
(MARENA). Sin embargo, por ley unicamente los parques deben ser administrados por el
gobierno por medio del MARENA, el resto de areas pueden estar en manos privadas “siempre
y cuando sean personas juridicas nicaragienses sin fines de lucro, bajo las condiciones y
normas que sobre la materia se establezca en el respectivo plan de manejo”.

MARENA funciona con un presupuesto ordinario de US$1.32 millones mas la asignacion para
inversién puablica.  Adicionalmente, cuenta con donaciones y préstamos de diferentes
organismos internacionales y con fondos propios, los cuales obtiene de multas y cargos
legales por actividades forestales.

Dada la falta de experiencia en un rigido control de las &areas protegidas se prevé un
crecimiento lento en el sector. Sin embargo, cabe destacar que existe gran interés por parte
de las autoridades en que se desarrolle un control cientifico en las areas para poder explotar el
potencial de las riqguezas naturales del pais.

La localizacion geografica de estas areas protegidas es dificil de precisar, ya que se
encuentran por todo el territorio nacional. Sin embargo, cabe mencionar que la mayoria de los
volcanes y lagunas se hallan en la costa pacifica, las reservas forestales en la costa atlantica
mientras que la meseta central posee bosques humedo-tropicales y nubliselvas.

La infraestructura de estos lugares es muy pobre y se limita a las instalaciones operativas
(caseta de control y letrina). No obstante, existen instalaciones de alojamiento en zonas como
Rio San Juan (Posada San Pancho y Bartola) y Corn Island (Hotel Morgan), que aunque son
rusticos ofrecen cierta comodidad. El MITUR estéd analizando una inversién alemana para la
construccion de 30 bungalows ecoturisticos en diferentes partes del pais.

El Ministerio de Ambiente y de Recursos Naturales no cuenta con un control de visitantes
exacto salvo en el caso del Parque Nacional Volcan Masaya, el méas visitado del pais, que si
se dispone de este tipo de registros. Entre 1990 y 1995, el nimero de visitantes se incrementé
en 93.7%. Los otros parques por estar tan aislados y lejos de Managua son poco visitados por
turistas.

Cuadro 3.7

NUmeros de visitantes Parque Nacional Volcan Masaya

Afio 1990 1991 1992 1993 1994 1995 % Crecimiento
Vistas al Parque 28 615 57 041 62203 51603 75012 68545 - 140%
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Nacionales - - - - - 52230 76 --
Extranjeros - - - - - 16 315 24 --

Fuente: Control Estadistico. Ministerio del Ambiente y Recursos Naturales.

Los parques nacionales y reservas biolégicas cobran US$ 0.20 a estudiantes, US$1.50 a
turistas nacionales y US$2.50 a turistas extranjeros. Estos ingresos son utilizados para gastos
operativos y de mantenimiento. En el caso del Parque Nacional Volcan Masaya, los ingresos
son suficientes para mantener a 18 guardaparques y cubrir el resto de sus gastos operativos y
todavia le alcanzan para aportar al mantenimiento de otras reservas como La Flor y
Chacosente.

Fortalezas
1) Disponibilidad de amplia biodiversidad
2) Existencia de un marco legal que protege esta biodiversidad

3) Interés por parte de las autoridades de explotar de un modo sostenible estos recursos

Debilidades

1) Areas protegidas de dificil acceso al publico

2) Escaso desarrollo de infraestructuras

3) Falta de una administracion mas rigurosa de los parques

4) Problemas presupuestarios para una adecuada gestion de estas dreas
5) Ausencia de estadisticas

6) Falta de personal especializado

Oportunidades
1) Desarrollar turismo hacia actividades de aventura
2) Fuente de empleo y de bienestar para las comunidades cercanas

3) Hacer conciencia a nivel nacional sobre proteccion de la flora y de la fauna

Amenazas

1) Que la biodiversidad se exponga a situaciones de sobreexplotacion y depredacion

Entretenimiento nocturno

Con la apertura del mercado a partir de 1990 proliferaron un sinnimero de establecimientos de
entretenimiento de cierto interés turistico entre los que se destacan La Buena Nota, La Ruta
Maya, Las Conchas Negras, My Way y méas recientemente El Parnaso. Estos lugares se
caracterizan por ofrecer comidas y licores nacionales y extranjeros todos los dias de la
semana pero su atractivo principal esta en la muasica viva y las presentaciones artisticas que
se dan los fines de semana, de artistas nacionales de renombre internacional, como los
hermanos Mejia Godoy, Norma Elena Gadea y el dio Guardabarranco.
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La cantidad de visitantes extranjeros a estos establecimientos no es significativa, sin embargo
existen algunas nacionalidades que los frecuentan mas que otras, entre ellas la espafiola.
Los extranjeros son, en su mayoria miembros de misiones internacionales, asesores u
hombres de negocios. También se reciben esporadicamente grupos de personas que asisten
a convenciones o seminarios. En cuanto a los turistas tradicionales, los miembros del sector
aducen que los “tour” operadores han hecho contacto con ellos para llevar grupos a los
“shows”, sin embargo no se ha concretizado ningun arreglo todavia.

En la mayoria de los casos, los establecimientos cuentan con una capacidad para unas 100
personas. Segun miembros del sector, se trabaja con base en reservaciones (sobre todo en
los fines de semana) para efectuar una mejor programacion del espacio disponible. Es
importante sefialar que, en general, problemas por falta de espacio son poco frecuentes.

La gran mayoria de estos centros de esparcimiento nocturno se encuentran concentrados en
Managua. Esto se debe, principalmente, a que la actividad comercial y de consumo ocurre
paralela a los centros econdmicos. Por lo tanto, para los duefios de establecimientos de
diversion resulta mas rentable operar en Managua, que es el lugar donde se mueve la mayor
cantidad de personas y de dinero.

El nivel de ocupacion es ciclico, y oscila entre un 60% en temporada baja y un 95% durante
temporada alta. Ellos aducen que durante enero, febrero, septiembre y octubre las ventas
disminuyen producto del gasto posnavidefio y de la estacién lluviosa. La temporada alta se
produce en Semana Santa, julio/agosto y diciembre.

En muchos casos, los establecimientos nocturnos cobran por entrar en las presentaciones
artisticas de los fines de semana. Estos precios oscilan entre los US$6 y US$10 ddlares. En
algunos casos, los precios de entrada dan derecho a consumir, pero en otros no. La mayoria
de los lugares tienen tarifas estandar para el consumo de bebidas y comidas, siendo el rango
de éstos entre los US$6 y US$15 dolares.

Las politicas mas usuales para captar clientes son la del mercadeo del espectaculo por medio
de la TV, la prensay las publicaciones, y la promocion del ambiente del establecimiento y de la
calidad de los servicios por medio del sistema boca a oreja. Adicionalmente, existen las
apariciones en television, teatro y recitales privados de los artistas invitados a estos
espectaculos nocturnos que sirven para colocarlos en la presencia del publico.

El total de empresas de entretenimiento nocturno son de nacionalidad nicaragiiense. A pesar
de sus serios problemas de financiamiento, estas empresas han sobrevivido a la dificil etapa
de recesion econdmica que atraviesa el pais. Sin embargo, no se prevé movimientos de
fusiones, absorciones 0 expansiones geograficas, pero si ampliaciones fisicas de los
establecimientos, puesto que hasta ahora se ha mantenido una posicion conservadora en
cuanto a todo tipo de inversiones.

Hasta el momento, las barreras de entrada a la industria de entretenimiento nocturno han sido
minimas. Los principales requisitos son el acta de formacién o constitucion de la empresa, el
registro de ésta, el pago de la licencia de comercio y el establecimiento de los estatutos
legales.

La legislacion tributaria de Nicaragua establece que los establecimientos de entretenimiento y
restaurantes impongan una carga fiscal del 25%: 15% por el consumo y 10% por la propina.
Adicionalmente, los establecimientos son responsables de una declaracion anual de impuestos
sobre los beneficios, la cual establece la donacién al fisco del 30% de las utilidades obtenidas.
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Cabe mencionar que la ley determina que se otorgue el 2% de las ganancias al Instituto
Nacional Tecnolégico que, a su vez, debe retribuir al gremio por medio de cursos de
capacitacion para su personal.

Es importante destacar que los locales de esparcimiento estan teéricamente bajo la
supervision y control del Ministerio de Turismo, sin embargo no existe ningun tipo de apoyo ni
regulacion por parte de dicha entidad.

Los proveedores tienen un papel clave en la industria de entretenimiento. Tanto el
abastecimiento de comidas y bebidas se realizan por medio de casas comerciales nacionales,
gozando las empresas de crédito y servicios de mercancia en consignacion. Los proveedores
del entretenimiento (artistas) son muy poderosos en esta industria, puesto que los
establecimientos dependen de ellos para lograr su éxito.

Al margen de estos locales pintorescos, en la ciudad de Managua existe la zona rosa 0 zona
viva donde se concentran bares, restaurantes, cines, salones de baile nocturnos y casinos que
aglutinan la oferta principal de entretenimiento del pais.

Sin embargo, existen locales de esparcimiento nocturno en otras ciudades del pais, aunque no
tengan gran movimiento. Lo que si se ha registrado es el establecimiento de discotecas y
bares ambulantes en las playas durante la época de Semana Santa (marzo o abril).

Cabe mencionar que, ademas, la ciudad de Managua cuenta con el Teatro Nacional Rubén
Dario, el cual ofrece recitales y presentaciones artisticas permanentemente, entre las que
destacan las del “Ballet Nacional” y grupos teatrales nacionales y extranjeros. Este teatro, de
excelente estado de conservacion, tiene capacidad para 2 000 personas y posee
instalaciones modernas.

Como conclusién se presenta un analisis FODA de este sector de la industria.
Fortalezas

1) Incipiente desarrollo de locales con espectaculos auténticamente nicaraglienses

Debilidades

1) Excesiva concentracion de la oferta en la ciudad de Managua

2) Escasa promocion de estos espectaculos tipicos entre los turistas
3) Excesiva dependencia respecto de unos pocos artistas

4) Escasez de personal especializado

5) Altos costos operativos

6) Dificil acceso a fuentes de financiacion

7) Inexistencia de una ley de incentivos que estimule al sector

8) Nula intervencion del sector publico en autorizaciones, regulacion e inspeccion
Oportunidades

1) Creacion de contactos mas intensos con “four” operadores

2) Creacion de locales hacia el interior del pais

Amenazas
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1) Que no haya continuidad para los artistas que estan actualmente en el candelero

Museos y visitas a edificios histéricos y otros de caracter cultural

Hoy por hoy tienen un papel importante que jugar el desarrollo del turismo. En Nicaragua
existen 21 museos registrados en la Direccién de Patrimonio Cultural del Instituto Nacional de
Cultura. Segun informes de esta direccion, los museos son de cardcter arquitectonico,
historico, artistico y paleontoldgico. Entre ellos destacan las ruinas de Leon Viejo, la Fortaleza
de la Inmaculada, el Convento de San Francisco en Granada, la Casa Natal de Rubén Dario y
los hallazgos de Ometepe.

Ademas, cuatro ciudades fueron declaradas como patrimonio nacional, como son Granada,
Lebn, Masaya y Chinandega. El pasado 12 de octubre, 1996 Granada y Antigua Guatemala
firmaron un convenio de hermanamiento por considerarseles las ciudades mas antiguas del
continente americano. Las autoridades de Granada han solicitado a la UNESCO que sea
denominada patrimonio cultural de la humanidad.

La totalidad de los museos son de nacionalidad nicaragiiense. Es importante sefialar que,
aunque hay museos privados, los bienes que ellos contienen deben ser registrados en el
Instituto de Cultura y sus propietarios deben responder por la preservacion de éstos.

Por ley el Instituto depende del presupuesto del gobierno para obtener fondos, los que son
muy escasos Yy sirven solamente para cubrir las necesidades basicas. Dado su limitacion, el
personal de los museos es minimo. EIl Instituto cuenta, ademas, con el equipo de siete
técnicos que dan asesoria en restauracion y cuidado de los bienes.

De acuerdo con la Direccién de Patrimonio Cultural, la ley actual sobre la proteccion del
patrimonio nacional esta basada en el Decreto 11-42 que data de 1984. Se han efectuado
revisiones a la ley, pero éstas no han sido aprobadas por el Ministerio de Finanzas. Lo que se
propuso es que toda restauracion de bienes histéricos, incluidos obras de arte, edificios y
viviendas, fueran deducibles del impuesto sobre la renta. Esto no ha sido aprobado por el
MIFIN.  Sin embargo, Patrimonio Cultural continla luchando para que se establezcan
mecanismos para obtener recursos que garanticen la proteccion de los bienes culturales. De
aprobarse la ley de incentivos fiscales que propone el Instituto de Cultura, se prevé una mayor
participacion e involucramiento del sector privado en pro de la preservacion y restauracion de
los bienes patrimoniales.

La ubicacion de los museos es variada gracias principalmente, a que son considerados en su
mayoria museos-sitios. Esto quiere decir que se han establecido en lugares histéricos y
poseen evidencias de los acontecimientos ahi ocurridos, como el caso de las Huellas de
Acahualinca y la Casa Hacienda San Jacinto. Los sitios registrados incluyen: Managua, San
Juan del Norte, Rio San Juan, la isla de Ometepe, Lebdn, Granada, Rivas, el archipiélago
Solentiname, Juigalpa, Boaco, Nueva Segovia y Condega. Es decir, los museos estan
localizados en los principales focos urbanos de la Nicaragua precolombina.

A pesar de que no existe un compendio de las visitas efectuadas a los diferentes museos,
cada uno posee un cuaderno de registro donde se inscriben los visitantes. En el caso de la
Casa Museo Rubén Dario en la cuidad de Ledn se registraron un total de 13 000 visitantes
durante 1995 de los cuales un 11% eran extranjeros.

Los museos que son administrados por el estado cobran tarifas fijas por la entrada:
estudiantes US$ 0.20, nacionales US$ 0.80 y extranjeros entre 1.25 y 2.25 doélares. En otros
casos como en la Casa Museo Rubén Dario la entrada es gratuita. Este museo esta
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administrado por la Universidad Nacional Autbnoma de Leén, aunque fue fundado por el sector
privado. En la actualidad, depende econdmicamente de esa institucion académica.

La oferta cultural incluye también 19 galerias de arte, todas localizadas en la ciudad de
Managua. De capital privado, estas galerias ofrecen arte contemporaneo, arte primitivista,
acuarela, plumilla y otras técnicas. Entre las mas populares estan Praxis, Génesis y Josefina.
Otras actividades de entretenimiento cultural incluyen las Festividades de Santo Domingo de
Guzman, patrono de la capital que se celebran entre el 1° y 10 de Agosto; las fiestas de la
Concepcién de Maria del 7 y 8 de diciembre y las Celebraciones de la Semana Mayor en la
isla de Ometepe. Cabe destacar que cada ciudad del pais cuenta con una fiesta patronal, lo
gue hace que haya fiestas todo el afio. Las actividades mas comunes en estas celebraciones
populares son los desfiles hipicos, las procesiones religiosas, juegos pirotécnicos y bailes
regionales. Un dato interesante es que estas fiestas son representaciones de la cultura
mestiza, ya que combinan el catolicismo con ritos de la Nicaragua precolonial.

Como conclusién se presenta un analisis FODA de este sector de la industria.
Fortalezas
1) Disponibilidad de una relativa amplia oferta cultural

2) Localizacion geogréfica de la oferta en diversos puntos del pais

Debilidades
1) Falta de presupuesto para preservar el patrimonio cultural

2) Escaso personal en cantidad y calidad

Oportunidades
1) Granada en tramites de ser declarada patrimonio de la humanidad por la UNESCO
2) Oportunidad de participacion del sector privado en la conservacion del patrimonio

3) Generacion de mayores ingresos para el desarrollo y conservacion de esta riqueza

Amenazas
1) Pérdida por destruccion, robo, deterioro o uso inadecuado del patrimonio

3.3 Sectores de Apoyo y Conexos

3.3.1 Organizaciones de Apoyo
Ministerio de Turismo

Desde 1967, la actividad turistica en Nicaragua ha sido regida por el gobierno. La Direccién
General de Turismo, adscrita al Ministerio de Economia, Industria y Comercio realizaba las
labores de supervision, promocién, inspeccién y presupuestacion de las empresas y
actividades turisticas.

En noviembre de 1979 se creo el Instituto Nicaragliense de Turismo, el cual funcion6 como un
ente autonomo del Estado. EIl Instituto operaba con su propio patrimonio y ejercia plena
capacidad en derechos como en obligaciones. EIl Departamento de Empresas y Actividades
Turisticas de INTURISMO tenia la finalidad de autorizar y controlar todas las iniciativas
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turisticas del pais. Durante este periodo existié un control muy rigido de las actividades, dada
la escasez de alimentos e insumos. Los establecimientos turisticos eran inspeccionados
permanentemente para detectar cualquier anomalia que atentara contra la estabilidad del
estado.

Durante los 80’s se dio mucho énfasis en lo que se llam6 “turismo popular”. EI turismo popular
era la actividad turistica de los trabajadores estatales, la que el gobierno debia promover y
propiciar. Con este fin se construyeron cinco centros populares, Pochomil, La Boquita, Xiloa,
la presa El Trapiche y Granada. También se abrié una tienda de mercaderia importada y se
establecid una flota de buses para “tours”. INTURISMO realiz6 una ardua labor para el
desarrollo turistico de Nicaragua, pero se debe notar que no existia competencia de ninguin
tipo en ese tiempo, dado que el Estado regulaba todas las actividades econdémicas.

El Instituto de Turismo, como ente rector de la actividad turistica del pais, estuvo respaldado
por mecanismos juridicos que garantizaron su gestion. Entre ellos estaban los reglamentos
para empresas y actividades turisticas en general, para agencias de viajes y “tour” operadoras,
para “rent a cars” y para guias turisticas. Estos reglamentos se encuentran adn vigentes y
rigen las actividades turisticas del pais.

Es importante destacar que aunque el Instituto de Turismo desapareci6 en 1993 para dar paso
al Ministerio de Turismo, el Decreto Creador del Ministerio, en el articulo siete expresa que los
reglamentos para el establecimiento de empresas y actividades turisticas siguen siendo los
mismos hasta que se elabore una nueva ley organica de la institucion rectora de esta
actividad, en este caso del MITUR.

Por medio del Decreto 1-93, del 9 de enero, 1993 se cred el Ministerio de Turismo, el cual
tiene “como objetivo principal la elaboracion, direccién y aplicacion de la politica nacional en
materia de turismo; y la promociéon y el desarrollo del turismo en el pais.” Algunas de las
funciones del Ministerio de Turismo incluyen:

1. La formulacion y promocién de la politica de desarrollo del turismo en el pais, con
énfasis en el area de ecoturismo.

2. El fomento y estimulo de la inversion de capital nacional o extranjero en empresas
de servicios turisticos.

3. La intermediacién para facilitar el financiamiento de empresas turisticas y para la
aprobacion de reformas legislativas y fiscales relativas al turismo.

La difusién de informacion de interés turistico.

Actuar como administrador de las empresas, instalaciones o actividades que tengan
una funcion turistica y que sean propiedad del Estado.

6. El establecimiento dentro del pais y fuera él de delegaciones que promuevan la
industria turistico nacional.

La transformacion en Ministerio caus6 que el Instituto sufriera una reduccién dramatica de sus
ingresos. Durante este periodo se procedio a la devolucién a sus legitimos duefios del Hotel
Las Mercedes; el arrendamiento de diversos centros turisticos como Pochomil, La Boquita, El
Trapiche, Xiloa y el Hotel Jinotepe; y el traspaso del Centro Turistico del Lago de Granada a la
alcaldia de esa ciudad. Igualmente se concret6 la venta del Hotel Intercontinental a un grupo
taiwanés y la venta de Montelimar a la cadena hotelera espafiola Barcel6. De acuerdo con la
direccion financiera del Ministerio de Turismo, el presupuesto asignado al Ministerio para
gastos corrientes ha ido en decremento desde el nacimiento de dicha entidad. EIl presupuesto
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actual para gastos corrientes es de medio millén de délares lo que solamente cubre los
sueldos y beneficios de los 71 empleados (incluidos el Ministro y Vice ministro) y los gastos de
luz, agua y teléfono.

Esta situacion ha llevado a que los diferentes sectores de la industria turistica hayan calificado
la institucion de inoperante. Segun las diversas fuentes, el Ministerio no apoya al gremio en
ningun sentido, es ineficiente y no tiene influencia suficiente en el gobierno como para ejecutar
su papel de facilitador de las actividades turisticas a cabalidad.

Una de las principales fortalezas del Ministerio es su capacidad de planificion puesto que ha
desarrollado un Plan Maestro que establece metas de desarrollo a corto y largo plazo. El Plan
Maestro fue elaborado con la asistencia de la Comision Andina de Turismo, principalmente con
participantes venezolanos. El Plan incluye un analisis del movimiento turistico a nivel mundial
y realiza proyecciones de éste para insertar a Nicaragua dentro del mercado. También
establece un plan de mercadeo, de clasificacion y normativas hoteleras y propone
recomendaciones para el desarrollo del pais. Este trabajo indica que existen siete zonas
turisticas en Nicaragua, las que se subdividen en 21 areas turisticas. Estas zonas son: los
Lagos, Rio San Juan, Caribe Nicaragiense, Caribe Nicaragiiense La Moskitia, Montafias de
Las Segovias, Volcanes y Area Central. Incluidos en este estudio, estan destinos por
desarrollar por tipo de mercado. Por ejemplo, Managua se considera destino de convenciones
y negocios y la Laguna de Apoyo destino para la tercera edad.

Desde el punto de vista de las autoridades del MITUR, para que el Ministerio pueda cumplir
con su mision, la institucion debe tener el apoyo del gobierno central. Este apoyo se origina
partiendo del hecho que el Estado reconoce la importancia econémica del desarrollo turistico,
y que para garantizar dicha actividad, propicia las condiciones legislativas y financieras que
hagan posible que el MITUR ejerza su papel social. Desafortunadamente, hasta la
proclamacion del nuevo gobierno, el sector publico se ha visto en la obligacién de reconstruir
la economia nacional por medio de un programa de ajuste estructural, el cual garantizaba
préstamos de instituciones financieras mundiales y ha relegado el desarrollo del sector
turistico a un plano secundario. Para lograr dicho financiamiento, Nicaragua se vio en la
obligacion de cumplir con ciertas metas econdémicas, entre las que se encontraban metas de
recaudacion fiscal. Dado que una Ley de Incentivos Turisticos vendria a exonerar a las
inversiones y por lo tanto reduciria la recaudacion en el corto plazo, el gobierno opté por
detener la solicitud de una nueva ley de esta naturaleza.

Como fue citado en su oportunidad, el presupuesto del MITUR ha sido reducido
significativamente como una medida del gobierno, lo que ha causado el recorte de muchas
actividades de promocién. Durante 1994 y 1995, el presupuesto para promocion fue de
solamente US$100 000 y US$60 000 dolares, respectivamente. Para 1996, no se otorgd ni un
centavo a este importante rubro, y de no ser por el apoyo financiero de La Unién Europea, el
pais no hubiese contado con una presencia dentro del panorama internacional de turismo.
Esta cifra comparada con lo que invierten paises de la region resulta ridicula.

Cuadro 3.8
Gasto del Ministerio de Turismo en Promocion (1994-1996)
(en US$)
Afio 1994 1995 1996
Presupuesto Total 726 166 571 647 480 070
Presupuesto de Promocion 100 443 56 845 0
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% para Promocion 14 10 0

Fuente: Direccion Financiera. MITUR.

Para corregir esta situacion el MITUR y el Ministerio de Finanzas junto con la Compafiia de
Aeropuertos firmaron un convenio por el cual se otorgaba al MITUR US$3 del los US$18 de
impuesto de aeropuerto como ingreso. Este convenio se firmé en septiembre y estaria en
vigencia hasta diciembre de 1996. Finalmente el nuevo ministro de Turismo realizé las
gestiones pertinentes para que este convenio sea de caracter permanente.

Para fomentar la actividad turistica en Nicaragua es necesario cambiar la imagen de violencia
e inestabilidad que a lo largo de los 80's acompafié a Nicaragua. Este ha sido el empefio
fundamental del anterior gobierno, sin que todavia se haya alcanzado unos resultados
plenamente exitosos; pues todavia persiste esa imagen distorsionada en la mente de muchos
potenciales turistas. Como posicionamiento, el MITUR ha querido destacar de Nicaragua la
belleza de sus parajes y la calidez de su gente en busca del turista amante de la naturaleza.
De acuerdo con la Direccién de Promocion del Ministerio de Turismo, existen tres mercados
metas a los cuales se dirigen sus esfuerzos: el mercado centroamericano que consiste
principalmente de turismo de negocios y familiar (siendo Honduras y Costa Rica los principales
origenes); Estados Unidos y Canada vy, finalmente, Europa que forman la gran mayoria del
turismo tradicional.

A pesar de todas las limitaciones, la Direccién de Promocién del MITUR ha impulsado un plan
de promocion con el apoyo financiero de la Unién Europea, el cual cuenta con las siguientes
modalidades.

a.Asistencia a ferias de turismo a nivel internacional

La direccion de promocion asiste anualmente a las siguientes actividades en Europa: FITUR
(Espafa), ITB (Alemania), BIT (Italia) y World Travel Market (GB). En Latinoamérica, el
MITUR asiste a EXPOTUR, en Costa Rica. Otra feria en la que esta presente es TravelMart
Latin America que tiene por sede a un pais latinoamericano diferente cada afio. En 1997, la
feria serd en Guatemala, que puede ser muy util para la promocion de los paises de la region.
La modalidad para participar consiste en instalar un estante decorado con motivos tipicos,
folleteria y presentaciones cortas para los visitantes. El contacto con los mayoristas es aqui
fundamental. Estas ferias son muy importantes, en especial las mencionadas en Europa,
aunqgue hay otras a las que no se puede asistir por falta de presupuesto, como la de Francia.

b.Seminarios educativos

Estos seminarios son organizados por las lineas aéreas y estan disefiados para capacitar a las
agencias de viajes de Estados Unidos y Canada a vender cada pais con una metodologia
predeterminada (manual de ventas). Las representaciones de los diferentes paises de
Latinoamérica sirven como informadores y, ademas, clarifican dudas de los vendedores. La
asistencia a estos seminarios es muy importante, porque fomentan las buenas relaciones entre
las lineas aéreas y el pais, pero por limitaciones de presupuesto Nicaragua no ha podido
asistir este afio con la frecuencia requerida.

c.Viajes de prensa o familiarizacion
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Los viajes de prensa son cruciales para la promocién del pais, pues interesa mucho que los
medios de comunicacién colaboren a difundir una imagen de Nicaragua mas positiva de la que
han presentado en un pasado. Por ello, que el MITUR fomenta esta practica por medio de
invitaciones a periodistas que estén vinculados de alguna forma con Centroamérica. Los
articulos producto de estos viajes aparecen en revistas, periddicos y otras publicaciones y
sirven para promocionar al pais internacionalmente.

Los viajes de familiarizacion estan diseflados para invitar a mayoristas, procurando que
conozcan el destino que venden. De esta manera se pretende que conozcan la oferta y
disipen cualquier temor sobre Nicaragua. Por medio de estos viajes, los mayoristas
comprueban los niveles de seguridad, salubridad, el estado de los hoteles y las
telecomunicaciones del pais.

d.Presentaciones

El MITUR por medio de su direccion de Promocion realiza presentaciones en diferentes
ciudades del mundo para promocionar al pais. Estas presentaciones duran alrededor de 20
minutos y son acompafadas de filminas y otras ayudas visuales (“posters”, artesania, etc.).
Los participantes son principalmente mayoristas y agentes de viajes. Este afio, esta actividad
se vio reducida considerablemente por problemas de presupuesto, siendo posible visitar
solamente Boston, Houston, San Francisco, Quebec y Londres.

e.Pedidos de agentes y mayoristas

Esta forma de promocion es mejor conocida como “mailings” y consiste en contestar pedidos
especificos de mayoristas y agencias internacionales. El mayorista interesado contacta al
MITUR para solicitar informacion sobre el pais como destino turistico y para hacer preguntas
generales. Por medio de correo electronico, faxes, o correo tradicional, el Ministerio de
Turismo envia la informacién requerida por los vendedores solicitantes.

f.Oficina de representacion en Miami

Por medio de una oficina en la ciudad de Miami, el MITUR establecia un lazo entre el mercado
norteamericano y Nicaragua. Esta oficina cumplia con otros objetivos como enviar correo a
todas partes del mundo, informar a los medios de comunicacion sobre los Ultimos sucesos
turisticos en Nicaragua y trabajar con los proveedores de articulos promocionales.

Hace algunos afios existia una oficina homoéloga en Espafia, la cual ejercia el papel de
mediadora entre el mercado europeo y Nicaragua. Ademas de su contribucibn como
facilitadora, esta oficina era estratégica en el sentido que también atendia al mercado del
Medio Oriente. La clausura de este local y recientemente de la representacion de MITUR en
Maimi es otra consecuencia del recorte al presupuesto de promocion del Ministerio de
Turismao.

g.Folletos

La Direccion de Promocién del Ministerio de Turismo creé la nueva identidad estratégica de
Nicaragua, la cual le da un nuevo enfoque turistico al pais. Para dar inicio a esta modificacion
se cambio el “slogan” promocional de “Nicaragua: Tierra de Lagos y Volcanes” por el de
“Nicaragua: Calida y Exuberante”.
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De acuerdo con la direccién de promocién, este nuevo “slogan” refleja la idiosincrasia del
nicaragiense, asi como el clima del pais y el colorido de su naturaleza. La nueva campafa
promocional utiliza una hamaca como logo, la cual simboliza la artesania nicaragiiense. Todo
el material de promocién hace uso de brillantes colores no sélo en su folleteria, sino también
en gorras, camisetas y otros articulos de promocion. Adicionalmente, se crearon un nuevo
video con versiones en inglés y espafiol y una guia/manual especialmente disefiada para los
mayoristas.

h.Puestos informativos

El Ministerio de Turismo tiene tres puestos de informacion turistica. Uno en el aeropuerto, otro
en la frontera con Costa Rica (Sapoa) y otro en el MITUR-Managua. La Direccion de
Promocién tiene planeado abrir otro local en la frontera hondurefa.

Durante los ultimos seis afios, el plan de promocion del Ministerio de Turismo ha sufrido
cambios importantes, aunque se continta utilizando la misma estrategia (captar turismo
tradicional). La promocion sigue enfocada a resaltar la naturaleza y riqueza geolégica del
pais, sin embargo, se hace énfasis a la Nicaragua pacifica y amistosa. Por otro lado, la
promocién del pais; incorpora la nocion de regionalismo, resaltando la cercania de los paises
centroamericanos y los atractivos individuales deéstos. Ademas, los esfuerzos promocionales
de la actualidad estan enfocados a captar mas operadores y a ofrecer cosas nuevas
constantemente, lo que hace que el plan promocional tenga que ser revisado y ajustado
anualmente.

Céamara Nacional de Turismo de Nicaragua

La Camara Nacional de Turismo de Nicaragua (CANATUR), fundada en febrero de 1976, es
una institucioén con personalidad juridica, patrimonio y gobierno propio. Esta conformada por el
sector privado en el ramo turistico del pais y es miembro activo de la Federacion
Centroamericana de Turismo, FEDECATUR, que, a su vez, es miembro de la Organizacion
Mundial de Turismo, OMT.

La Camara agrupa las asociaciones y asociados de lineas aéreas, agencias de viajes, “tour”
operadoras, hoteles, restaurantes en Managua Yy rentistas de vehiculos, pero no aglutina a
otras camaras menores regionales porque no existen formalmente. En la actualidad, cuenta
con 60 miembros, la mayoria con negocios concentrados en Managua. La asamblea general
de socios es la autoridad suprema de la Camara y reside en ella la funcién legislativa, a su
vez, existe una junta directiva, encabezada por un presidente y un director ejecutivo que la
administra a tiempo completo.

Sus principales objetivos incluyen el seguimiento de la aprobacion de una ley de incentivos
para el desarrollo turistico nacional y el desarrollo de contactos con organismos financieros
para que apoyen la inversion en actividades turisticas. La Camara también trabaja para
fortalecer las relaciones de apoyo con el sector publico para que se lleve adelante el Plan
Maestro de Desarrollo que el gobierno ha programado.

Uno de los puntos positivos de esta organizacion, es su labor en el fortalecimiento de las
relaciones de las diferentes asociaciones gremiales por medio de su participacion en la
elaboracion de propuestas al gobierno. La Camara, por medio de su Junta Directiva, es la
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autora del anteproyecto de ley de incentivos turisticos. EI aporte de ideas variadas ha
causado que la ley tenga una amplia cobertura y, por lo tanto, un mayor impacto en el
desarrollo de la industria turistica de Nicaragua. Adicionalmente, la Camara ofrece ciertos
beneficios a sus miembros como la participacién en campafias de descuento entre empresas y
preferencia en reservaciones y tarifas aéreas, hoteleras y de vehiculos.

Actualmente, la Camara no cuenta con un plan de desarrollo del turismo a largo plazo, su
colaboracién con el sector publico no ha sido muy efectiva y la participacién de sus miembros
no ha destacado por su intensidad.

Secretaria de Integracion Turistica Centroamericana (SITCA)

SITCA nacié en 1965, producto de la Primera Conferencia Extraordinaria de Ministros de
Relaciones Exteriores de Centroamérica. En ese entonces se estableci6 como sede de la
secretaria a Nicaragua, pais que la mantuvo hasta 1979. Durante la década de los 80's, la
organizacion fue trasladada a Guatemala, y regres6 al pais en 1989. Recibe aportaciones
anuales de todos los paises de la regién centroamericana, los cuales ascienden a US$78 000.

El objetivo principal de la Secretaria es el desarrollo de la actividad turistica de la region. Entre
sus funciones principales destacan: dirigir y coordinar la politica general de la actividad
turistica centroamericana a nivel regional, facilitar y estimular el desarrollo del turismo en toda
la region, integrar el fomento del turismo en todos los niveles de la sociedad para convertirlo
en un proceso eficiente, gestionar y coordinar programas de promocion turistica de beneficio
regional y promover facilidades financieras, crediticias, legales e institucionales para el
desarrollo del turismo en Centro América.

Centro de Exportaciones e Inversiones

El Centro de Exportaciones e Inversiones inicié sus actividades en septiembre de 1993 como
resultado de un esfuerzo conjunto del sector privado y el Gobierno de Nicaragua. EI objetivo
fundamental del Centro es la promocién de las exportaciones, asi como el de las inversiones
nacionales y extranjeras en diversos sectores de la economia del pais. Originalmente
financiado por la Agencia del Desarrollo de los Estados Unidos, en la actualidad el CEl esta
respaldado por la Agencia Sueca para el Desarrollo Internacional y la ONU.

El CEI proporciona asesoria técnica a exportadores e inversionistas, promueve la creacion de
instancias auténomas orientadas al fomento de la actividad exportadora, estimula la inversion,
capacita al sector privado y la banca nacional en todo lo referente a exportaciones e
inversiones y promueve los productos de Nicaragua en el exterior. Esta ultima labor la realiza
por medio de su participacion en ferias internacionales. Recientemente el CEl organizé un
encuentro de empresarios latinoamericanos y europeos interesados en invertir en proyectos
turisticos en Nicaragua y resto de la regién. Esta actividad incluyé visitas a los centros
turisticos del pais, asi como también exposiciones de los diferentes gremios relacionados con
la industria y de inversionistas nicaraglienses.

3.3.2 Capacitacion

Nivel gerencial y mandos medios

En Nicaragua existen tres universidades que ofrecen formacion en administracion de
empresas turisticas y hoteleras. Ademas, hay otra institucién que inicié la carrera de gestion
de museos y monumentos.
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Dado que la industria turistica es incipiente, las carreras afines a este campo han sido
establecidas recientemente. Se echa en falta unos programas menos tedricos y contar con un
profesorado que tenga experiencia en el sector.

Cuadro 3.9

Instituciones que ofrecen formacidn turistica y areas relacionadas

Institucion Afio de inicio de Cantidad de Graduados
operaciones Alumnos

Universidad de Ciencias Comerciales* 1990 400 35

Universidad de Ciencias Empresariales 1994 62

Universidad Autbnoma Americana 1996 41

University of Mobile 1995 67

Universidad Centroamericana* 1996 -

Fuente:Diversas universidades, Direccién de Patrimonio Nacional.
*La Universidad de Ciencias Comerciales gradu6 a 35 técnicos superiores en 1993.

La Universidad Centroamericana abri6 este afio la Carrera de Ciencias de la Cultura, que tiene por
objeto la formacién gerencial para museos y otras instituciones culturales.

La Universidad Americana comenzé la carrera en 1996. Un hecho relevante es que es la
primera institucién que posee un hotel escuela en la playa que sirve como laboratorio donde
los estudiantes realizan sus practicas. No obstante, si el turismo no se desarrolla en
Nicaragua, los miembros del sector no se ven con la capacidad de absorber a los futuros
egresados de estas especialidades universitarias.

Capacitacién técnica y operativa

La Universidad de Mobile ofrece la carrera técnica de Hosteleria en su hotel de Jinotepe. El
curso tiene una duracion de trece meses y se caracteriza por ser el segundo programa bilinglie
de Latinoamérica, después de México, que especializa a personas de bajos recursos en
atencioén hotelera. Este afio se graduaran los primeros egresados de esta institucion.

Como se mencion6 oportunamente, el Instituto Nacional Tecnolégico (INATEC) recibe el 2%
de la némina de establecimientos gastrondmicos y de entretenimiento a cambio de impartir
cursos de capacitacion a nivel operativo. La Direccion de Capacitacion a Empresas de ese
instituto ha impartido cursos sobre atencién al cliente, manipulacion de alimentos, relaciones
humanas y motivacion a miembros del sector gastronémico de la ciudad de Managua.
Adicionalmente, se han dado cursos libres de arte culinario a establecimientos del interior del
pais. Dicha direccion no pudo precisar el nUmero de participantes en los cursos ni la cantidad
de seminarios ofrecidos. Por otro lado, el Ministerio de Turismo ha auspiciado 104 cursos de
capacitacion en los ultimos cinco afios donde han participado 2 300 personas entre camareros,
meseros, “bar tenders” y personal de migraciéon y aduanas.

Es importante hacer mencién que existe un enorme vacio en la industria en cuanto a
capacitacion técnica y operativa se refiere y las empresas tienen dificultad por encontrar
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buenos técnicos. Las expectativas son que se dé una mayor participacion del sector privado,
el cual es el Unico que puede contribuir significativamente a aumentar los niveles de
capacitacion basica en el ramo turistico.

Capacitacién de guias turisticos

Hasta 1992, el Instituto Nicaragtense de Turismo formaba guias turisticos para lo cual contaba
con un equipo de capacitacion y asesoria mexicana. Gracias a los recortes del presupuesto
de dicha institucion, la direccion de capacitacion ha sido reducida a dos personas y la mayoria
de los cursos han sido suspendidos. EI Instituto logré6 graduar a 40 guias bilinglies en
diferentes idiomas y también estableci6 un reglamento para regir sus actividades. No
obstante, a juicio de miembros del sector, son muy pocos los guias que cuentan con una
preparacion moderna.

La unica entidad reconocida que forma guias turisticos es Careli Tours, que posee Sus propios
procedimientos y manuales para formar a sus empleados. Esta empresa es muy rigurosa en
la formacion de los guias de los que se esperan no solamente conocimientos sobre la oferta
turistica del pais y de su historia, sino también habilidades bilingties y buen trato a los clientes.

Capacitacién General Basica

En 1980 se imparti6 una campafa de alfabetizacion nacional donde participaron estudiantes
de bachillerato de todo el pais. Esta “cruzada”, como fue denominada popularmente, tuvo una
duracion de seis meses para lo cual los estudiantes de secundaria se trasladaron a las zonas
mas remotas de Nicaragua. EIl objetivo de dicho programa fue mejorar el nivel de educacion
de la poblacién en general, con especial interés en las zonas rurales. A pesar de muchas
fallas administrativas, esta labor mejoré los niveles de educacion.

Actualmente la matricula escolar para el primer grado es de 95.1 % y de 9.4% para el tercer
grado. El nivel de alfabetismo en el pais es de 87%, y es el duodécimo en América y el octavo
en el mundo hispano. Estos indices muestran que la poblacién tiene conocimientos basicos
pero no alcanza niveles superiores de formacion. El Ministerio de Educacién ha emprendido
un programa de autonomia escolar, el cual involucra a padres de familia y autoridades de los
centros educativos en la formacién de la nifiez. Ademas, la Asamblea Legislativa aprobé el
seis por ciento del presupuesto nacional para ser invertido en las universidades.

Otra seria deficiencia es la falta de niveles de bilingtiismo apropiados, ya que las escuelas del
sistema de educacion publica no tienen acceso a ella. Las escuelas privadas que lo ofrecen
son seis, tienen tarifas muy altas y todas estan localizadas en la ciudad de Managua. También
se ofrecen cursos en instituciones diversas en los idiomas inglés y francés. La Universidad
Centroamericana (UCA) imparte cursos esporadicos de italiano, ruso, japonés y portugués.

3.3.3 Infraestructura

Aeropuertos

Nicaragua cuenta con un aeropuerto internacional localizado a 12 km al oeste de Managua. El
aeropuerto recibié 94 534 visitantes en 1995, lo que representa el 33.6% del total de ingresos
de turistas internacionales a Nicaragua. Adicionalmente, el pais dispone de otros trece
aeropuertos para uso interno solamente, entre los que se encuentran el de Puerto Cabezas, el
de Corn Island y el de Bluefields, todos en la costa atlantica.
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Dentro de sus instalaciones se encuentran ubicadas diez tiendas de artesanias, un servicio de
taxi, un banco, siete representaciones para arrendamiento de vehiculos y una oficina de
telecomunicaciones y correos.

En la actualidad, el aeropuerto internacional no tiene capacidad para absorber un trafico aéreo
superior a 300 pasajeros gracias a que su infraestructura es basica y su personal no esta bien
capacitado. Adicionalmente, no existe la cultura turistica entre el personal, lo que no
contribuye a dar una buena imagen del pais. Esto abarca desde el personal que atiende las
emergencias (bomberos y Cruz Roja) hasta el personal de migracién. Cabe mencionar que el
personal recibe poca capacitacion en cuanto al trato apropiado al turista, carece de un
segundo idioma. Otra de las principales deficiencias del aeropuerto son las serias limitaciones
en cuanto a las bandas transportadoras para maletas, las que no dan abasto durante los
periodos pico.

Actualmente, el servicio de restaurante se encuentra monopolizado, lo que causa que la
calidad del menu no sea la deseada y la atencion al usuario sea muy deficiente. Se espera
gue en un futuro cercano se establezcan otros restaurantes y cafeterias que fomenten la
competencia y contribuyan a mejorar la calidad del servicio.

Sin embargo, a pesar de estas limitaciones, las condiciones del aeropuerto han mejorado en
los ultimos afios. Su personal fue desmilitarizado, el area de aduanas fue remodelada y los
servicios de restaurante fueron privatizados. No obstante, todavia queda mucho por hacer,
siendo una de las principales prioridades la instalacibon de mangas de
embarque/desembarque, que eviten que los pasajeros estén expuestos a las inclemencias del
tiempo. Otra parte muy importante del proyecto de remodelacién contempla la construccion de
una sala para pasajeros en transito, la modernizacion de los sistemas de seguridad, la
instalacion de un nuevo equipo de aire acondicionado y el establecimiento de una terminal
para destinos locales.

En un futuro se podria dar la privatizacion de los servicios de aeropuerto para garantizar
mejores precios y calidad de éstos. En estos momentos no se prevé que se dé ningun paso
en este sentido, porque ello implicaria una fuerte inversion de capital, lo que no es muy
probable dadas las condiciones de financiamiento locales.

Carreteras

La longitud de la red vial nacional es de aproximadamente 14 575.5 km y est4 conformada por
carreteras pavimentadas, revestidas, de todo tiempo y para estacion seca. Dentro de la red
vial, la llamada carretera Panamericana es la mas importante, dado que permite el
desplazamiento de norte a sur del pais con derivaciones hacia el resto de ciudades.

En este sentido, Nicaragua, con el 10% de su red vial en buen estado, esta muy superada por
Honduras que es el pais de la region con un mayor porcentaje de su infraestructura vial
pavimentada, un 63%. Adicionalmente, por cada km? estan habilitados 0.11 km de carreteras,
gue es un indicador muy bajo de la extension de su red vial a lo largo de su territorio si se
equipara con Costa Rica que presenta el “ratio” mas alto de Centroamérica con un
0,64km/km?>.  Como en la mayoria de sus vecinos centroamericanos, las carreteras
nicaragienses tienen solamente un carril y con frecuencia presentan graves dafios. Ademas,
las carreteras no cuentan con sefiales apropiadas, ni paradores turisticos.

El Ministerio de Construccion y Transporte se encarga del mantenimiento de las carreteras a lo
largo del pais, para lo que cuenta con la ayuda financiera de diversos paises donantes.
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El mejoramiento y la expansion de la red de carreteras ha sido una prioridad durante el
gobierno de la sefiora Violeta de Chamorro. Sin embargo, estos esfuerzos han sido
mermados por el incremento desmedido de la circulacion de vehiculos en los ultimos afios, el
cual ha sido mas serio en la ciudad de Managua. Por esto, el gobierno ha invertido mucho mas
recursos en darle mantenimiento a la red urbana, descuidando el fortalecimiento de las zonas
rurales.

Puertos

Nicaragua cuenta con cuatro puertos maritimos de importancia: Corinto, Puerto Sandino y San
Juan del Sur en el Pacifico y El Bluff/Arlen Siu en el Atlantico. Segun informacién del
Ministerio de Turismo, durante 1995 ingresaron al pais 13 386 turistas internacionales via
acuatica, lo que es equivalente al 4.8% del total de visitantes.

Hasta la fecha, los puertos del pais han sido utilizados casi exclusivamente para las
actividades de exportacion e importacion de bienes. A causa de esta situacion, las
instalaciones portuarias estan equipadas Unicamente con maquinarias, bodegas y oficinas de
control. Aunque su infraestructura esta en muy buen estado, los puertos carecen de personal
migratorio suficiente para poder atender a un nimero significativo de visitantes. Es importante
mencionar que dado que la cantidad de turistas que llegan al pais por esta via no es relevante,
el gobierno no se ha preocupado en proporcionar las condiciones apropiadas a los puertos.
No obstante, se tiene proyectado construir un muelle turistico en Sapoa que sera ejecutado
bajo la direccion del MITUR, la Empresa Nacional de Puertos y el Ministerio de Construccion y
Transporte. Se tratara de un puerto fluvial de aguas muertas para recepcionar el creciente
flujo turistico que entra por la frontera con Costa Rica con destino a Ometepe, Solentiname y
la zona de Rio San Juan.

Ferrocarriles

La red de ferrocarriles fue construida a mediados del siglo XIX, y comunica las principales
ciudades del Pacifico. Era un medio que servia a las bananeras y a los algodoneros para
transportar sus productos hacia los puertos. Sin embargo, el servicio de ferrocarriles fue
suspendido en 1993. Por motivo del cierre se vendieron sus railes y vagones al sector
privado. Un dato por destacar es que el Instituto de Cultura recopil6 maquinaria ferroviaria
para ser puesta en exhibiciéon en el Museo del Ferrocarril a partir de enero de 1997.

3.3.4 Servicios de apoyo
Servicios financieros

El sistema financiero cuenta con 12 bancos, los cuales tienen sucursales en la mayoria de los
departamentos del pais. Usualmente, los bancos se encuentran abiertos los dias de semana
de 8:30 a.m. a 12:30 y de 1:30 p.m. a 3:30 p.m. Los sabados abren de 8:30 a 11:30 a.m. y
cierran los domingos. Los bancos tienen el inconveniente de que los clientes tienen que hacer
largas filas, lo que causa retrasos y molestia a los visitantes. Por otro lado, representan uno de
los lugares mas seguros para cambiar los cheques de viajero, aunque no todos realizan este
tipo de transaccion.
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Las casas de cambio estan abiertas mas tiempo que los bancos y compran los délares a casi
los mismos precios. Usualmente, estos establecimientos estan localizados en las principales
areas comerciales de Managua. Las direcciones pueden ser obtenidas facilmente en los
hoteles o en las guias para turistas. Los hoteles principales también ofrecen este servicio,
pero sus precios son mas bajos que los de los bancos o casas de cambio. Muchas veces la
diferencia es minima, por lo que cambiarlos en el hotel resulta mas conveniente.

Ademas de los bancos, hoteles y casas de cambio existen los cambistas de la calle. Estas
personas no tienen “status” ilegal, lo que les permite negociar las divisas liboremente. Para
algunos miembros del sector turistico, los cambistas ofrecen un servicio publico que viene al
rescate cuando los bancos estan cerrados o cuando las direcciones de las casas de cambio
son inaccesibles para el turista. Estos cambistas estan en las principales areas comerciales o
en calles y avenidas de gran circulacién. Sin embargo, se les advierte a los turistas que
efectlan su venta de délares de esta manera: deben contar bien el dinero después de efectuar
la transaccion.

Igualmente importante es el uso de tarjetas de crédito, principalmente Master Card y Visa, las
gue son ampliamente aceptadas no sélo en las principales ciudades, sino también en las
playas o otros lugares de interés turistico. Sin embargo, estas dependen de confirmacion
efectuada via telefénica. American Express no es muy aceptada excepto en algunos hoteles. *°
La mayoria de los bancos pueden efectuar desembolsos de efectivo por medio de las tarjetas
de crédito, sin embargo dichas transacciones toman mucho tiempo. Las oficinas centrales de
Credomatic también efectlan este tipo de servicios a cambio de un porcentaje de comision.
Adicionalmente, pueden recibirse remesas del pais de procedencia de banco a banco. Existen
algunas agencias locales que dan este tipo de servicio como Pinolero Delivery, pero es mejor
utilizar firmas conocidas como Western Union que esta en Managua y en las oficinas
departamentales del Banco Nicaragliense en Leon, Granada, Chinandega, Matagalpa y Esteli.

Actualmente, no existen cajeros automaticos que hagan desembolsos en efectivo utilizando
Visa o MasterCard para ser cargados contra la cuenta del tarjetahabiente en su pais de
procedencia. Sin embargo, se prevé que esta situacion cambie en un futuro cercano.

Para el empresario turistico, la situacion es mas dificil, porque los bancos, ademas de tener
recursos limitados para la inversion a largo plazo y para otros fines que no sea la agricultura,
cobran altas tasas de interés. Esta situacion obliga al inversionista a tener pocas posibilidades
de mejorar la infraestructura existente o a iniciar un proyecto turistico.

Telecomunicaciones

Definitivamente, el sistema de comunicaciones del pais es uno de los principales activos de
Nicaragua. A partir de su privatizacion, el sistema de comunicaciones del pais ha salido del
estancamiento en que se encontraba y ha podido ofrecer mejores servicios a precios
accesibles. En la actualidad, el sistema telefonico esta basado en tecnologia de fibra 6ptica, lo
gue permite utilizar siete digitos en las principales ciudades del pais. En términos de
tecnologia, el sistema de telecomunicaciones nicaragiiense es el tercero mas avanzado en
América Latina. Adicionalmente, la red de telecomunicaciones se ha ido expandiendo a los
lugares mas reconditos del territorio nacional, lo que ha permitido enlazar zonas aisladas como
Rio San Juan y Corn Island con los principales focos econémicos de la nacién. Para finales de
1996 se espera que 220 mil lineas telefénicas nuevas se hayan instalado. Este hecho tiene

15 Glassman, Paul. Nicaragua Guide. Travel Line. Nueva York, 1996
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mucha relevancia para el sector turistico, porque permite que los “tour” operadores puedan
ofrecer mejores condiciones a sus clientes y, ademas, contribuyen al desarrollo de las
diferentes regiones del pais.

La Empresa Nicaragliense de Telecomunicaciones (ENITEL) posee una red extensa de
oficinas en el interior del pais, lo que permite enviar facsimiles, realizar llamadas telefénicas o
utilizar el correo desde todos los rincones de Nicaragua. Los servicios de correo son
eficientes, confiables y econémicos. Una caracteristica relevante del servicio de correos es
gue los periodos de entrega son cortos, por ejemplo una carta a un pais centroamericano toma
tres dias y una a Estados Unidos toma siete dias. Los servicios de “courier” son una opcion
para enviar paquetes y documentos urgentes, siendo las principales agencias: DHL, SkyNet,
AirPack, CPS y TransExpress.

Los servicios de telefonia publica estan a la disposicién del usuario en la mayoria de los
pueblos y ciudades del pais. Publitel, la empresa duefia de estos servicios, garantiza
eficiencia y rapidez. Adicionalmente a las llamadas nacionales, esta compafiia ofrece los
servicios de operadora en los Estados Unidos por medio de marcar el digito 2*. Para utilizar el
servicio de teléfonos publicos, es necesario adquirir una tarjeta magnética, la que se puede
comprar en supermercados, hoteles y pequefios puestos comerciales o “ventas”.

Adicionalmente, el turista puede hacer uso de sus tarjetas telefénicas de MCI, AT&T y Sprint
por medio de marcar los nimeros de acceso a operadoras en los Estados Unidos desde
Nicaragua. Otros servicios incluyen el acceso a las operadoras de diferentes paises para
realizar llamadas por cobrar. Algunos de estos numeros especiales son 162 para Espafia
directo, 168 para Canadd, 163 para Brasil, 176 para Guatemala y 179 para Costa Rica.

A su vez, ENITEL ofrece asistencia bilinglie para informacién nacional e internacional tanto
para servicios de directorio como para pedir llamadas al exterior. Los niameros para tener
acceso a estos servicios son 116 para llamadas internacionales con la asistencia de un
operador bilinglie y 110 para llamadas nacionales; y 112 para informacion nacional y 114 para
informacion de numeros telefénicos internacionales.

Sistemas Computarizados de Reservaciones

Los principales sistemas de reservaciones e informacién utilizados en el pais son SABRE,
System One, Galileo y Gabriel. Estos sistemas son utilizados por agencias de viajes, lineas
aéreas y hoteles. Adicionalmente, Careli Tours desarroll6 su propio sistema de reservaciones
disefiado para dar un mejor servicio a sus clientes.

Informacion via INTERNET

Varias empresas se promocionan via INTERNET como el Hotel Camino Real y su Centro de
Convenciones, Careli Tours, INCAE, Universidad Nacional de Ingenieria y La Prensa.
Adicionalmente, todos los hoteles mas importantes tienen direccion de correo electronico por
medio del cual se pueden realizar reservaciones. Por ejemplo, Hotel Las Mercedes, Hotel
Camino Real y Hotel Intercontinental y Montelimar.

En resumen, existe informacion en InterNet sobre Nicaragua y sus productos turisticos.
Los resultados de una busqueda por medio de Infoseek mostraron que el pais contaba a
finales de 1996 con 23 971 sitios electronicos con informacién turistica. De tal modo que,
cualquier turista que desee visitar el pais y tenga acceso a InterNet, sin invertir mucho tiempo,
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puede tener a su disposicion la informacion minima necesaria para efectuar su viaje. No
obstante, si bien se puede considerar que ésta es una cantidad adecuada, dista mucho de los
68 562 sitios electrénicos que registraba Costa Rica, el pais que mas turismo atrae a la region.

Medios de Comunicacién

Nicaragua cuenta con cinco canales de television de acceso publico, tres empresas de
television por cable, cuatro diarios, tres semanarios, 48 emisoras (AM/FM), 17 revistas y 12
agencias de prensa internacional. Existe una publicacion bimensual que esta disefiada
especialmente para turistas, La Guia Facil. Esta contiene valiosa informacion sobre las
actividades mas importantes en Managua y areas cercanas, asi como también la lista de los
bancos, embajadas y otros lugares de interés. Existen diversos programas de television
promovidos por la empresa privada como “Turismo al Dia”, que se transmite semanalmente
con el objetivo de presentar actividades y lugares de interés turistico. Adicionalmente, se
publican columnas especiales en los diarios como “Cartelera para el Fin de Semana” y el
suplemento dominical del Diario La Prensa que presenta diferentes destinos nacionales de
interés turistico cada semana con una breve descripcion sus peculiaridades.

3.3.5 Otros Servicios

Seguridad

En general, Nicaragua es un destino seguro para los turistas. Sin embargo, su fragil imagen a
nivel internacional y los sucesos de secuestro en Costa Rica han venido a infundir temor entre
los posibles visitantes. Segun miembros del sector hotelero y “tour” operador, la mejor forma
de infundir confianza en los turistas que visitan el pais es indicandoles previamente que como
en cualquier lugar del mundo los turistas son una atraccion para los delincuentes.

Usualmente, los visitantes esperan ver una fuerte presencia militar en las ciudades y en el
campo. Sin embargo, sucede todo lo contrario, porque solo existen los puestos de control de
carreteras y el patrullaje regular de la policia nacional de transito.

Hasta la fecha no ha ocurrido ningun secuestro en territorio nicaragiiense. Los “tours” guiados
tienen sistemas de seguridad y se comunican con sus centrales por medio de una red de
radioteléfonos que cubren todo el territorio nacional.

La seguridad ofrecida al visitante esta sujeta al desarrollo de la industria en cada pais. De
acuerdo con funcionarios del MITUR, la mayor cantidad de divisas producidas por el turismo
en una economia puede ser motivo suficiente para que se dé un incremento en la actividad
delictiva. Segun esta fuente, la seguridad es un aspecto que se debe cuidar con ahinco, si se
quiere alcanzar un verdadero desarrollo del pais.

Salubridad

Los niveles de salubridad en Nicaragua son muy bajos a causa de la crisis econ6mica que
atraviesa el pais. Esta situacion se ha visto agudizada por el mal estado de los hospitales
publicos y las epidemias como el coélera, la influenza y otras enfermedades infecto-
contagiosas. Durante 1996, las inundaciones han contribuido grandemente a que el sistema
de salud se deteriore. EIl Gobierno de la Republica cuenta con recursos limitados para este
rubro, por lo que el sector salud es uno de los mas débiles y peor equipados del pais. A pesar
de estas dificultades se han realizado iniciativas de inversion en el sector salud, como lo
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demuestra la apertura de tres nuevos hospitales en la ciudad de Managua. Sin embargo, la
capital y otras ciudades importantes cuentan con un buen “staff” de médicos y clinicas y
hospitales en el sector privado. A su vez, los servicios dentales y oftalmolégicos son de
calidad y pueden obtenerse a precios accesibles.

El turista debe tomar las precauciones pertinentes antes de entrar al pais, por ejemplo
cerciorase de tener vacunas contra la tifoidea, tétano, poliomielitis y célera. La mejor
proteccién es comer comidas que han sido bien cocidas y tomar agua embotellada.™®

18 Glassman, Paul. Nicaragua Guide. Travel Line. New York, 1996.
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Migraciones/aduanas

Para el ingreso a Nicaragua se dispone de un aeropuerto internacional, cuatro puestos
fronterizos y cuatro puertos maritimos. Migracion y Aduanas del aeropuerto internacional no
representan mayores retrasos por el poco trafico aéreo que maneja esta terminal y la atencion
es rapida, si el turista tiene sus documentos en orden. Para entrar al pais via terrestre existen
tres puestos fronterizos en el norte: El Espino y Guasaule y Las Manos; y uno en la frontera
sur: Sapoa y San Carlos. El problema principal del servicio de Migracién y Aduanas radica en
que la atencion en los puestos fronterizos no es lo suficientemente eficiente, lo que hace que
sea un proceso lento y burocratico, sobre todo, al sur del pais. Este problema representa la
gueja principal de los visitantes por los inconvenientes que tienen que sufrir. Los puertos de
acceso acuatico son Corinto, Puerto Sandino y San Juan del Sur en el Pacifico y El Bluff y
Puerto Cabezas en el Atlantico.

Existen acuerdos y convenios internacionales que permiten que no sea necesario la emision
de visas para ingresar a Nicaragua, muchas veces con caracter reciproco, como en el caso de
los paises centroamericanos (excepto Costa Rica) y Espafia. Las principales regulaciones
para el ingreso al pais incluyen visa y tarjeta de turista. Paises que no necesitan visa para
ingresar a Nicaragua con derecho a permanencia de 30 a 90 dias: El Salvador, Guatemala,
Honduras, Argentina, Bélgica, Dinamarca, Finlandia, Alemania,Grecia, Hungria, Irlanda,
Luxemburgo, Holanda, Noruega, Polonia, Espafia, Suecia, Suiza, USA, Canada y El Reino
Unido. No obstante, se han dado casos de fraude a los turistas que se les cobra por recibir
una visa sin que por ley la necesiten. Para nacionales de Cuba y China las visas tienen que
ser autorizadas desde Managua antes de ser emitidas en las respectivas embajadas."’

Los turistas de todas las nacionalidades que viajan via terrestre necesitan obtener una visa
para ingresar al pais. Para permanecer en Nicaragua por periodos mayores a lo estipulado
debe obtenerse un permiso especial de permanencia del Departamento de Inmigracion y
Extranjeria. Este permiso puede ser renovado dos veces para periodos extras de 30 dias cada
uno. El costo es de US$25.

7 Glassman, Paul. Nicaragua Guide. Travel Line. New York, 1996.
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4 EVALUACION DEL CLIMA PARA LA COMPETITIVIDAD

4.1 Eldiamante como marco de referencia

Como se expreso en el capitulo primero de este documento, el diagnéstico del ambiente para
el desarrollo de la competitividad en la industria turistica de Nicaragua, se hara evaluando los
seis aspectos contemplados en el marco conceptual del diamante. Esta evaluacion nace de
los datos y analisis expuestos en las dos secciones anteriores.

Figura 4.1

Diamante de los determinantes de la ventaja competitiva

Estrategia, estructura
y rivalidad
de las empresas

Gobierno

Condiciones
de los factores

Condiciones de
la demanda

Industrias conexas
y de apoyo

Casualidad

Fuente: Ventaja Competitiva de las Naciones, Michael E. Porter

4.1.1 Condiciones de los factores

En su dotacion de factores basicos, Nicaragua cuenta con grandes ventajas en términos
mundiales. Su ubicacion geografica cercana al enorme mercado de Norteamérica; sus
vestigios histéricos de la colonia espafiola (alguno de ellos como Granada, en tramites de ser
reconocidos internacionalmente por entes como la UNESCO), la riqueza cultural de su
poblacién amigable y hospitalaria y su enorme biodiversidad en estado puro (lagos, lagunas,
selvas, playas, volcanes y montafias) favorecen la visita de todo tipo de turistas.

Es importante notar que este valiosisimo patrimonio, en el cual descansa el potencial turistico
de Nicaragua esta amenazado si no se toman las medidas preventivas en el presente que
frenen el acuciante deterioro de su patrimonio colonial, la deforestacion y destruccion de sus
habitats fragiles, asi como la pérdida de identidad de sus ya muy mermadas comunidades
indigenas.
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En cuanto a la dotacion de factores especializados (o creados), el pais presenta mas
deficiencias que fortalezas. Entre los aspectos negativos mas evidentes destacan la poca
cobertura de la infraestructura basica en el interior del pais y de los servicios publicos de
apoyo fuera de los centros urbanos principales. La condicién de los aeropuertos, de las
carreteras y de los puertos es deficiente. El estado de los sistemas de transporte,
telecomunicaciones, suministro eléctrico, alcantarillado y servicios de salud deben mejorarse.
Bajo estas condiciones, resulta dificil que se lleguen a explotar todos los atractivos con que
cuenta Nicaragua.

A su vez, las altas tarifas de los servicios publicos (agua, luz, gasolina), el dificil acceso al
financiamiento local (dirigido al sector agricola basicamente) y la falta de recurso humano
calificado tanto en areas operativas como gerenciales tampoco contribuye a un rapido
desarrollo turistico del pais.

Sin embargo, la ausencia de graves problemas de seguridad ciudadana y las altas
expectativas puestas por la comunidad internacional en una Nicaragua cada vez mas
préspera, son alicientes suficientes para que los inversores apuesten por un sector, el turismo,
gue presenta un gran potencial.

Dado que el objetivo de Nicaragua es atraer a turistas internacionales de Norteamérica,
Europa y Asia de alto poder adquisitivo, la evaluacion de los factores patrimoniales y creados
tienen que realizarse a la luz de lo que ofrecen los destinos alternativos. Bajo esta Optica es
interesante ver el caso de infraestructura en el pais lider mundial de turismo receptivo.
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“Benchmarking” en Condiciones de los Factores:
Excelente infraestructura de transporte publico en Francia

» Francia ha estado entre los principales destinos turisticos durante afios, pese a
sus altos precios

e Una de las razones por las que los turistas vuelven una vez tras otra es la
excelente infraestructura de transporte pablico del pais:

— Excelente servicio de autobuses dentro de la ciudad y entre ciudades
— Taxis limpios y confiables en la mayoria de las ciudades
—  Sistema de tren subterraneo de clase mundial en Paris

— Servicio de trenes eficiente y confiable en toda Francia, incluyendo
trenes de alta velocidad para muchos lugares

—  Numerosos puertos y aeropuertos

— Autopistas de alta velocidad, bien rotulada, en todo el pais, asi como
autopistas pintorescas y bien mantenidas en los pueblos y el campo

» Los turistas en Francia tienen muchas opciones para llegar al pais y viajar
eficientemente dentro de él.

— Flexibilidad y facilidad de traslado y exploracion del pais

- Transporte como asunto positivo en el planeamiento de vacaciones

Costa Rica, lider del turismo en la regién no dispone de los atractivos culturales de Nicaragua
pero si ha sabido aprovechar bien sus riquezas naturales para explotarlas turisticamente con
la creacion de un amplio sistema de areas protegidas que disfruta de un gran reconocimiento
internacional.

En cuanto a la dotacion de factores especializados, este pais presenta como aspectos
positivos que podrian servir de modelo para Nicaragua, una estabilidad politica bien asentada,
un alto nivel de educacioén y de bilinguismo, y una relativamente extensa cobertura de servicios
pablicos. Por citar unos cuantos datos, tiene la mas alta densidad de Km?® asfaltados de
Centroamérica y la extension del servicio telefonico alcanza casi el 95% de su territorio
nacional.

Francia y Costa Rica son buenos ejemplos que muestran que el desarrollo del turismo en un
area pasa necesariamente por la dotacion de unos adecuados factores creados y
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patrimoniales y, Nicaragua ha de tomarlo en cuanta si su objetivo es hacer del turismo una
industria en crecimiento.

4.1.2 Condiciones de la demanda

Las tendencias del turismo mundial apuntan hacia una busqueda de experiencias mas
genuinas y menos artificiales. Nicaragua es un pais muy sugerente por el exotismo de sus
selvas, sus ciudades coloniales y sus gentes de ricas costumbres. Pero lo cierto es que si se
eliminan los visitantes centroamericanos y los turistas que acuden por razones de negocios, el
turismo tradicional estd muy poco desarrollado para los grandes atractivos que ofrece. (Careli
Tours que ostenta el 75% del mercado, movilizé 10 584 turistas en 1995). Primero, porque en
el pais no hay una vocacion turistica bien asentada, (cuando estall6 el boom del turismo en el
mundo, Nicaragua se hallaba inmersa en plena revoluciéon sandinista) y, segundo, porque el
concepto que mantienen los potenciales turistas del pais esta influenciado por el goteo de
imagenes sangrientas y de pobreza del pais que la prensa internacional hizo eco durante la
década del ochenta. Aunque el tiempo ha pasado desde entonces y Nicaragua parece haber
alcanzado un clima de estabilidad, todavia son muchas las personas que temen visitarlo. No
obstante, con los resultados del dltimo proceso electoral las expectativas apuntan a una
mejora de las condiciones del pais. Los nuevos vientos de optimismo y de confianza por el
futuro de Nicaragua se iran expandiendo, atrayendo el interés de inversionistas y potenciales
turistas de modo que la nacién puede convertirse en un destino pujante.

Hoy en dia, dado el bajo nimero de turistas tradicionales no constituyen una presion efectiva
que estimule el desarrollo de un “cluster” de turismo. Aln asi, con la entrada esperada de un
mayor numero de extranjeros llegardn muchos visitantes con titulo universitario, de edad
media y de clase social media 0 media-alta de paises como Europa, Japén o USA que estan
acostumbrados a servicios de O6ptima calidad y presionaran por servicios en mejores
condiciones que los que se ofrecen actualmente.

Siendo la procedencia mayoritaria de los turistas que arriban a Nicaragua de la region
centroamericana y dado que son muchos los que la frecuentan por motivos familiares, su
estadia --muy corta-- no deja altos ingresos en el sector. Es de esperar que si las condiciones
cambian en Nicaragua el nuevo visitante sea una mayor fuente de divisas de lo que es en el
presente.

Ademas, que haya proporcién superior (57% del total) de visitantes de negocios tampoco ha
sido muy favorable. EIl ejecutivo busca prioritariamente quedarse en la ciudad de Managua,
no solamente por la ubicacién del aeropuerto, sino también por la concentracion de la actividad
comercial e industrial en la capital. Este hecho, aunque adecuado para el “sub-cluster” de
turismo de convenciones y negocios, no contribuye a desarrollar la prestacion de servicios de
calidad en el interior del pais, ni constituye el mayor potencial del pais que esta enfocado en
actividades culturales y de naturaleza.

El turismo interno no resulta ser un fendmeno muy generalizado y no genera una demanda
local exigente. Esto se debe al limitado poder adquisitivo de las clases populares y a la
escasa oferta que hay de servicios turisticos de calidad media a precios razonables. Por otro
lado, las clases altas de Nicaragua en general no son consumidores del producto su de pais --
Montelimar es la excepcion-- prefiriendo viajar al exterior 0 a sus propiedades privadas para
disfrutar sus vacaciones.

En cuanto a la promocién del pais, los recursos publicos asignados han sido muy limitados y
enfocados primordialmente a la asistencia a ferias. EI objetivo de cada campafa ha estado
mas orientado a disipar los temores de los mayoristas que en una venta agresiva de
Nicaragua. En la mente del gran publico, el pais no esta identificado como destino turistico y
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muchos son los que acuden, porque han comprado un paquete donde se incluye Nicaragua
como parte de su visita a Costa Rica.

Es de esperar que el nuevo gobierno que se proclame en Nicaragua dedique mas atencion al
sector turismo de lo que se ha venido haciendo, y empiece a desarrollar una promocién del
pais mucho mas dedicada a la venta que a lo que son campafias desinformativas.

A continuacién, se muestran con varios ejemplos la importancia que tiene contar con una
demanda sofisticada para el desarrollo de la industria turistica. Uno de ellos, toma como
referencia el mini-caso de Nueva Inglaterra, en USA, y el otro, se trata de una reserva
ecolégica en Monteverde, Costa Rica.

“Benchmarking” en Condiciones de la Demanda:
Reserva de bosque nuboso: Monteverde

» Monteverde es una gran area de conservacion privada de 10 000 hectéreas, ubicada al
norte de San José, poseida y administrada por el Centro de Ciencias Tropicales

e Es muy conocido por su abundante vida silvestre, sus exuberantes bosques verdes y sus
famosos sapos dorados

o Al crecer el interés en la conservacion, cada vez mas ciudadanos locales y extranjeros
visitan reservas como ésta

— Las visitas a Monteverde pasaron de 15 339 en 1988 a casi 50 000 en 1994
— EI40% de los visitantes son locales

e La demanda generada por Monteverde ha conducido al desarrollo de otros negocios
turisticos que cuidan del ambiente

— 30 pequefios hoteles cerca de la reserva

— Una cooperativa artesanal con 140 miembros, que producen “souvenirs” para los
huéspedes

— Una plantacion con su planta de elaboracion de café organico que promueve visitas
turisticas dentro de sus instalaciones

Once operadores de “tours” que proporcionan transporte y guias a la reserva

“Benchmarking” en Condiciones de la Demanda:
Fuerte Demanda Local de Nueva Inglaterra

*  Nueva Inglaterra ha establecido una exitosa industria turistica, atribuible, en gran parte,
a la demanda local generada dentro de la region como punto de destino turistico

e Una gran proporcion de los residentes de la region también pasan sus vacaciones en
Nueva Inglaterra

e Para un area geografica pequefia, Nueva Inglaterra tiene una amplia diversidad de
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atractivos turisticos Unicos:

El Boston historico

Pintorescos pueblos coloniales

Hoteles de playa en Cabo Cod

Montafias para esquiar y pasear

Playa rocosa de Maine

Bosques sin paralelo por sus vibrantes colores en otofio

Los turistas locales demandan que se mantenga el rico y natural sabor de la region
Amplio acceso a atractivos historicos y culturales y entretenimiento
Preferencia por las posadas rurales en contraposicion con los grandes hoteles
Apreciacion de los cambios de estacion y el aire libre

Nueva Inglaterra se ha presentado con una imagen consistente a través de su historia,
haciendo que la region sea facil de comercializar y promover entre los visitantes potenciales
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4.1.3 Estrategia de la empresa, estructura y rivalidad

El analisis de la rivalidad de la industria turistica en Nicaragua no ha sido muy alentador, pues
el bajo numero de oferentes con que cuenta la industria ha limitado mucho la competencia
entre las empresas y el proceso de mejora de sus servicios ha sido muy lento. Ni siquiera, la
presencia de marcas de prestigio internacional ha servido para acelerar el proceso de
aprendizaje y ejercer presion entre las empresas locales para competir en igualdad de
condiciones precisamente porque son muy pocas. Este fendbmeno ha sido mucho mas
acuciante en el interior, pues fuera de la capital el desarrollo del sector ha sido mucho menor.
Los componentes de la industria turistica nicaragliense parecen carecer de diferenciacion y
enfoque. Las empresas de un mismo sector tienen un comportamiento similar, estando mas
dispuestas a imitar y continuar con las practicas tradicionales, que a innovar. Ademas, los
acuerdos entre caballeros por los cuales se respetan tarifas --bastante altas en el sector de
hospedaje y de aerolineas-- y clientes parecieran ser la norma que rige la actividad. Esto es
una seria limitante en el proceso de crear ventaja competitiva turistica para Nicaragua.

En el caso de los “tour” operadores, problemas de seguridad para el turista y deficiencias en la
cobertura de infraestructura han limitado la innovacion y competencia en la introduccién de
nuevos productos. Para los hoteleros sus obstaculos mas acuciantes han sido el dificil acceso
a fuentes de financiacion, la falta de personal cualificado y la escasez de servicios basicos de
todo tipo fuera de la capital. En el sector de lineas aéreas, la debilidad en este campo ha
estado en la relativa escasez de conexiones con mercados emisores importantes y los altos
precios en relacién con destinos competidores producto de un mercado demasiado regulado.
Y, a todos ellos, les ha afectado la mala imagen del pais y de la regién que les ha privado de
una base de clientes adecuada para desarrollarse.

La excepcion se da en el sector de restaurantes, entretenimiento nocturno, taxis y rent a cars
donde se ha observado un crecimiento muy superior al del resto de los componentes del
“cluster” y en donde si se puede hablar de mejoramiento y de innovacién; pero,
lamentablemente, el aumento de la rivalidad en estas industrias no se ha visto inducido por un
aumento de la demanda turistica, sino por el crecimiento de la demanda nacional con el
desarrollo de la economia, y no se aprecia en ellos una orientacién hacia el turista que visita
Nicaragua por placer.

No obstante, este panorama puede cambiar si el crecimiento del turismo se da, finalmente, con
las expectativas generadas de mejora del pais tras el Gltimo proceso electoral. De hecho, son
muchos los proyectos que se quieren llevar a cabo: en el ramo de hoteleria, entrarian, por
ejemplo, dos nuevas cadenas internacionales a funcionar en la capital junto con las dos ya
existentes. En el campo de la aviacion comercial, United quiere enlazar Nicaragua con la
costa oeste de los Estados Unidos, concretamente con San Francisco, aumentando la oferta
de asientos hacia aquel pais. Respecto de los “tour” operadores, varias compafias ya han
creado sus propios programas de actividades cuando antes era Careli la Unica agencia que
disponia de un catalogo de “tours”.

Este aumento de la rivalidad sacudira fuertemente a las empresas del sector y sentara las
bases para una mejora competitiva de la industria como un todo. EIl Hotel Camino Real ha
sido el primero en crear su centro de convenciones, y el Hotel Intercontinental esta
remodelando sus instalaciones para hacer frente a la nueva competencia que seguro que
entrara con unos estandares de servicio mucho mas altos. Por el contrario, Careli Tours se
dispone a ofrecer al mercado productos mas novedosos. De esta forma, la aparicion de
nuevas empresas sera provechosa para aquellas empresas que opten por estrategias
innovadoras de diferenciacién, o bien, mejoren su eficiencia operativa para competir con base
en costos mas bajos. Finalmente, se adivina como una gran oportunidad dar una orientacion a
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los negocios con distintivos relacionados con motivos autéctonos de la regiéon y del pais que
marquen una diferenciacion atractiva para los turistas.

Tomando de nuevo la referencia de Costa Rica, es posible afirmar que en este pais la rivalidad
es alta en el campo turistico, suficiente como para poder hablar de la existencia de un cluster
con altos niveles de competitividad. Asi, por ejemplo, mientras que Nicaragua ofrece 1 942
habitaciones, Costa Rica cuenta con alrededor de 25 000; el nimero de “tour” operadores
también es muy significativo, existen registrados 180, cuando en el pais estan operativos
menos de 20. Por consiguiente, Nicaragua tendra que atraer nuevas inversiones locales y
extranjeras para aprovechar todo el potencial turistico que ya de por si cuenta y saber
explotarlo inteligentemente. Finalmente, se expone como ejemplo adicional, la situacion
competitiva de Hawai, uno de los destinos mas desarrollados en el panorama internacional.

“Benchmarking” en Estructura y Rivalidad de las Empresas:

Intensa competencia en el “cluster” de turismo de Hawai

e Hawai tiene una superficie diminuta, solo un poco mayor que la de Belice o El
Salvador, distribuida en seis islas tropicales primarias

e Durante los dltimos 30 afios, Hawai se ha convertido en uno de los principales
puntos turisticos de destino, particularmente para turistas japoneses Y
estadounidenses

» Una historia de desarrollo con estabilidad econémica, un gobierno comprometido con
el turismo, altos niveles de competencia, politica reguladora permisiva y un atractivo
general para los inversionistas, han sido parte del fenémeno de crecimiento de Hawai

— Como parte de los Estados Unidos, Hawai es considerado por los
inversionistas como un lugar seguro para invertir a largo plazo

— Las agencias turisticas del gobierno tienen el mayor presupuesto anual
de cualquier estado de los Estados Unidos (US$35 millones), para
promover y desarrollar la industria

— Las aerolineas, los hoteles, los restaurantes, los operadores de “tours”,
las empresas de entretenimiento, los puntos de destino de los turistas y
muchos negocios y servicios conexos, compiten vigorosamente por el
dinero de los turistas

— Como resultado, los hoteles son de muy alta calidad, el alimento es
fresco, el entretenimiento y los “tours” son innovadores

— Los niveles de servicio en todas las islas son extremadamente altos; el
turismo es una “forma de vida”

— Los inversionistas de Hawai provienen de todo el mundo, y van desde
gigantes hoteleros hasta servicios de “tours” propiedad de estudiantes

— El proceso regulador para nuevas construcciones es altamente permisivo,
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mientras que las propuestas se ajusten a los requisitos de zonificacion y
no dafien las areas protegidas o los recursos naturales criticos

4.1.4 Industrias relacionadas y de apoyo

El sector turistico de Nicaragua tiene un desarrollo muy incipiente en las areas de apoyo y de
servicios relacionados, tal como es el caso de las organizaciones del sector (MITUR y
Céamaras), empresas proveedoras de alimentos, centros de capacitacion, etc. y por ese motivo
el “cluster” de turismo no ha podido funcionar realmente como un sistema dinamico que se
renueve y mejore constantemente.

Por ejemplo, en educacién se ha reconocido la necesidad de contar con personal capacitado y
técnificado y se han creado recientemente entidades educativas para cumplir esta funcion. Sin
embargo, falta mayor coordinacion con la industria para que los graduados respondan a las
necesidades de los empresarios.

En la formacién de guias de turismo, MITUR ha venido desempefiando esta funcién; pero, de
nuevo, otra vez, por falta de comunicacién con los “tour” operadores junto a un problema de
financiacion, los resultados no han sido los que el sector privado hubiera deseado.

En el area de finaciamiento para proyectos turisticos, se observan dos deficiencias. Por un
lado, se tiene una banca conservadora, con muchos requisitos para otorgar préstamos y altas
tasas de interés, que aun no ha reconocido la oportunidad de negocios que el sector les
ofrece. Pero, también, se evidencia una falta de generacién de proyectos de inversion bien
planeados que luzcan atractivos para el sector bancario.

El servicio que dan los proveedores es apenas razonable en lo que se refiere al suministro de
alimentos frescos; pero, sin embargo, hay que hacer hincapié que se recurre mucho a la
importacion de enseres y de equipo dado que, no existe una oferta a nivel nacional o ésta no
alcanza los niveles de calidad requeridos. En general, los proveedores no otorgan facilidades
de crédito, no cumplen con especificaciones de pedidos, no tienen control de calidad y no
mantienen “stocks”.

Es importante hacer mencion que la industria carece del equipo apropiado para movilizar
grandes cantidades de turistas durante periodos pico, por lo que se recurre a proveedores
internacionales que alquilan este tipo de vehiculos.

CANATUR hasta el momento no ha sido catalizador de una visién de la industria compartida
por todos sus integrantes del sector privado y, por consiguiente, ha carecido de un plan
concreto de accion para el desarrollo del turismo en Nicaragua. Son pocos los miembros que
la integran y escasos los contactos con el sector publico. Para el desarrollo de un “cluster”
dinamico, es crucial redefinir el papel de CANATUR y convertirlo en expresion del sector
privado, y ejecutor de su Plan de Accion. Es clave para el éxito, la coordinacion con el
Gobierno en politicas publicas turisticas.

La situacién de las industrias relacionadas y de apoyo en Costa Rica presenta un grado de
avance mucho mayor que en Nicaragua. Lo mas destacable es el compromiso de la Camara
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Nacional de Turismo de ese pais con el desarrollo de la industria. Se trata de una institucion
muy activa, dirigida por empresarios del sector, con ramificaciones regionales y que trabaja
estrechamente con el sector publico. Por otra parte, el sistema bancario ofrece una gran
variedad de servicios financieros a los turistas y no muestra tantas reticencias en la concesion

de créditos para financiar nuevos proyectos turisticos.

A su vez, el sistema de transporte

privado es confortable y moderno y el servicio publico cubre practicamente toda la extension
del territorio nacional. Ademas, la educacién a nivel general se aplica a todos los estratos de
la poblacion y hay mas de 17 entidades universitarias o parauniversitarias que ofrecen
formacion en turismo. Finalmente, el apoyo que dan los proveedores es mas eficaz.

Concluimos, ofreciendo el panorama de las empresas de apoyo y relacionadas en Hawai.

“Benchmarking” en Industrias Relacionadas y de Apoyo:

Vibrante “cluster” de turismo en Hawai

e Hawai alberga una vasta gama de industrias relacionadas y de apoyo, que
contribuyen a crear un fuerte “cluster” de turismo

Amplia gama de albergues, desde hoteles de lujo hasta chozas de paja,
para albergar todo tipo de viajeros

Restaurantes étnicos diversos y bien establecidos, hawaianos
tradicionales asi como japoneses, tailandeses, portugueses, griegos e
hindues

Agencias de alquiler de autos y muchas otras industrias opcionales de
transporte publico y privado
Industrias de “tours” en crucero, avion, submarino y helicéptero

67 campos de golf, asi como areas de “surf”, tenis, “scuba”, navegacion
en balsa, navegacion a vela, caminatas, paseos en bicicleta y muchas
otras actividades deportivas, compafiias de alquiler de equipo y
servicios de instruccion

Centro de actividades: festivales Aloha, desfiles, rodeos, festivales de
comidas, festivales internacionales de jazz y festivales de arte

» Han surgido nuevas industrias de las industrias turisticas tradicionales

Turismo de accion y aventura

Ecoturismo

4.1.5 El papel del gobierno

En un plano general la imagen de inestabilidad del pais ha prevalecido internacionalmente por
mucho tiempo derivada de conflictos politicos, problemas de derechos humanos y de guerrilla.
No obstante, desde el momento en que tomoé el poder la Sra. Violeta de Chamorro se hizo
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mucho para tratar de borrar esa imagen, y a juzgar por el aumento del turismo durante esos
afos, parece que se ha avanzado en este sentido:

» Se redujo el ejército y se permitio la entrada de los nicaragiienses exiliados.

» Se privatizaron las empresas nacionales de telecomunicaciones y de correos.
» Se devolvieron muchas de las propiedades confiscadas por los sandinistas.

» Se permitié la actuacion de la banca privada.

* Se modernizo el aparato de recaudacion fiscal.

No obstante, para el sector, el gobierno no ha contribuido mucho a su desarrollo, pudiendo
haber creado las condiciones necesarias con la elaboracion de una adecuada estrategia, opto
por resolver otros problemas nacionales mucho mas urgentes. Sin este apoyo del gobierno, el
MITUR se ha visto muy limitado en sus actuaciones, y no ha podido ejercer un liderazgo capaz
de aglutinar ministerios-institutos-sector privado en una agenda de promocion integral del
“cluster”.

La inversion publica en la creacion, mantenimiento y modernizacion de infraestructura basica
necesaria: carreteras, puertos, aeropuertos, luz, alcantarillado, etc., han sido insuficientes
hasta la fecha. Por otro lado, las tarifas por el uso de estos servicios son muy elevadas.

A su vez, la falta de planes integrales, la asignacion de recursos econémicos y una débil
legislacién estd amenazando la preservacion del patrimonio turistico de Nicaragua y esta
poniendo en peligro todo el potencial desarrollo del sector.

Finalmente, pueden citarse otras deficiencias derivadas de la actuacion de los poderes
publicos como la de estadisticas confiables y actualizadas; la escasez de servicios dentro de
los limites de los parques nacionales, la necesidad de actualizar el marco regulatorio turistico,
de poner freno a un posible incremento de los niveles de inseguridad en el pais, de reducir la
burocracia, de acabar con los favoritismos, etc.

4.1.6 Laimportancia del azar o la casualidad

El azar ha jugado un papel critico en el desarrollo turistico de Nicaragua. Cabe destacar que
factores ajenos a la industria han ejercido un efecto negativo en su desarrollo como, por
ejemplo, el terremoto de 1972 que destruyo el 80% de la oferta hotelera del pais, la guerra civil
gue aislo las diferentes zonas de Nicaragua y caus6é la mala imagen internacional que aun es
latente y el maremoto de 1993 que devast6 la costa pacifica, causando graves dafos a la
infraestructura existente en las playas. A esto se agrega el huracan Joan que destruyé las
instalaciones hoteleras de Corn Island en 1989 y produjo un grave desequilibrio ecolégico en
los bosques tropicales de la region autonoma del Atlantico Sur o las fiebres de Achuapa en
1996, que tuvieron una amplia difusibn en la prensa extranjera y amenaz6 con arruinar el
turismo en esa temporada. Sin embargo, eventos recientes parecen apuntar decididamente a
favorecer la industria:

. El turismo mundial tiende hacia una mayor valoracion de los recursos naturales y
culturales Unicos, y Nicaragua tiene el patrimonio histérico, natural y cultural para
aprovecharse de estas tendencias.

. La estabilidad de la region centroamericana ha llamado la atencion del mundo por su
proceso de pacificacion y estan muy altas las expectativas de desarrollo de
Centroamérica
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. En concreto, Nicaragua después de haber pasado exitosamente por su segundo
proceso electoral democratico ha parecido recuperar la confianza internacional y se
embarca en todo un proceso de consolidacion y desarrollo que impulsara el crecimiento
del turismo.

Estos hechos sefialan que las circunstancias externas, al contrario de lo ocurrido en el pasado,
podrian favorecer el futuro de la industria en este pais.

4.2 Comentarios finales

Del analisis realizado se desprende que la industria turistica nicaragiense tiene un alto
potencial para convertirse en un competidor de clase mundial. Sin embargo, es necesario que
los sectores publicos y privados directamente relacionados con la actividad se enfoquen en
resolver de manera efectiva y coordinada los distintos problemas que perjudican su evolucion
y desarrollo, la innovaciéon y el mejoramiento continuo , y el desarrollo armonioso de un
“cluster” vigoroso y autosostenible

Fruto del esfuerzo de andlisis y autocritica que se realizara en el pr6ximo foro de Turismo,
debe salir una visibn y un posicionamiento compartido por todos los participantes de la
industria. En los proximos meses, esa vision debe convertirse en un Plan de Accion, en donde
se definan las acciones y las responsabilidades de cada empresario, las de la industria en
forma colectiva, que deberan ser ejecutadas por las organizaciones de la industria, asi como
las del sector publico. Obviamente, es la misma industria de turismo, con el apoyo apropiado
del sector publico, la que tiene en sus manos el reto de convertir este enorme potencial en
realidad.
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Glosario

Alojamiento Turistico de Caracter No Hotelero: establecimiento publico destinado a
proporcionara hospedaje mediante una tarifa determinada. Pueden dar servicios de
alimentacion y lavanderia, pero su actividad principal es la simple tenencia de huéspedes. Se
incluyen es esta categoria posadas, fondas, pensiones y albergues.

Aparthoteles: establecimiento tipo hotel que posee en vez de habitaciones comunes,
apartamentos con sala, comedor, dormitorios, cocina y servicios sanitarios, estacionamiento.
Areas recreativas, deportivas y sociales comunes. Existen, dos tipos:

a. Aparthotel Turistico: con todas las areas integradas en una sola habitacion, la que se utiliza
como sala, comedor, cocina, dormitorio. Con tarifa diaria.

b. Aparthotel Residencia: con areas diferenciada: sala, comedor, cocina, dormitorios. Con
tarifa mensual o anual.

Bungalows: establecimiento hotelero que se caracteriza por la construccion de las
habitaciones, las cuales son independientes unas de otras.

Oferta Turistica Nacional de Alojamiento: esta compuesta por todos aquellos
establecimientos de la oferta nacional de alojamiento que retne las condiciones minimas para
hospedarse de conformidad con canones internacionales determinados.

Ingresos por Turismo: el componente ingresos generados por turismo incluye pago de
hospedaje, gastos en comida y bebidas, alquiler de autos, compras, etc.

Tailored-made Tours: tours” hechos segun el gusto del cliente, quien especifica el tipo de
actividades que quiere realizar, el tipo de alojamiento y comida que quiere consumir y la
duracion del recorrido.

Tarifas Corporativas:  en algunos hoteles como el Camino Real, se denomina corporativas a
las tarifas ofrecidas a las compafiias multinacionales. Es importante sefialar que este vocablo
se utiliza también para describir a empresas regionales grandes.

Tarifas Empresariales: denominacion de las tarifas ofrecidas a compafiias locales o
regionales de tamafo mediano.
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Tarifas Walk-In:  se le llama a las tarifas ofrecidas a huéspedes que llegan al hotel sin previa
reservacion.

Turismo lzquierdista: se denomina con este nombre a grupos que ingresan al pais
exclusivamente para participar en actividades politicas de tendencias socialistas. En este
grupo estan los miembros de comités de solidaridad, asesores politicos y personas que vienen
a recibir capacitacion con los partidos nacionales de izquierda.

Turista : visitantes residentes en el extranjero que temporalmente permanecen en el pais un
minimo de 24 horas. Las finalidades de su viaje pueden ser: placer, distraccion, vacaciones,
salud, instruccion, religion, deporte, familia, negocios, oficiales, misiones y reuniones (segun
OoMT).

Visitante: se considera visitante a toda persona que visita un pais diferente de aquél en el
cual tiene de ordinario su residencia, con fines distintos al de ejercer una ocupacion
remunerada (segun OMT).
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Ministerio del Ambiente y Recursos Naturales

7 de noviembre, 1996.Dr. Francisco Olivas Z.

Secretario General y Asesor Legal

Ministerio de Turismo

8 de noviembre, 1996.Dr. Francisco Olivas Z.
Secretario General y Asesor Legal

Ministerio de Turismo

12 de noviembre, 1996.Ing. José Martinez
Director de Programas Especiales
University of Mobile

Conversacion telefénica.
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