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B Introduccion B

«El Turismo de Salud, es el proceso por el cual una
persona viaja para recibir servicios relacionados
a su salud, en un pais diferente a aquel en el que
reside. El motivo del viaje es la busqueda de estos
servicios de salud, en un sentido amplio». (EOI,
2013).

Con esta definicidon de turismo relacionado a
la salud del ser humano, se puede clasificar los
servicios recibidos en dos tipos: el turismo médico
y el de bienestar.

El turismo médico es cuando una persona realiza
un viaje a otra ciudad, para recibir algin tipo de
tratamiento o atencién médica; o bien, la persona
que viaja del interior del pais hacia la ciudad de
Guatemala, se puede tomar como un turismo
médico o de bienestar.Se hadefinido de preferencia
como turismo de salud, por el drea médica con
procedimientos estéticos, odontoldgicos, etc. y el
de bienestar con procedimientos mas enfocados
hacia la prevencion y al mejoramiento de la
calidad de vida de las personas. La Organizacién
Mundial de la Salud -OMS- define la salud como
un completo estado de bienestar fisico, mental y
social y no solamente una ausencia de afecciones o
enfermedades. Sin embargo, en 1678 ha ampliado
su definicién que incluye el bienestar de caracter
espiritual y un estilo de vida acorde a las costumbres
en la cual

El turismo de bienestar se refiere a realizar
un viaje con el propédsito principal de buscar
la serenidad de la salud fisica, psicoldégica o
espiritual, realizando actividades fuera de la rutina
enfocada a la prevencion. Es un subsector del
segmento de salud y poco conocido debido a la
gran amalgama de servicios que ofrece, pero con
grandes oportunidades de negocio, debido a sus
caracteristicas, que incluyen terapias no invasivas
de relajacién y recuperacién del organismo.
Asimismo, la conjugacién de los servicios con
ambientes que involucran a la naturaleza como
principal elemento. Tiene bésicamente dos
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divisiones, la primera, las actividades relacionadas
a la "ltdica” como masajes, saunas, jacuzzi, fitness/
deportes, termalismo/ talasoterapia, entre otros, y
la segunda que involucra lo holistico, relacionado
con cuerpo, mente y espiritu como yoga, shiatsu,
meditacidn, entre otros.

Para Guatemala ambos subsectores del segmento
representan grandes oportunidades de negocios
por su potencial. Por ello, es importante establecer
un plan estratégico que incluya un dreade desarrollo
y otra de mercadeo para el segmento que permita
establecer las necesidadesy acciones por cada uno
de los productos de oferta del pais y sus regiones
para desarrollarlos y de esta forma, identificar las
estrategias y tacticas de mercadeo que apoyaran al
segmento en la busqueda y atracciéon de mercados
internacionales.

Segun la Politica Nacional para el Desarrollo
Turistico Sostenible de Guatemala -PNTS- 2012-
2022 el segmento de Salud y Bienestar es uno de
los segmentos a impulsar por Guatemala. En ese
contexto se formuld un plan de accién para los
préximos afos, en el que se integraron actividades
relacionadas con el diagnéstico y resultados
estratégicos para el segmento de Salud y Bienestar.
Con este documento base, que contiene todas
las estrategias para el desarrollo del segmento,
se pretende sustraer los objetivos e indicadores
para alinear todos los esfuerzos a las prioridades
definidas desde la PNTS y Plan Maestro de Turismo
Sostenible -PMTS- 2015-2025.

Es importante indicar, que la construccién de este
documento ha sido interinstitucional y su ejecucion
e instrumentalizacién también lo es. Por ser una
responsabilidad compartida, es necesario que en
los planes operativos anuales se integre las acciones
y cuantificacién de los aportes presupuestarios que
cada instancia hara para su implementacién.
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N ¢ /3
Proceso de Construccion Q_—.—(E

Funcionarios
Instituciones 2 equipos y tecnicos 13 documentos
Facilitadoras de trabajo 'lrr;tg["':: consultados

Plan Maetro
Estadisticas
Brochure

INGUAT Direccion de
CAMTUR Mercadeo

COMATUR INGUAT
ASIES

Articulos
informativos
Revistas
especializadas

Direcciéon de
Desarrollo del

OES

Producto
Turistico

2 talleres
35 personas

Resultado final

4 Producto 2 o 6 4
HEPE Estrategias Lineas de
Promocidn ' AEAION

Componentes
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B Ambito nacional e internacional il
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del segmento

Panorama mundial

"El turismo de salud y bienestar es un tipo de
actividad turistica que tiene como objetivo mejorar
y equilibrar, todos los principales dominios de
la vida humana, incluidos los fisicos, mentales,
emocionales, ocupacionales, intelectuales 'y
espirituales. La principal motivacién para el turista
de bienestar es participar en actividades preventivas
que mejoran el estilo de vida, como el ejerciciofisico,
la alimentaciéon saludable la relajacién, los cuidados
y los tratamientos de curacion”, estudio Explorando
el turismo de salud de la Comision de viajes Europea
de la OMT (2018).

Segun Alejandro Rubin, director de Termatalia. “El
nucleo del turismo de bienestar es la experiencia
que transforma; no tiene tanto que ver con el
destino, sino con la manera en que una experiencia
transforma el cuerpo, la mente y el alma”, informe de
la Cumbre Mundial de Bienestar 2016.

Cadavezson mas las personas interesadas en buscar
actividades para mejorar su salud, desde fisica
hasta mental y emocional, y no dudan en viajar a
otro pais, para realizarse un procedimiento médico,
examenes o realizar actividades que promuevan su
buena salud. Esta demanda ha crecido, en parte a
la facilidad que tienen ahora todas las poblaciones
para realizar investigaciones via internet, ya que
conocen otras opciones para tratamientos médicos
o de bienestar. Y es asi como muchos paises se han
estado preparando desde hace afios para recibir
mas turistas en el tema médico o de bienestar,
modificando sus procedimientos de atencidon
y servicio para acomodarlos a la recepcién de
pacientes o clientes extranjeros. Asimismo, han
enfocado ciertas especialidades de las cuales
tienen capacidades médicas para ofrecer sus
servicios a los extranjeros. Cada pais se enfocaré en
ciertos mercados y se especializara en los servicios o
procedimientos segun sus ventajas.
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‘- Panorama nacional

El turismo de salud y de bienestar es un fendmeno
global que ha representado una oportunidad
para los paises centroamericanos y México. Para
Guatemala, se han abierto nichos de mercado
en Estados Unidos especificamente, debido a la
alta calidad de los profesionales de la medicina,
al servicio y precio competitivo. Ademés, por la
falta de seguro médico de algunos ciudadanos
estadounidenses. Asimismo, otros mercados
como el centroamericano, han tenido una alta
participacion en este segmento para Guatemala,
pues es una opcidn para realizarse tratamientos
médicos o realizar actividades de bienestar. En el
pais se ofrece al paciente internacional una gama
de servicios médicos especializados y adaptados
a sus demandas, la mayoria de estos centros de
concentran en el distrito médico ubicado en la zona
10 ciudad capital.

En el segmento de bienestar se buscan experiencias
que mejoren la calidad de vida de las personas. Este
consumidor busca viajar para mejorar su salud y para
desconectarse de la vida cotidiana, también estd en
busca de destinos poco conocidos, que no sean
masivos. Estas caracteristicas son las que favorecen
para que Guatemala sea un destino de bienestar
con oferta de aguas termales naturales, ingredientes
con especias ancestrales para tratamientos faciales,
masajes y spas en ambientes diferenciados por su
ubicacidén, entre otros.

Z, I, 5P, SF. 37
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Cada vez mas personas estan adaptando a su dia a dia, habitos de vida més saludables. La preocupacién por el
bienestar, la salud y el acceso a una mejor calidad de vida son elementos que no pueden pasar desapercibidos.
Comenzar un viaje hacia el bienestar mental puede iniciar saliendo del entorno habitual y para esto Guatemala
es un destino ideal para elevar el espiritu y salud a un nivel mas alto, con servicios de alta calidad. La demanda
de productos o servicios relacionados con wellness o bienestar estd aumentando considerablemente, ya que
existen diferentes conceptos que giran en torno a la salud, la relajacién, a la vida sana y natural. El término
bienestar o well being contempla todo aquello que promueve y previene dafios a la salud. La motivacidén
principal es mantener y mejorar el equilibrio fisico y psiquico del turista que lo practica. La estancia se realiza
en un establecimiento especializado que cuenta con equipamientos, servicios y personal experto.

bienestar o well being contempla todo aquello que promueve y previene dafios a la salud. La motivacién

principal es mantener y mejorar el equilibrio fisico y psiquico del turista que lo practica. La estancia se realiza
en un establecimiento especializado que cuenta con equipamientos, servicios y personal experto.

Grafica 1
Factores para la toma de decisiones para realizar un viaje de turismo de salud.

Calidad superior del tratamiento
Disponibilidad de doctores/hospitales

Costo (pagando el paciente el 100%)
Tecnologia

Costo (pagado por aseguradora o empleador)

No estar el cola de espera

Otros beneficios como conocer otro pais

o 10 20 30 40 50 60 70 80
m Definitivamente o talvez viajaria fuera de EEUU para tratamiento (electivo)

M Definitivamente o talvez viajaria fuera de EEUU para tratamiento (necesario)

Fuente: Ministerio de Economia 2017.
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# Tendencias

Internacionales

Turismo mas sostenible
Desestacionalizar los destinos
Promover turismo inteligente y responsable

Diversificar el producto turistico

Generales de salud

El paciente o cliente del segmento tiene en su
mercado los mismos servicios que demanda
en el extranjero, pero la tendencia es buscar el
gastar menos en estos servicios, manteniendo la

calidad.

Se buscan paises donde no hay una lista de
espera para ser atendido y crear hospitales
designados especialmente para extranjeros.

El segmento médico aumentaré en un 25% para
la préxima década.

Entre las tendencias de salud, figura la
necesidad de combatir el sedentarismo, freno
al envejecimiento del cerebro, mayor actividad
fisica.

Utilizar las estacionalidades para generar
contenido en redes sociales de acuerdo a la
temporada que el mercado de interés estd
pasando.

Las empresas en Espafna apuesta por la salud
como via de diferenciaciéon para atraer talentos.

Programas de global health para mejorar todos
los aspectos personales, para una debida
gestion del estrés y desarrollo de carrera.

Mayor protagonismo de los incentivos para
genera metas con orientacién hacia el empleado
y su salud.

La tendencia de algunos paises en Europa es
promover la sanidad privada, defendiendo
que es un elemento fundamental para el
sostenimiento del sistema de salud de cualquier
pais.

Especificas de salud

(ssz%}&w m\&M@

La tendencia de la tasa médica global de
inflacion es que se mantenga de 2018 a 2019.
Sin embargo, latendencia para las aseguradoras
es en aumento debido al crecimiento de
enfermedades como el céncer, cardiopatias o
accidentes cerebrovasculares.

Las aplicaciones para salud y bienestar
seguirdn en aumento hacia la “telemedicina”.
Una tendencia similar para los dispositivos con
aplicaciones para monitorear enfermedades
cronicas.

SAA— §_YW ﬁﬂ ol oy O 5
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Utilizar los macrodatos (big data) para generar
nuevos patrones escondidos que un médico
no puede ver para prescribir tratamientos mas
personalizados.

Continuarén las consultas de los pacientes en
redes sociales como Google para cuestionar
decisiones de profesionales de la medicina, por
esto, los médicos deben orientar a los pacientes
para que tengan toda la informacion clara.

En Sur América se prevé la tendencia de eSalud:
utilizar mas las tecnologias para ofrecer servicios
o contactos.

La transformaciéon digital integral hospitalaria es
la tendencia para Sur América. Sin embargo, se
ve como algo muy lento, por la naturaleza del
proceso de negocios del sector.

Tejedora
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* Generalidades de bienestar

e |atendencia del bienestar estd comenzando a practicarse desde los colegios en edades primarias y
secundarias.

e El mercado de consumo de China, tendrd impacto en el segmento pues buscaran méas actividades fuera
de su pais para su bienestar.

e |atendencia de ofrecer nuevos servicios de bienestar va hacia combatir el sedentarismo que afecta a
todas las edades, culturas, generaciones y a ambos sexos.

e El consumo de alimentos sin proceso quimicos seguird en aumento, asi como el uso de cremas, perfumes
y jabones més saludables y los cosméticos naturales.

e Eluso de latecnologia para el bienestar para obtener datos.

e |as actividades de wellness se vuelven sociales, se buscan estos lugares para socializar.
® Realizar viajes con experiencias que cambien su vida.

e Enalimentos la tendencia de consumo es hacia los siguientes:Moras

o Moras

a Smoothies con superalimentos

a Planes nutricionales por parte de los restaurantes

a Ejercitarse en el hogar

o Ser amigables con el medio ambiente (Bee's wrap)

o Tener un control de héabitos del suefio para diagnosticar facilmente trastornos.
a Jabdn de leche de cabra

a Sobriedad

a Uso del jengibre en bafios y masajes.

* |os paises que puntearon mas alto en el buscador con los términos “dieta saludable” fueron:

1 Chile 100% de los usuarios
o Ecuador 78%

o Perd 77%

a Argentina 74%

a Espana 70%

Especificas de bienestar

e lLameditaciony la naturaleza como medicina.
e Renacimiento del sentido del olfato. Tratamientos arométicos.

® Se hadenotado que el tema de bienestar, esté alcanzado a la moda. La industria estd incluyendo mate-
riales textiles més amigables, sostenibles y saludables en sus creaciones. Se disefian generaciones de
ropa inteligente y curativa.

e latendencia va hacia el menor uso de medicamentos y més inclusién de psicélogos en la sanidad
publica para evitar mucho uso de farmacolégico. Actividades de Ayurveda (yoga y alimentacion segun
nuestro dosha).

e Actitudes "eco friendly” que incluyen el reciclaje.

¢ Tendencia hacia multiples membresias en estudios boutique o gimnasios flexibles.
e Paredes de sal. Para aprovechar las propiedades curativas.

e Nado contra corriente.

e Uso de herramientas asiticas como la bafera japonesa de madera para la hidroterapia, debido a los
aromas que emite.

e Duchas de nieve.

e Detectores faciales para identificar estados de animo o satisfaccién de los clientes.
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PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

Rl Analisis estadistico B

A continuaciéon, se muestra un anélisis de varios datos estadisticos del segmento en gastos promedio diarios
y anuales generales del turismo.

Grafica 2
Tamafo del mercado global del turismo de bienestar de 2012 a 2017 en billones de délares

800,
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Fuente: Elaboracién a partir de Global Spa Summit (n.d.) Global market size of the wellness tourism industry from 2012 - 2017,
by country. En statista - The Statistics Recuperado abril 2019.
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PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

Grafica 3
Previsiones de llegadas de turistas de bienestar a Europa
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Fuente: Encuesta del gasto turismo receptor 2018.

Fuente: Elaborado a partir de ITB Berlin (n.d.) Wellness Tourism added arrivals forecast in Europe from 2013 - 2017, by
country. En statista - The Statistics Portal Recuperado abril 2019

En la gréfica anterior puede observarse las previsiones de llegadas de turistas del segmento de bienestar a
Europa (2013-2017). Alemania es el pais que mas turistas recibe con 12.7 millones de turistas, seguido por
Rusia con 8.5 millones y Francia con 8.3 millones.

La gréfica siguiente muestra la tendencia de crecimiento en los uUltimos cinco afios, esto significa que mas
personas estan interesadas en realizar cambios es su estilo de vida a nivel mundial.

Figura 1
Paises emisores de turismo de salud

Netherlands
156,145
Germany
53 593 ' $5,006 _
China  Japan
ME §367  $3.966
(SA, UAE, Qatar) India
$1,473 $61
Brazil
$1,083
Expediente de salud per capita
en US$
S12 NPEEEE 59,146
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Cerro de la Cruz, Quetzaltenango

’ Participacion y crecimiento del segmento por mercado

En las siguientes gréficas se analiza la participacion representada en divisas estimadas de los visitantes que realizaron
actividades del segmento en andlisis (medida como la multiplicacién del nimero de visitantes no residentes por
el gasto promedio diario por la estadia promedio), comparado entre los mercados descritos anteriormente en los
ultimos seis afos.

Grafica 4
Divisas estimadas generadas por los visitantes no residentes que realizaron actividades
del segmento por pais de origen
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PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

Grafica 5
Divisas estimadas generadas por los visitantes no residentes que realizaron actividades
del segmento por pais de origen, sin incluir Estados Unidos
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Fuente: INGUAT 2019

En las gréficas anteriores, se puede notar el comportamiento del crecimiento del mercado en los Ultimos seis
afios del segmento de salud y bienestar. Se observa un crecimiento significativo durante el 2018 de US$1.6
millones derivado del esfuerzo de fortalecer la cadena de comercializacién y promocién internacional. En el
afno 2018, Estados Unidos es el pais méas representativo del segmento en divisas (67.30%). Le sigue en su orden
El Salvador (11.97%), Honduras (8.40%), Colombia (1.85%), Paises Bajos (1.75%) y México (1.74%). Los paises
europeos, a pesar de contar con participacion, representan Unicamente el 3.63% de los ingresos generados y
el 0.83% de los visitantes que ingresaron al pais en el dltimo afio.

* Gasto y estadia promedio del segmento por region

Gréfica 6
Participacion en las divisas estimadas generadas por los visitantes no residentes que
realizaron actividades del segmento de salud y bienestar en el 2018

1% 1% 1% _19

o 1%]|1 % ® Estados Unidos
5 %2 % = E| Salvadar
204 “ Honduras
: Colombia
: ® Paises Bajos
= México

B Brasil

® Reino Unido

B Costa Rica

= Nicaragua

B Canada

= Resto de Centro América
67%  mResto de Euorpa

“ Resto de Sur América

12%

Fuente: INGUAT 2019
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PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

En la gréfica anterior, se observa que Estados Unidos representa el 67.30% del gasto realizado por los visitantes
que participan en alguna actividad del segmento, seguido por El Salvador (11.97%), Honduras (8.40%),
Colombia (1.85%) y Paises Bajos (1.75%). Estados Unidos, sin duda es el mercado més importante para el
segmento.

* Gastos promedio diario vs. estadia promedio por region

A continuacién se presentan las tablas realizadas por el Departamento de Investigacion y Anélisis de Mercados
de Instituto Guatemalteco de Turismo-INGUAT-, referente al gasto promedio diario y al promedio de estadia
por los visitantes de Norte América, Centro América, Sur América y Europa durante el 2018. El peso del
segmento hace referencia al nimero de visitantes no residentes que realizaron alguna actividad del segmento
en anélisis.

Tabla 1
Estadia promedio y gasto promedio diario de Norte América

Estadia Gasto diario Peso del seamento
(dias de visita) promedio (US $) g
Canadé 14.27 $51.89 0.97%
Estados Unidos 24.19 $93.45 2.20%
México 20.46 $64.27 0.41%

Fuente: Encuesta del gasto turismo receptor 2018

La tabla presenta a Estados Unidos como el pais con mas dias de estadia, con el 2.20% del peso del segmento
y un gasto de 31% maés que México, que es el pais que le sigue en estadia y gasto diario. Se debe tomar en
cuenta que el segmento de bienestar, no cuenta con estadisticas especificas, las presentadas son también del
segmento de salud.

Gréafica 7
Turismo de salud v bienestar en Norte América

Turismo de Salud y bienestar (Norte América)
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La gréfica 7, muestra el comportamiento de Norte América. Como se puede observar Estados Unidos es el
pais que posee el gasto promedio diario més alto con US $ 93.45, asi como la estadia promedio mas larga en
el Guatemala (24.19 dias). Canadé por su parte es el pais que menor visitantes atrae el segmento para realizar
actividades de salud y bienestar.
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Tabla 2
Estadia promedio y gasto promedio diario de Centro América

Pais . Estadl"a. Gasto“diario Peso del segmento
(dias de visita) promediio (US $)
Belice 1.04 $68.79 5.89%
El Salvador 3.52 $95.78 1.09%
Honduras 1.29 $108.12 14.59%
Nicaragua 7.00 $136.63 0.51%
Costa Rica 8.00 $141.91 0.60%

Fuente: Encuesta del gasto turismo receptor 2018.

Gréafica 8
Turismo de salud y bienestar en Centro América

Turismo de Salud y Bienestar (Centro América)
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Fuente: Encuesta del gasto turismo receptor 2018

La gréfica 8 representa el comportamiento de Centroamérica, vemos que Costa Rica es el pais que tiene el
gasto promedio diario mas alto (US $141.91) y la estadia promedio més larga en Guatemala, sin embargo es
el quien menos visitantes aporta a Guatemala. El Salvador es el segundo mercado emisor para el segmento de
salud y bienestar de la region.
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Tabla 3
Estadia promedio y gasto promedio diario de Sur América

, Estadl'_a. Gasto.diario Peso del segmento
(dias de visita) promedio (US $)
Colombia 36.25 $89.86 0.48%
Argentina 6.00 $47.11 0.43%
Brasil 22.50 $197.96 1.15%
Gréfica 9

Participacion de mercado de Sur América

Turismo de Salud y Bienestar (Sur América)
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Fuente: Encuesta del gasto turismo receptor 2018

La gréfica 9 representa el comportamiento de Sur América en el segmento de salud y bienestar, donde se
observa a Brasil como lider de gasto promedio diario (US $ 197.96), y la segunda estadia promedio maés alta
(22.50 dias). Colombia por su parte, es el pais que mas visitantes contribuye de la regién que realizan actividades
del segmento.
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Tabla 4
Estadia promedio y gasto promedio diario de Europa

. Estadl'.a. Gasto.diario Peso del segmento
(dias de visita) promedio (US $)
Alemania 10.50 $103.73 0.21%
Espafia 31.25 $29.41 0.50%
Francia 12.00 $34.14 0.11%
Paises Bajos 18.50 $403.96 0.64%
ltalia 13.00 $65.99 0.41%
Reino Unido 12.00 $582.51 0.34%

Fuente: Encuesta del gasto turismo receptor 2018.

Grafica 10
Participacién de mercado de Europa

Turismo de Salud y Bienestar (Europa)
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Fuente: Encuesta del gasto turismo receptor 2018.

En la gréfica 10 se muestra el comportamiento de Europa, Espafia es el pais que mas visitantes no residentes
aporta al segmento y posee estadia promedio mas larga en el pais, sin embargo cuenta con el gasto promedio
diario més bajo de la region (US $29.41). Reino Unido posee el gasto promedio diario mas alto del segmento
(US $582.51).
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* Visitantes no residentes de los principales paises mas relevantes para salud y bienestar

La tabla siguiente muestra que Honduras es el pais que mas visitantes no residentes atrae a Guatemala para
realizar alguna actividad del segmento seguido por El Salvador, Estados Unidos, Belice y México.

Tabla 5

Analisis comparativo por pais afio 2018

Pais Visitantes 2018

Honduras 19,459
El Salvador 11,512
Estados Unidos 9,646
Belice 3,437
México 428
Canada 349
Espana 135
Paises Bajos 76
Reino Unido 55

* Mercados potenciales

Tabla 6
Resumen de los principales mercados del segmento de salud y bienestar

Participacion

] Estadl'.a. Gasto .diario del mercado Peso del
(dias de visita) promedio (US $) (visitantes) segmento
Honduras 1.29 UsS$108.12 42.11% 59.83%
El Salvador 3.52 US$95.78 24.91% 68.26%
Estados Unidos 24.19 US$93.45 20.87% 2.20%
Belice 1.04 US$68.79 7.44% 49.43%
México 20.46 US$64.27 0.93% 0.41%

Fuente: Investigacion de Mercados 2019, INGUAT

Honduras es el mercado emisor con mayor nimero de visitantes que realizan actividades del segmento, sin
embargo posee la segunda estadia promedio mas baja (1.29 dias). Por su parte, Estados Unidos representa al
pais que genera mas ingresos (divisas) para Guatemala.
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B Diagnodstico

A continuacién, se incluye el diagndstico del segmento de salud y bienestar, el cual servird de base para el
anélisis del sector y determinar asi los retos que tiene para su desarrollo y promocién. Para la elaboraciéon del
diagndstico, se efectud un anélisis estadistico del movimiento de visitantes extranjeros, que buscan algin
servicio relacionado con la salud o el bienestar. Asimismo, se incluyen datos del gasto y de estadia en djias,
asi como informacién de la competencia directa. Finalmente, se identificaron los retos mas importantes.

De acuerdo con el Departamento de Investigacion y Andlisis de Mercados, la captura de informacién fue
a través de la encuesta de gasto turistico receptor (visitante no residente), por el método de muestreo
probabilistico estratificado. Al sumar la totalidad de segmentos, da mas del 100% ya que un visitante puede
realizar mas de una actividad. Por ejemplo, viajar a Sololé (naturaleza), pero a la vez visitar las aguas termales
(bienestar), lo que permite que una sola persona realice méas de una actividad.

El gasto y estadia se calculan del total del viaje (tal como mandan las Recomendaciones Internacionales de
Estadisticas de Turismo RIET de la OMT), no se tiene el alcance para medir cada una de las actividades en
tiempo y monetariamente. Para ello se necesitan hacer estudios especificos por segmento. Por lo anterior, la
siguiente informacién es una tendencia, que permite tomar una idea del comportamiento del segmento en
cada mercado.

El estudio de tamafio Global del Mercado de Wellness Tourism Industry del 2012 al 2017 (2017) indica que
de 2013 hasta la fecha el mercado de turismo de bienestar a nivel global ha tenido una tasa de crecimiento
de un 37.3%. Asimismo, teniendo en cuenta las previsiones para 2017, se espera que este mercado alcance
unos US$ 678.5 billones a nivel mundial

’Ciclo de vida del producto

Se muestra en la gréfica el ciclo de vida de
todos los segmentos. El de salud y bienestar se
encuentra en una etapa de introduccién, a pesar
de tener ya varios afos desde que Guatemala
inicié operaciones en este segmento. Esto significa
que no se conoce en los mercados de interés, las
ventas son bajas, la inversidn que debe realizarse
en promocién, publicidad u otras herramientas,
es alta para poder ubicarse en el mapa como, un
destino de salud y bienestar.

Lago de Atitlan

\Z £ 7 H;‘_ i
s«v\«»(&%w%@\ &VV\%«»«@)@‘? M n\&a@},\ P OVAY



PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

Grafica 11
Ciclo de vida del producto
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% En rejuvenecimiento

Segun las caracteristicas del segmento de saludy bienestarenlosindicadores que se mostraron anteriormente,
los servicios se encuentran en la etapa de introduccion, ya que el crecimiento del mercado ha sido lento
durante los afios que el segmento ha estado activo. Asimismo, las ventas son bajas y su participacién de
mercado es baja. El perfil de los clientes se divide entre innovadores y adaptadores tempranos, ademas
del mercado nostalgico, pues los procedimientos de salud y bienestar son demandados por adultos. La
competencia a nivel mundial es creciente, varios paises estdn enfocando sus esfuerzos econémicos, de
promocion y de tecnologia para el turismo médico y el de bienestar.

Segun el ciclo de vida del Producto para el segmento, se tomé en cuenta la ubicacién del mismo en la curva
para identificar las estrategias que seran la base de acciones para promoverlo:

® Incrementarel conocimientoydeseode compra
a través de publicidad informativa en medios
especializados, promover en redes sociales
para generar contenidos sobre los servicios
que existen en Guatemala en temas de salud
preventiva y bienestar. Generar testimoniales.
Y marketing por medio de influenciadores
o bloggers provenientes de los mercados
prioritarios con  tours de familiarizacion vy

prensa.
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Presentar ofertas concretas que fomenten
el deseo de probar el producto, por medio
de empaquetamiento de los servicios de la
industria como complementarios de otros
segmentos. Asimismo, realizando un “FAQ"
sobre el pais para que los turoperadores
puedan promover maés facilmente los servicios
del pais. Adicionalmente, capacitar alaindustria
de turismo sobre los servicios y paquetes de
salud preventiva.
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Adicionalmente, el segmento/producto de Salud y Bienestar tuvo un crecimiento interanual bajo en 2018
y su participaciéon dentro del total de segmentos/producto también es baja. Lo que significa que debe
crecer en su participacion en el mercado mediante la estrategia de consolidacién, que permitira fortalecer
el producto por medio de acciones que mejoren las capacidades de la oferta y logren su desarrollo, para
realizar promocidn dirigida hacia el consumidor final, asi como dentro de otros segmentos turisticos. Las
caracteristicas a tomar en cuenta son:

e Elsegmento tiene una baja participacion en el mercado.
e Apesar que el segmento genera flujos de dinero, no crece su participacion en el mercado.

e Sigue requiriendo de mayor inversion en infraestructura, capacitacién de RRHH y promocion.

e Yaln cuenta con baja participacion de mercado pues otros mercados como México o Costa Rica reciben
muchos més pacientes y clientes de bienestar.

La Antigua Guatemala
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’ Analisis de la competencia

En la siguiente tabla se identifica el grado de competencia alto para los servicios de salud y bienestar que

tiene Guatemala con los paises con similitud en la oferta turistica.
Derivado de ello se definen doce mercados principales como actores competitivos para el segmento.

Tabla 7
Paises con alta competencia

T . Lejanos en
Cercanos a Guatemala Media distancia ) .
distancia

Segmento Actividad

El Salvador
Colombia
Republica
Dominicana
Indonesia
Tailandia

Nicaragua
Costa Rica

Servicios médicos:
dentales,
oftalmoldgicos,

Salud traumatoldgicos, 2
estéticos,
dermatoldgicos e
infertilidad

Tratamientos
corporales, faciales,
Bienestar  actividades 2 1 3 2 3 3 2 1 2 1 1 1 1 3
holisticas o
alternativas

Fuente: INGUAT 2019
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Tabla 8
Caracteristicas de la competencia

Pais Caracteristicas y avances del mercado

e Elturismo de salud fue declarado interés publico.

e Desarrolla programas corporativos con empresas aseguradoras de EEUU.

e Tres hospitales certificados con la JCly mas de 20 clinicas de atencién ambulatoria acreditadas
con la AAAASF

Costa Rica e E ) . ) - o
n 2017 registraron ingresos por US$ 437 millones lo que representa un crecimiento del 5%
respecto a 2016y un 33% respecto a 2013.

e Tienen una Camara Costarricense de la Salud.

e Cuentan con un Sello de Calidad Pro Med.

e Costos competitivos, ubicacion geogréfica beneficiosa para EEUU, capital humano
especializado y 107 hospitales certificados por una entidad nacional que a la vez es certificada
por la Organizaciéon Panamericana de la Salud.

e En 2017 crearon el Consejo Consultivo de Turismo Médico, para incidir en politicas publicas
que mejoren la competitividad del pais en el tema de turismo médico.

e Tienen un proyecto en la ciudad de Tijuana para convertirla en destino No. 1 en turismo
médico mundial.

e 7 hospitales acreditados por la Joint Comission International.

e 2 acreditaciones de la OMS.

e Cuenta con 15 clusters médicos a lo largo de todo el pais.

México SONORA CHIHUAMUA
. NUEVOLEON
vy @ -
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r':;' . @ TAMAULIPAS
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3 _ @ @ CIUDAD DE MEXICO
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3 IALISCO . "
Fuente: Consejo de Promacion Turistica de México
e Oferta integral. Ofrece servicios que tienen alianza entre proveedores de servicios médicos,
Colombia agencias turisticas y hoteles. Cuenta con Cluster.
® Posicionados en el mercado de Estados Unidos, Caribe y Espafia.

Fuente: PMTS 2015-20125
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*Anélisis de la estacionalidad de las principales actividades del segmento

Tabla 9
Analisis de temporadas ideales para llevar a cabo actividades de salud

Destino Ene Feb Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic
La Antigua Guatemala* X X X X X X X X X X
Ciudad de Guatemala X X X X X X X X X

Quetzaltenango X X X X X X X X X

Fuente: INGUAT 2019

Tabla 10
Analisis de temporadas ideales para llevar a cabo actividades de bienestar

Destino

La Antigua Guatemala X X X X X X X X X X X X
Ciudad de Guatemala X X X X X X X X X X X X
Quetzaltenango X X X X X X X X X X X X
Solola X X X X X X X X X X X X

Fuente: INGUAT 2019

La tabla muestra las principales ciudades que ofrecen los servicios del segmento de salud y bienestar, ya
que tienen la capacidad instalada para recibir visitantes durante el afio entero, a excepcién de la ciudad de
Quetzaltenango que en septiembre se desarrolla la fiesta de independencia, la cual significa més afluencia
de visitantes en general al departamento.

——t - - -— e - -7 = — e ~
el - = e == - - = £ T e — - e —

Fuente: INGUAT, 2019 29
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’ Analisis FODA

Tabla 11
Fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas y retos

Fortalezas Oportunidades

* Ubicacion geogréfica estratégica. ® Tendencia mundial de cuidado de salud,
o o ' practicando nuevas actividades en nuevos
e Practicas holisticas con herencia de cultura maya entornos.

ancestral para servicios de bienestar.
* Latendencia de realizar viajes que dejen una

* Profesionales competitivos, especializados y experiencia Gnica en la vida del viajero.
calificados en diferentes ramas de la medicina
para prestar servicios de salud. e Creciente interés por actividades de Ayurveda

para Bienestar.

Cultura de servicio.

. N o * Complementariedad con otros segmentos
* Precios competitivos en procedimientos turisticos.
terapéuticos correctivos y preventivos

® Programas de Global Health o incentivos de las
empresas internacionales.

* Latendencia a la busqueda de la medicina de
forma virtual y utilizacién de tecnologia médica
avanzada.

* Guatemaltecos que residen en el extranjero que
viajan por servicios de salud.

* Falta de cobertura de seguro de salud local e
internacional

Debilidades Amenazas

Oferta empirica del servicio de bienestar. Percepcion de falta de seguridad en el pais.

No se cuenta con una oferta identificada y registrada | Posicionamiento del sector de salud y bienestar
de los servicios de salud y bienestar. en paises como Costa Rica, Colombia, México y

No se cuenta con una oferta empaquetada del Panama.

segmento de salud, por poca articulacién entre los | Vulnerabilidad ante los desastres naturales.

prestadores de servicios de salud y turismo.

. . Situacién econdémica mundial y regional.
Falta de personal capacitado para atencién del

paciente internacional. Advertencias de viajes (Travel warnings).
No se tiene definida la cadena de valor de salud.

No se cuenta con informacién estadistica del
segmento, ni perfil de los visitantes.

Falta de una politica para promover el turismo de
salud.

Fuente: INGUAT 2019
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PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

R Analisis estratégico il

Contar con estadisticas de visitantes nacionales y extranjeros.

Tener una base de datos de toda la oferta.

Contar con un distintivo que avale el reconocimiento de los servicios de salud y bienestar.

Oferta empaquetada individual o como complementaria con otros segmentos.

|dentificar los canales prioritarios del segmento.

Incentivar el uso de un seguro para pacientes internacionales.

Incentivar la certificacién internacional para los hospitales que atienden pacientes internacionales.

Sensibilizar y capacitar al personal que atienden a los pacientes de salud y bienestar.

Mejorar el inglés del personal que atiende a pacientes y visitantes del segmento.

Promover la asociatividad.

Mejorar la infraestructura hotelera para atender al paciente.

f\‘?
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‘ Ventajas competitivas y comparativas

Tabla 12
Ventajas competitivas y comparativas del segmento

Ventajas competitivas Ventajas comparativas

e Practicas, hierbas medicinales y plantas
heredadas de la cultura maya para los servicios
de bienestar.

e Destinos que ofrecen servicios del segmento
en contacto directo con la naturaleza.

¢ Proximidad a los mercados de interés (Estados
Unidos, México y C.A.), lo que se traduce a
itinerarios de vuelos a precios competitivos.

e Practicas holisticas con herencia de cultura
maya ancestral para los servicios de Bienestar.

e Cultura de servicio para atencién de pacientes.

e Precios competitivos para la mayoria de
procedimientos médicos en comparacién con [ ¢ Clima favorable.
los precios ofrecidos en mercado de interés.

e Cercania del aeropuerto al corredor médico.

Fuente: INGUAT 2019
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B Estrategia del Segmento S
de salud y bienestar

Descripciéon de los mercados prioritarios y grupos objetivo

Para la determinaciéon de mercados prioritarios se considerd la demanda actual y potencial de los mercados
meta y se dividié en tres grupos: los mercados clave, son lo que actualmente representan la mayor parte del
mercado. Los mercados estratégicos son los que por su cercania y volimenes potenciales, resultan importantes
para impulsar con estrategias de promocion.

Los mercados de oportunidad son los que se vislumbran con posibilidades de desarrollo, pero en los que
deben impulsarse estrategias complementarias para hacer mas viable su crecimiento.
En la tabla siguiente se muestran los mercados clave, estratégicos y de oportunidad para el segmento de salud

y bienestar.
Tabla 13
Mercados prioritarios
Mercados clave Mercados estratégicos Mercados de oportunidad
Estados Unidos Estados Unidos Espaiia
-Florida -Los Angeles México
-Atlanta -Washington -Sur de México
-Nueva York -Chicago -Tapachula
-Atlanta Belice Canada
El Salvador
Honduras
-Tegucigalpa
-San Pedro Sula

Monterrico, Santa Rosa
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Tabla 14

Tabla de estrategia por mercado / ciudad

Ciudades

Costa Este
New York
Chicago
Boston
Florida

e California

Pais

Estados Unidos |

Objetivo

Aumentar gasto y
ndmero de visitantes

Estrategia

Desarrollo de productos por medio
de desarrollo y empaquetamiento
de servicios turisticos
complementarios.

El Salvador San Salvador Aumentar gasto y Desarrollo de productos por medio
ndmero de visitantes de desarrollo y empaquetamiento
de servicios turisticos
complementarios.
Honduras Tegucigalpa, Belize Aumentar estadia y Desarrollo de productos por medio

City

gasto

de desarrollo y empaquetamiento
de servicios turisticos
complementarios.

Fuente: INGUAT, 2019

¥ Descripcion de los grupos objetivos

Caracteristicas demograficas

Salud
Hombres y mujeres de 30 a 60 afios de edad. De NSE Ay B.

Estudiantes universitarios, profesionales o jubilados, ejecutivos de negocios

Principalmente de guatemaltecos residentes en Estados Unidos

Visitantes individuales.

Bienestar

Hombres y mujeres de 25 a 45 afios de edad.

Profesionales o trabajadores.

Empleados o estudiantes con capacidad econdmica.

Visitantes grupales.

Caracteristicas psicograficas

Salud

La principal motivacién es mejorar su condicidn fisica.

La estadia depende del servicio y del pais que visita, asi como la actividad que realicen.

Buscan reducir costos en procedimientos dentales.

Bienestar

Profesionales que buscan salir de la rutina para realizar actividades que mejoren su calidad de vida y que
le permitan interactuar con la naturaleza y enriquecer sus experiencias de vida.

39
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Figura 2
Perfil del consumidor de salud

$$$
i

US$T 475 - US$15,833 45-64 Us$50,000 - US$100,000
Edad promedio Ingreso del hogar

Gasio en viaje medico

W & A B W

83% 33% 90% 64% 80%
Viaja Cirugia Realiza otras No cuenta Lo hace por
acompafado cosmética actividades ©ON SEgUro ahorro

Fuente: MINECO 2019.

& Visién
En 2025, Guatemala se ha posicionado en los mercados clave, como un destino competitivo de turismo de
salud y bienestar para mejorar la calidad de vida del visitante.

Indicadores de la visién

[3Ye [Ter=Yo [o] 3

Variacién porcentual anual de visitantes extranjeros que realicen alguna actividad del segmento de salud

y bienestar.
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Actualmente, salud y bienestar cuenta con una mesa de trabajo, la cual busca desarrollar en conjunto, acciones
estratégicas para el segmento. Adicionalmente, el INGUAT realiza reuniones periddicas con organizaciones
nacionales e internacionales, para trabajar en el posicionamiento de Guatemala como destino de turismo de
salud y de bienestar.

Entre los actores de la mesa se encuentran CAMTUR con su Gremial de Bienestar y AGEXPORT con su Comisién
de Salud y Bienestar, las cuales promueven la asociatividad de empresas para fortalecer el segmento y realizar
actividades en conjunto. Ademas, existen otras instancias relacionadas como:

e Asociacion de Amigos del Lago: es una instancia que promueve la unién de todos los empresarios del érea
del Lago de Atitlan que estéan interesados una mejor gestion de sus servicios para los extranjeros.

e Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social: ente rector en temas de salud del pais que rige, apruebay
evalla cualquier empresa dedicada a prestar servicios en ese dmbito.

e Colegio de Médicos y Cirujanos de Guatemala: asociacion gremial relevante en la definicién de politicas
y estrategias en el Sistema Nacional y Seguridad Social, regulando, promoviendo y defendiendo la préctica
de la profesién médica y de otras profesiones integrantes de la institucion.

e Municipalidades: apoyo en gestiones para el desarrollo del destino.

o Universidades nacionales: acompafiamiento en la parte académica para promover el segmento.

Tabla 15

Ejecutores

Gestores Coejecutores Facilitadores Aliados
INGUAT Colegio de Médicos Ministerio de Salud Municipalidades
Gremial de Salud y ZZ”SS:LZE\:EHO%'HOS Instituto Técnico de Colegios de
Bienestar de CAMTUR (FUNGUAT) Capacitacion (INTECAP) profesionales
Comisién de Turismo o .

. Asociacién de S , Academia -
de Salud y Bienestar de Alquimist Ministerio de Economia Universidad
AGEXPORT quimistas iversidades

o Comisién de Turismo S .
9 J de AGEXPORT
Gremial de Tour
Operadores de CAMTUR

Asociacién de pequefios
hoteles de Guatemala

Fuente: INGUAT 2019
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A continuacidn, se presentan las estrategias por eje estratégico. En paréntesis se hace referencia al nimero
de eje del PMTS al que esta alineado dicho objetivo y que en algunos casos es el mismo de dicho instrumento
o con adaptaciones.

® Componente: fortalecimiento de la coordinacién del sector turistico a nivel nacional e internacional
(Eje 1, 4y 8 PMTS):

o Objetivo 1: integrar mas actores que presten servicios, asi como otros involucrados en el proceso en
la Mesa de Segmento - Producto.
a Objetivo 2: establecer compromisos de los actores que integran la mesa acorde a sus atribuciones.

o Objetivo 3: potenciar las alianzas nacionales entre segmentos para socializar informacién del segmento
Yy Sus servicios.

o Objetivo 4: sistematizar el mecanismo de informacién y de medicién de necesidades del segmento
del segmento.

Indicadores del componente de fortalecimiento de la coordinacién del sector turistico a nivel nacional e
internacional

Indicadores

Numero de actores que participan en el desarrollo de la estrategia, por afio.

Porcentaje de participacién en las reuniones de la mesa nacional de turismo de salud y bienestar
por ano.

Numero de acciones cumplidas por los actores participantes en la mesa de turismo de salud
y bienestar.

Numero de informes o estudios especializados que se han gestionado o elaborado para el
segmento

Tabla 16
Estrategias, acciones, resultados y responsable

Estrategia Resultado

Responsable

1.1 Sensibilizar
a los actores
del segmento,
sobre la
importancia
del desarrollo y
mercadeo del
mismo.

Identificar nuevas institu-
ciones, asociaciones y
representantes de otros
servicios.

Listar acciones segun
necesidades.

Priorizar las acciones para
corto, mediano y largo
plazo.

Conformacion de comités
de trabajo.

Incluir en la mesa a

los delegados de los
departamentos de Solol3,
Sacatepéquez, Izabal y
Petén.

Establecer frecuencia

mensual de reuniones de
la mesa.

Se cuenta con una
mesa fortalecida y
los actores estan
sensibilizados sobre
la importancia
participar
activamente para

el desarrolloy
mercadeo del
segmento.

« INGUAT: Unidad
de Innovacién
y Desarrollo
de Productos;
Segmento de Salud
y Bienestar

« AGEXPORT
« CAMTUR
« Otras asociaciones
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Accion

Resultado

Responsable

1.2 Acordar
compromisos
interinstitucio-
nales para la
implementacion
de la estrategia

Identificacién de las
competencias y funciones
de actores.

Priorizar las necesidades
por cada regién y aporte
de cada actor. (Articulacién
con la Mesa Departamental
de Turismo)

Establecer acuerdos para la
ejecucion de acciones.

Se cuenta con una
mesa fortalecida y
los actores estan
sensibilizados sobre
la importancia
participar
activamente para

el desarrolloy
mercadeo del
segmento.

INGUAT: Unidad
de Innovacién

y Desarrollo

de Productos;
Segmento de
Salud y Bienestar

AGEXPORT
CAMTUR

Otras
asociaciones

1.3 Establecer
coordinacién
interinstitucional

Con base en el trabajo
de los comités, identificar
los temas que requieren
gestion externa.

Iniciar con las
municipalidades gestiones
interinstitucionales para
identificar en conjunto
necesidades y posibles
soluciones, priorizando
segun lo requerido.

Comunicacién y traslado
de necesidades al Comité
ejecutivo de la Mesa
multisectorial de turismo
sostenible de INGUAT.

Se cuenta con
temas prioritarios
presentados y con
seguimiento en
Comité Ejecutivo
de la MMTS

Mesa de
segmento salud y
bienestar

2.1 Contar con
datos asertivos
del segmento
para el desarrollo
del segmento

Desarrollar un estudio

de mercado de oferta'y
demanda.

Anélisis del estudio.
|dentificacion de
prioridades para el
desarrollo del segmento
segun mercado de interés.

El segmento
cuenta con datos
cuantitativos y
cualitativos de

la demanda

para tomar

de decisiones

en cuanto a
herramientas

de promociény
comercializacion.

INGUAT: Unidad
de Innovacién

y Desarrollo

de Productos;
Segmento de
Salud y Bienestar

AGEXPORT
CAMTUR

Otras
asociaciones e
instituciones

2.2 Establecer
un mecanismo
de gestion de
informacién
para la toma de
decisiones.

Establecer las necesidades
de informacién y datos que
tiene el segmento.

Establecer las herramientas
para recabar los datos
segun cada actor y sus
actividades.

Gestionar y compartir
estudios especializados
entre los miembros de
la mesa y empresas del
segmento

Los integrantes de
la mesa cuentan
con informacién
integrada para la
toma de decisiones.

INGUAT: Unidad
de Innovacion

y Desarrollo

de Productos;
Segmento de
Salud y Bienestar

AGEXPORT
CAMTUR

Otras
asociaciones e
instituciones
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Estrategia

Resultado

Responsable

Integrar informacién en
una herramienta (CRM).
Presentar resultados de la
integracion.

3.1 Gestionar
alianzas con
organizaciones
para el desarrollo
del segmento.

Hacer un mapeo
y clasificacion de
organizaciones nacionales
e internacionales.

Acercamiento y
presentacion de la oferta
turistica a organizaciones
identificadas.

Gestionar alianzas para
realizacién de proyectos
para el desarrollo del
segmento.

Integrantes de la
mesa mejoran la

viabilidad de la

estrategia

« INGUAT: Unidad
de Innovacién
y Desarrollo
de Productos;
Segmento de
Salud y Bienestar

o Mesade
segmento salud y
bienestar

« Unidad de
Cooperacion
Internacional

Fuente: INGUAT 2019
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PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

I Mezcla de mercadeo: producto S

& Descripcion de la oferta de producto de segmento - Producto

Guatemala ofrece innumerables ventajas competitivas como destino de salud y bienestar en Centroamérica.
Cuenta con la capacidad instalada en hospitales, hoteles y clinicas privadas que cumplen con los criterios de
oferta de servicio, recursos humanos, infraestructura y equipo. Asimismo, ofrece varias caracteristicas que la
demanda internacional solicita como precios competitivos alternativas especializadas y profesionales de la
medicina que estan altamente calificados y que utilizan tecnologia avanzada para los tratamientos.

No obstante se carece de una oferta del segmento totalmente registrada, si existe un area geogréfica en la
ciudad de Guatemala donde se busca centralizar los servicios de salud: el Distrito médico ubicado en la zona
10. Adicionalmente, otra area fuerte es la ciudad de Quetzaltenango que cuenta con varios profesionales de la

medicina. A continuacién, se detalla la oferta del segmento:

Tabla 17
Oferta del segmento de salud

Servicio Ciudad de Guatemala

e  Cirugia estética

(blefaroplastia ectropion, levantamiento de cejas)
Cirugia de catarata con lente intraocular
Insercién de lentes para alta miopia

Cirugia laser

Diagndsticos

Oftalmologia

Departamentos de Guatemala

Cirugia de catarata
Cirugia estética -blefaroplastia

e  Cirugia de busto

e  Cirugias de rejuvenecimiento facial

e  Cirugias de contorno corporal

e  Abdominoplastia

e  Eliminacién de lineas de expresion
(OIVIENCH G o Tratamiento de medicina estética corporal

e Trasplante capilar

e  Tratamiento no invasivo

e Antiaging

e Depilacion

L]

Dermatologia

Tratamientos de fertilidad
Donacién de évulos
Congelacién de embriones
Biotecnologia (células madre)
Criopreservacion

Terapias celulares
Trasplantes

Reproduccion
humana

Radioterapia externa

Radioterapia con acelerador lineal
Radiocirugia

Braquiterapia de alta tasa de dosis
Braquiterapia implante de semillas radiactivas
Medicina nuclear tratamientos

Radioterapia
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PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

Servicio Ciudad de Guatemala Departamentos de Guatemala

Procedimiento de evaluacién médica y medios de
diagnéstico e Procedimientos quirirgicos y evaluacién
e  Paquetes de consulta médica general médica y medios de diagndstico
P . Paquetes precirugia . Paquetes quirdrgicos
Clinica de : -
ialidades Gastroentgrologla e  Paquetes de programas de prevencion
ESpeca e  Cardiologia e  Paquetes de gastroenterologia
e  Diagnéstico por imagenes (colonoscopia, gastroendoscopia)
¢  Diagndstico cardiologia procedimientos no invasivos ¢  Cuidado de pacientes en domicilio
e  Gastroendoscopia y colonoscopia

Fuente: INGUAT, 2014

En Guatemala también existe una diversidad de spas médicos, estéticos y termales, adicional a centros
especializados en yoga, nutricion y rehabilitacion, entre otros, en donde el turista no solo disfruta conociendo
destinos incomparables, sino que a la vez aprovecha a recuperarse mientras viaja. Muchos de estos lugares son
conocidos como oasis de bienestar, ya que se encuentran ubicados en destinos rodeados de una diversidad
de floray fauna, diferentes microclimas concentrados a poca distancia uno del otro, lo que hace que Guatemala
ofrezca caracteristicas Unicas en su categoria. Sin embargo, no existe una oferta establecida ni certificada del
segmento.

A continuacidn, se presenta un mapa que indica areas en las cuales se han identificado las ofertas de bienestar:

Figura 3
Maba de bienestar de Guatemala
N
A
o(@ )=
v
S + Patén
X
telice
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&r Bienestar S_

México
» Hushuetenango
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512
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SAED L cpimaitenange
- Clidad de Guatemala Honduras
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= Amatittan

- Carretera a E1 Salvador

El Salvador

Fuente: INGLIAT, 2019
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Servicio

PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

Tabla 18

Oferta del segmento de bienestar

Ciudad de Guatemala

Masaje quiropréactico

Masaje shiatsu

Medicina estética facial
Medicina estética corporal
Tratamiento antiaging
Circuito termal

Sauna con tina agua azufrada
Tratamiento de psoriasis

Departamentos de Guatemala

Masajes Pindal y Maya
Tratamiento corporal
Tratamiento facial
Técnicas europeas
Medicina estética corporal
Medicina estética facial

Yoga

Tratamientos de
reduccién de
peso

Cavitacion
Presoterapia
Fotodepilacion
Lipolaser

. Radiofrecuencia
e  Carboxiterapia

Holistico

Acupuntura
Fitoterapia
Terapia floral
Aromaterapia
Arboterapia

e Medicina homeopética

Tratamientos
faciales

Faciales

Micropigmentacion
Tratamientos oxy peeling
Embriolift

Mesoterapia facial

Botox

Rellenos con &cido hialurdénico

Fuente: INGUAT, 2014

Atractivos prioritarios y a desarrollar

Tomando en cuenta estos productos se han identificado los siguientes destinos prioritarios para promocién del

segmento:

Tabla 19

Destinos prioritarios

Destinos Destinos . Destinos a
s . s Destinos a
Mercado prioritarios de prioritarios de desarrollar de
. desarrollar de salud .
salud bienestar bienestar
Estados Unidos Ciudad de Solola Ciudad de Petén
Guatemala Sacatepéquez Guatemala
Sacatepéquez Quetzaltenango Quetzaltenango
Huehuetenango
México Quetzaltenango Quetzaltenango Solola

Centroamérica

Ciudad de Ciudad de

Guatemala Guatemala
Solola
Sacatepéquez

Guatemdgica

Fuente: INGUAT, 2019

Para ambos segmentos es de suma importancia realizar un levantamiento de base de datos de servicios y
productos para establecer el universo de la oferta. Asimismo, concienciar al sector privado sobre laimportancia
de la calidad y requerimientos que los mercados extranjeros demandan. Se recomienda establecer el nivel de
cada una de las empresas ofertantes de servicios.
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& Mezcla de mercadeo (Eje 2, 3 y 5 del PMTS) Desarrollo de producto
® Componente 2: fortalecimiento y diversificacion de la oferta turistica (Eje 2 y 3 PMTS)

1 Objetivo 2: desarrollo turistico sostenible (Eje 2 PMTS): Fomentar el desarrollo sostenible de la actividad
turistica para el segmento de salud y bienestar, por medio de la aplicacion de buenas préacticas socio-
culturales, ambientales y econdmicas empresariales, que permitan al empresariado el desarrollo de sus
servicios.

1 Objetivo 3: consolidacién y diversificacion de la oferta turistica (Eje 3 PMTS): Impulsar el fortalecimiento
y consolidacién de la oferta turistica del segmento por regién.

Indicadores

Porcentaje de empresas del subsector de salud que implementan recomendaciones del
Manual de Accesibilidad Universal

Numero de proyectos comunitarios que prestan servicios de bienestar con pertinencia maya
integrados a la oferta de servicios.

Cantidad de empresas incluidas en el directorio y/o registro de prestadores de servicios de
salud y bienestar.

Tabla 20
Estrategias, acciones, resultados y responsable de componente de
desarrollo de producto

g p Eje
Estrategia Accién Resultado PMTS Responsable
1.1 Implementar Promover el uso del Manual | Précticas de 2 « INGUAT: Unidad
préacticas de de Accesibilidad Universal sostenibilidad de Innovacién
sostenibilidad de INGUAT en los hospitales, [ implementadas en y Desarrollo
en el segmento clinicas, hoteles y otros el segmento de Productos;
de saludy servicios de salud Unidad de
bienestar Identificar y diagnésticar Calidad y
comunidades que presten Sostenibilidad
servicios de bienestar
mediante técnicas holisticas
mayas
Fortalecer las comunidades
prestadoras de servicios de
bienestar con equipamiento,
capacitacion y vinculacién
con la cadena de
comercializacién nacional
2.1 Contar con Levantar un inventario de los | El segmento cuenta 3 « INGUAT: Unidad
un directorio prestadores de servicios de | con directorio de Innovacién
y/o registro de salud y bienestar. y/o registro de y Desarrollo de
los prestadores Llevar un registro y/o prestadores de Producto
de servicios de directorio de la oferta servicios de salud y « Ministerio de
saludy blepestar de servicios de salud y bienestar Salud
en los destinos bienestar.
prioritarios del Involucrar al colegio
segmento. de profesionales para
contar con una oferta de
especialidades médicas.

~
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PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

Eje
Estrategia Accién Resultado Responsable
d PMTS P
3.1 Fortalecimiento |« De acuerdo con el mapeo Destinos turisticos 3 « Mesa de
de los destinos de oferta, se priorizan los priorizados, segmento salud y
turisticos destinos que estén mejor cuentan con bienestar
que ofrecen preparados. proyectos de
servicios de « Se realizan proyectos mejoramiento de
saludy de de mejoramiento de acceso y viabilidad
bienestar. accesibilidad y viabilidad interna.

interna de las localidades
con potencial para turismo
de salud y bienestar
(Amatitlan, Quetzaltenango,
Solold)

Fuente: INGUAT 2019

® Componente 3: desarrollo Empresarial (Eje5 PMTS)

o Objetivo 1: competitividad (Eje 5 PMTS): Mejorar la experiencia del viajero por medio del impulso de la
competitividad e innovacion de los destinos y empresas del segmento de salud y bienestar, con servicios
competitivos y capital humano capacitado.

Indicadores

Cantidad de capacitaciones realizadas para aumentar la competitividad del recurso humano
empresarial del segmento de salud y bienestar en temas de atencién al turista.

Numero de empresas capacitadas por cada uno de los segmentos en temas de desarrollo y
competitividad.
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PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 -

Estrategia

2025

Tabla 21
Estrategias, acciones, resultados y responsable de componente de
Desarrollo de Producto

Accién

Resultado

Responsable

1.1 Realizacidn de
diagndstico
para
establecimiento
de sello de
calidad del
segmento que
responda a la
demanda.

Elaborar la guia de buenas
practicas por cada sub
segmento.

Diagnéstico y plan de
capacitaciones especifico y
recurso humano que tiene
contacto directo con los
extranjeros en temas de
servicio al cliente y atencién
de emergencias.

Impulsar el sello Q de
calidad para la verificacion
de servicios que cuentan
con norma en la cadena de
valor.

|dentificar la mejor
certificacién o acreditacion
para cada segmento.

Establecer un procedimiento
de certificacién o
acreditacién para el sectory
sus actores

Los actores del 5
segmento cuentan
con una guia de
buenas practicas
para mejorar

la atencion y
experiencia del
visitante.

o AGEXPORT
« CAMTUR

o Otras
asociaciones e
instituciones

1.2 Crear alianzas
estratégicas con
instituciones
académicas
para generar
programas de
capacitacion
profesionaliza
cién para el
segmento.

Hacer un mapeo por region
en los departamentos
identificados como actuales
y potenciales de los
servicios.

o Medicina tradicional

o Medicina alternativa y
holistica y de bienestar.

Mapeo de destinos

secundarios o potenciales

Diagnéstico de necesidades
con base en el mapeo
segun tipos de servicios

en destinos priorizados

en formacidn, calidad,
mercadeo, cumplimiento de
normativa vigente.

Levantar listado de oferta
que requiera de respaldo
académico.

Crear alianzas con
instituciones académicas.

Generar programas de
profesionalizacion y/o
capacitacién para el recurso
humano

Los actores del 5
segmento cuentan
con conocimientos
de la articulacién
de la actividad de
salud y bienestar
con turismo.

« INGUAT: Unidad
de Innovacidén
y Desarrollo de
Producto

o AGEXPORT
« CAMTUR

o Otras
asociaciones e
instituciones

Fuente: INGUAT 2019
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PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

B Mezcla de mercadeo: i
plaza y promocion

‘ Descripcion de los canales de comercializacién y herramientas de promocién

Comercializacién

En la siguiente grafica se muestra el canal de comercializacién, que incluye algunos otros actores de bienestar
adicional al de salud. Puede observarse que se cuenta con comercializadores de los servicios, aunque puede
prestarse el servicio como complementario dentro de otros segmentos.

Grafica 12
Canal de comercializacion del segmento de salud y bienestar

Facilitadar médica Facilitador médico
Internacional /
Broker

nacional Agencia

Internacional

TTOO / Agencia de
viajes nacional

Proveedores de

Servicios de E— Aseguradéra
Bienestar
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El perfil del intermediario de este segmento se divide en dos partes:

¢ | os facilitadores médicos que son los responsables de promover los servicios dentales y/o médicos con los
potenciales pacientes o con turoperadores.

e L os turoperadores que son los intermediarios en el canal de comercializacién y los encargados de realizar
los paquetes completos que incluyan los servicios dentales y/o médicos, mas los turisticos como transporte,
hospedaje y otros que requieran los viajeros y sus acompanantes.

Las estrategias de promocién y comunicaciéon para el segmento de salud deben estar dirigidas a:

¢ Facilitadores médicos

e Turoperadores especializados

¢ Agencias de viajes

® Empresas aseguradoras y autoaseguradoras

® Empresas corporativas
Y para el segmento de bienestar:

e Turoperadores que manejen otros segmentos como el de bodas de destino, reuniones e incentivos,
naturaleza y cultura.

 Turoperadores

* Agencias de viajes
’ Estrategias, indicadores y acciones

Componente 4: posicionamiento de la imagen pais (Ejes 6 y 7 PMTS)

o Objetivo 1: comercializacién (Eje 6 PMTS): Implementar acciones de para el segmento de salud y
bienestar, por medio de los canales de distribucién hacia los facilitadores médicos, tour operadores y
agencias de viajes.

a Objetivo 2: promocidn (Eje 6 PMTS): Implementar acciones dirigidas a los actores del segmento de
bienestar en mercados clave.

o Objetivo 3: seguridad turistica (Eje 7 PMTS): Fortalecer los mecanismos de prevencidn y asistencia al
turista nacional y extranjero en la prestaciéon de servicios de salud o bienestar.

Indicadores

Porcentaje de actividades de comercializacidn realizadas por mercado clave

Numero de contactos efectivos en actividades de comercializacién por mercado clave

Numero de segmentos con los que se ha articulado los servicios del segmento de bienestar.

Alcance de las acciones de publicidad por mercado clave

Porcentaje anual de percepcion de seguridad visitantes internacionales que han realizado
actividad de bienestar.
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Estrategias, acciones, resultados y responsable de componente de plaza

Estrategia

PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

Tabla 22

Accion

Resultado

Responsable

1.1 Definir las
herramientas de
comercializacién
idéneas por tipo
de servicio y por
mercado.

Evaluar y definir las acciones
de comercializacién mas
efectivas anualmente
(eventos, ferias, caravanas)

|dentificar potenciales
intermediarios en los
mercado clave para la
organizacion de viajes de
familiarizacion.

|dentificar a los actores que
pueden ofertar para que
participen en las actividades
nacionales e internacionales.

Actores del
segmento cuentan
con listado

de contactos
potenciales.

INGUAT: Unidad
de Innovacién

y Desarrollo

de Productos;
Segmento de
Salud y Bienestar

AGEXPORT
CAMTUR

Otras
asociaciones e
instituciones

1.2 Vincular el
segmento de
salud y bienestar
con la oferta
turistica nacional.

|dentificar los segmentos
que se articulan con

los servicios de salud y
bienestar.

Realizar presentaciones en
cada mesa de segmento -
producto.

Coordinar acercamientos
entre empresas de otros
segmentos con proveedores
de servicios de salud y
bienestar.

Los actores
principales de otros
sectores conocen

y se vinculan con
los prestadores de
servicios de salud y
bienestar.

INGUAT: Unidad
de Innovacién

y Desarrollo

de Productos;
Segmento de
Salud y Bienestar

AGEXPORT
CAMTUR

Otras
asociaciones e
instituciones

1.3 Promocion
del segmento de
Salud y Bienestar
en mercados
prioritarios.

Organizar presentaciones
del segmento en eventos
internacionales

Realizar actividades de
capacitacién dirigidas al
canal de comercializacidon
internacional a través de
webinars

Mantener actualizado el
micrositio y APP con la
informacién el segmento.

Contar con material impreso
y digital actualizado

|dentificar medios

de comunicacion
especializados para
organizar viajes de prensa

Ejecucion de actividades
de plan de promocién

por mercado prioritario,
priorizando la participacion
en los eventos.

Evaluacién de actividades
promocionales para ver
resultados.

Segmento cuenta
con actividades
de promocién por
mercado clave

INGUAT: Unidad
de Innovacion

y Desarrollo

de Productos;
Segmento de
Salud y Bienestar

AGEXPORT
CAMTUR

Otras
asociaciones e
instituciones
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Estrategia

Accion

Resultado

Responsable

1.4 Promocion
del segmento
en medios
especializados

de publicidad.

Identificar los medios de
comunicacion idéneos,
tradicionales y emergentes,
como digitales, dirigidos a
usuarios e intermediarios.
Desarrollar una campana
especializada.

Evaluar las métricas de

alcance la campafia,
trimestralmente.

Se cuenta con
campana de
publicidad
implementada

en medios
tradicionalesy
emergentes en los
mercados clave.

INGUAT: Unidad
de Innovacién

y Desarrollo

de Productos;
Segmento de
Salud y Bienestar
o AGEXPORT

« CAMTUR

o Otras
asociaciones e
instituciones

1.5 Establecimiento
de una estrategia
de comunicacién

Definir un mensaje clave
por cada segmento

con las caracteristicas
diferenciadoras.

Informar y divulgar el
mensaje clave con el sector
empresarial y todos los
involucrados del segmento
por medio de un taller de
comunicacion efectiva.

Realizacion de piezas
digitales que contenga los
mensajes claves.

Imagen y slogan del sector.

El segmento cuenta
con una estrategia
de comunicacién

y slogan para
promover servicios.

Mesa de
segmento salud
y bienestar

1.6 Establecer
mecanismos de
informacidn a
los empresarios

Sensibilizar a los
empresarios sobre la
importancia de realizar
encuestas de satisfaccion

Visitantes con
percepcion positiva
sobre los servicios
de asistencia al

7 o Empresarios

y atencién a posterior a la prestacién del | turista
visitantes del servicio.
segmento en Socializar con empresarios
situaciones y cadena de comerciali-
especiales. zacién sobre los servicios de
asistencia al turista.
Fuente: INGUAT 2019
* Estrategia de comunicacién
Tabla 23

Publico objetivo

Matriz mensaje clave para Salud

Qué necesitan saber

Mensajes clave

Hombres y mujeres que residen en
EEUU que buscan practicarse algin
tratamiento dental, médico o de
prevencién a bajo costo.

Alto nivel profesional de los
médicos guatemaltecos.

Precios competitivos.

Infraestructura y equipo con dltima
tecnologia.

Oferta de servicios y tratamientos
para la salud preventiva.

Datos generales de Guatemala.

Procedimientos realizados con
ética por profesionales de alto nivel
capacitados en el extranjero.
Tecnologia de punta en
equipamiento, instalaciones y
tratamientos.

Reduccién de por lo menos un
50% en costos en comparacién con
procedimientos llevados a cabo en
EEUU.

Turoperadores que buscan paquetes
que incluyan actividades diferentes
para complementar oferta.

Promover la oferta de ocio.
Informacion del destino.
Paquetes o precios.

Oferta de destinos completa.

Fuente: INGUAT 2019




PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

Tabla 24
Matriz mensaje clave para bienestar

Publico objetivo Qué necesitan saber Mensajes clave
Hombres y mujeres que « Infraestructura y equipo con « Servicios que incluyen practicas
residen en los paises de ultima tecnologia. de la Cultura Maya ancestral.
interés que buscan actividades « Oferta de servicios y « Destinos que ofrecen servicios
complementarias relacionadas tratamientos para la salud d?l segmento en contacto
con la salud y su bienestar. preventiva. directo con la naturaleza.

« Datos generales de Guatemala.

Turoperadores que buscan « Promover la oferta de ocio. « Oferta de destinos completa.
paquetes que incluyan actividades

diferentes para complementar .
oferta. « Paquetes o precios.

« Informacién del destino.

Fuente: INGUAT 2019

Mensajes clave complementarios:

e Alto nivel profesional de los médicos guatemaltecos.
® Precios competitivos y no hay lista de espera.

¢ Cultura maya ancestral influye en préacticas de los servicios de bienestar.
Medios recomendados:

* Yoga Journal

e Mindfull

e Spirituality and Health

® Revistas de aerolineas

e Distribucién de Servicios Globales GDS
® Medical Tourism Association -MTA-
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B Prioridades del segmento

de salud y bienestar

Tabla 25
Actividades prioritarias para el afio 2019 y el 2020

Actividades prioritarias para 2019

Actividades prioritarias para 2020

o Crear los comités que estaran bajo la mesa.
« Con base en los comités de mesa, identificar los

temas que se deben tratar con otras instituciones.

« Identificar alianzas estratégicas para el segmento.

Priorizar las acciones (corto, mediano y largo plazo)
que realice la mesa.

Incluir en la Mesa a los delegados departamen-
tales de Solold, Sacatepéquez, Quetzaltenango y
Guatemala

Hacer un mapeo por regién en los departamentos
identificados como actuales y potenciales de los
servicios.

Bases para el mapeo de destinos secundarios o
potenciales.

Promover la inversidn en centros de recuperacion
especializados con instalaciones y personal
profesional en las localidades segun sus
condiciones y mapeo realizado.

Actualizacion de la data y publicacién de la guia
de inventario de lugares turisticos accesibles.

Integrar informacién en una herramienta.

Guia de buenas practicas del Segmento de
Turismo de Salud y Bienestar.

Promover a las empresas que tienen el Sello Q,
que forman parte de la cadena de valor.

Desarrollo de un plan operativo derivado de la
estrategia general para el segmento de salud'y
bienestar.

Realizar una estrategia de activacién del micrositio
del segmento.

Elaborar y socializar protocolos de seguridad con
los actores del segmento.

Vinculacién de los proveedores con los servicios
del segmento.

Fomentar la asociatividad de los empresarios del
interior.

Definir planes de acciéon con los aliados.

Empaquetamiento de actividades turisticas con
el segmento de salud y bienestar con personal
especializado para fortalecer el canal.

Incluir dentro de las bases para la publicidad
internacional de 2020, |a estrategia de mercadeo
del segmento de salud y bienestar.

Alianzas con el sector académico vinculado al
turismo de salud.

Definir una hoja de ruta para la mesa de segmento
- producto.

Definicién de proyecto de bases de cotizacion
para el estudio de mercado.

Levantar una base de datos de proveedores de

servicios del segmento. Ficha de levantamiento de
datos, para creacién de un directorio.

64




N
<]
e £

4
>

.‘.Mu,v»\ év“.wv \V
. :NOM,Y ._

b

e ST St SIS

o F 'A . <~ e > o \.’.‘ » - e \/A.
TS I SN ST

g

: >

=

)
WN

oD B S AR S

3

,..N.

A
N
<o
4
-

e «Wr Qw‘v. :

a2

Ko

7 N Nma.
,nwv..u

-

< A A...m.\v
“ SRS

3 FEri:
<% H/ﬂ AWM—...—/MH.‘

>4 O.WMA o
Mq_ < \.ouw%f
: % Db e > 4
< L oy b
Mw . eI NS
r o

Shid > |
IS
\A\"."“ON ai..?ﬂﬂ”‘ ..\‘
) v" T |
- -

wmm_w% S



PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

B |. Anexos BB

.. Proyectos incluidos en el Plan Maestro de Turismo Sostenible

Actividades por realizar

* Encuentro entre industria turistica y proveedores de servicios de bienestar.
 Tour de prensa.
¢ Capacitacién en promocién de servicios en redes sociales.

Necesidades a cubrir del segmento

e Alianzas publico-privado- academia para capacitar a los proveedores de servicios.
e Establecer oferta y productos prioritarios para promover en mercados de interés.

¢ Alianzas con otros segmentos para incluir los servicios dentro de paquetes.

Actividades realizadas

e Participacion en Congreso de Turismo Médico, Mx. (2016, 2017, 2018, 2019).

* Realizacion de tour de prensa con bloggers para bienestar (2017).

¢ Capacitacion sobre oficina para atencién del visitante internacional (2017).

* Taller para encadenamiento de servicios de salud y bienestar con industria turistica (2018).

¢ Realizacion de tour de familiarizacion con facilitadores médicos (2018).
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B 11. Glosario B

Conectividad aérea: capacidad de lasempresas
aéreas de hacer conexiones, derivado de las
facilidades aeroportuarias, de aeronavegacion
y aeronaves.

Corredor turistico: linea de unién entre éreas,
polos, zonas, complejos nucleos, atractivos o
puertos de destino, que sirven para el traslado
de unos a otros, por rutas seleccionadas que
cuentan con una mayor distribucién lineal de
atractivos ubicados sobre las mismas y que
permiten una facil conexién entre ellos y que
pueden ser visitados a lo largo del trayecto

Demanda turistica: es el conjunto de servicios
solicitado efectivamente por el consumidor.
Conjunto de bienes y servicios que los turistas
estan dispuestos a adquirir en un determinado
destino.

Destino turistico: Es el &ambito donde se
desenvuelve la actividad turistica, donde existe
la presenciay distribucion de atractivos turisticos,
sumando a la plantay a lainfraestructura turistica
(Teoria del espacio turistico, Boullon).

Estacionalidad turistica: caracteristica
del fendmeno turistico ocasionada por la
concentracion de la afluencia de viajeros en
ciertos meses del afio, que coinciden por
lo general con las épocas de vacaciones
estudiantiles imperantes en un pais. Cuando es
alta, genera saturacion o sobredemanda.

individual o
y vender los

Facilitador médico: persona
empresa que busca promover

servicios médicos de otro pais diferente al de
los consumidores a quienes se los ofrece.

PLAN ESTRATEGICO PARA EL SERGMENTO DE SALUD Y BIENESTAR 2019 - 2025

Flujo de visitantes: resultado cuantificado
del desplazamiento temporal y motivado
de viajeros, que desde el lugar de domicilio
habitual se dirigen a otros lugares de destino
que ofrecen bienes y servicios turisticos.

Gasto turistico: consumo realizado por los
visitantes, en términos de valor, de los bienes y
servicios utilizados durante su desplazamiento y
su permanencia en el lugar de destino.

Inteligencia de mercados: conocimiento del
comportamiento de las variables criticas que
definen un mercado objetivo.

Clinica especializada: empresa dedicada
a ofrecer productos o servicios médicos
especificos.

Nicho de mercado: porcion de un segmento
de mercado en la que los individuos poseen
caracteristicas y necesidades homogéneas.
Estas Ultimas no estan del todo cubiertas por la
oferta general del mercado.

Segmento de mercado: diversas categorias
de visitantes potenciales, divididos por
criterios  demogréficos (por ejemplo: edad,
renta, procedencia), intereses especificos o
procedencia de viajes.

Agencia de viajes: empresa dedicada a la
comercializacion de viajes, boleto y transporte
con fines turisticos.
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¢ Turismo de salud: tipo de turismo enfocado
en las personas interesadas en disfrutar de
lugares donde encuentren bienestar en forma
integral (psiquico, fisico y social) para mejorar su
salud, ya sea en la curacion de padecimientos
crénicos, combatir adicciones, control de peso,
reactivacién orgénica general, entre otros.

* Turismo interno: el generado por los visitantes
residentes que se desplazan fuera de su entorno
habitual, pero dentro del pais, por un periodo
menor a un afio y cuyo propdsito principal no
sea el percibir una remuneracién en el lugar
visitado, cambiar de residencia, buscar trabajo,
entre otros.

e Turista: personas que se trasladan de su
domicilio habitual a otro punto geogréfico,
estando ausente de su lugar de residencia
habitual mas de 24 horas y realizando
pernoctacién en el otro punto geogréfico.

e Turoperador: empresa dedicada a |la
comercializacion de viajes, boleto y transporte
con fines turisticos.
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B 111. Siglas y Acronimos B8

AAAASF.:...... Asociacidon Americana de Acreditacion
de Cirugias Ambulatorias.

AAAHC:........ Asociacion de Acreditacion de
Atencidn Médica Ambulatoria.

AGEXPORT:..Asociacién Guatemalteca de
Exportadores.

AGLA:............ Asociacion Guatemalteca de Lineas
Aéreas.

CAMTUR....... Cémara de Turismo de Guatemala.

CANATUR:.... Cdmara de Turismo de Costa Rica.

FEDECATUR: Federacion de Cadmara de Turismo.

INTECAP:...... Instituto Técnico de Capacitacion y

Productividad.
MTA ... Asociacién de Turismo Médico.
OMT.....c....... Organizacién Mundial de Turismo.
OMS.............. Organizacién Mundial de la Salud.
PROATUR:.... Programa de Asistencia al Turista.
VIPiiiee Persona importante que merece

atencion especial.
PRONACOM: Programa Nacional de
Competitividad.
MINEX:........... Ministerio de Relaciones Exteriores
MINECO......... Ministerio de Economia
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