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Editorial

¢{Cuanto importa la Planificacion
del Espacio Turistico?

La planificacion del espacio turistico
no deberia ser un artilugio del turismo,
ese que sélo se ocupa para rellenar
una curricula escolar. Esta pretende
evitar los grandes problemas sociales
del turismo, como la sobre explotacion
de los recursos naturales y humanos, la
transculturacion y aculturacion, cuan-
do menos, pero también el desplaza-
miento (cuasi-despojo) de la comuni-
dad anfitriona de su lugar de origen.

El mayor ejemplo de la no planifica-
cion es el Programa de Pueblos Magi-
cos, el cual se llevé al maximo nivel de
politizacién al que puedes llevar un
programa social, convirtiéndose en
botin politico o carta de cambio.

Lo que inici6, en 2001, como un
programa para contar con, solamente,
52 Pueblos Magicos, uno por cada

fin de semana del aio, con el fin de
pretextar un destino para descubrir
lleno de atributos histérico-culturales
que, “a través del tiempo y ante la
modernidad, ha conservado, valorado
y defendido su herencia histoérica, cul-
tural y natural [....]; que tiene atributos
unicos, simbdlicos, historias autén-
ticas, hechos trascendentales, que
significan una gran oportunidad para
el aprovechamiento turistico” (Sectur,

2014), termino siendo una especie de
madquina de tortillas, en la que no se ve
diferenciacion alguna entre los pueblos
“disque” magicos, reflejandose inclusive
en la gama de colores de las fachadas
de cada centro “histérico”, cayendo en
estereotipos del clasico rosa “mexicano’,
suficiente ejemplo para ello.

Ahora con 177 pueblos magicos, basta
visitar un punado de ellos y saber de
qué van el resto, 30 como maximo. Con
ello se demuestra que en el turismo

se sufre el complejo de aquellos que
saturan la oferta gastronémica en una
cuadra o colonia sélo porque al primero
le va fenomenal: si los chilaquiles son
exitosos, pongamos todos chilaquiles.

Por ello la necesidad de establecer
mecanismos de ordenamiento, sen-
sibilizacion y apoyo integral, tanto a
prestadores de servicios turisticos, em-
prendedores, autoridades municipales
y sociedad en general, para establecer
rutas, indicadores, mecanismos, que
midan los beneficios, pero también los
aspectos negativos del turismo, con el
fin de contar con un desarrollo turistico
que no ponga en jaque a la comunidad
anfitriona teniendo como maxima con-
secuencia, lo ya tristemente expuesto
en el primer parrafo.D

Una mirada estratégica a la rentabilidad en el turismo responsable

Actualmente, la percepcién que se tienen sobre los negocios turisticos
que no llevan a cabo acciones en pro del medio ambiente e incluso, que no
integran la participacidn de sus clientes en estos temas, suele ser de algun
nivel de desconfianza.

El correcto desarrollo sustentable en los negocios turisticos va mas alla
de algunas acciones ecoldgicas, como pueden ser la disminuciéon en el uso
de papel, el ahorro del agua, el reemplazo de focos ahorradores. El verdadero
desarrollo sustentable debe incluir acciones encaminadas a satisfacer las nece-
sidades de sus distintos grupos de interés, los cuales se desarrollan en tres
enfoques preponderantes: el medio ambiente, los aspectos socio culturales y
los econédmicos.

Lo anterior abre una gama de posibilidades y focos de atencién que todas
las organizaciones deben incorporar a su quehacer cotidiano, basicamente
en cada uno de sus procesos rutinarios. El gran trabajo que esto implica debe
ser guiado adecuadamente e incluso plenamente reconocido y aplaudido por
todos.

A continuacion, encontrards una perspectiva general sobre cudles son
las principales caracteristicas del desarrollo sustentable y cdmo se puede
llegar a obtener un reconocimiento por parte de las autoridades de nuestro
pais, como lo son la Secretaria de Turismo (Sectur) y la Secretaria del Medio
Ambiente y Recursos Naturales (Semarnat) e incluso de organismos interna-
cionales como EarthCheck y Rainforest Alliance, preocupados por temas de
sustentabilidad y conservacion de los ecosistemas; a través del Distintivo S
(Sustentable).

Se pretenderia que los
negocios generados en el
turismo se desarrollaran bajo
principios de sustentabilidad,
sin embargo esto implica poco
mds que reducir la papeleria

o el gasto en combustibles
fociles; requiere de acciones
integrales en beneficio de sus
disitntos grupos de interés.



Los principios de sustentabilidad estan basados en 3
enfoques primordiales, el econémico, el medioambiental y
el sociocultural, con el fin de incorporar estrategias de desa-
rrollo, en este caso empresarial, que minimicen, cuando me-
nos, el impacto de su actividad, pero en realidad deberian
estar enfocadas a mejorar el entorno de cémo se encontré a
uno mejor, en el que se desenvuelven las organizaciones.

Al mismo tiempo podrian existir alrededor de 300 indi-
cadores que pretenden medir el desempefio de las empre-
sas y su compromiso con el medio ambiente.

Sélo por mencionar algunos, podriamos estar hablando
de medir las acciones (procesos) y los resultados (desempe-
o) que se tienen en aspectos como el manejo de residuos,
el uso de energéticos, tanto fésiles como renovables, la
propia relacién que se tiene con el entorno y la comunidad,
y finalmente, el cumplimiento normativo en sus tres niveles
de gobierno, desde el municipal o local, pasando por el
estatal, asi como el nivel federal.

Dependera especificamente del tipo de establecimiento,
los indicadores que aplicaran para éste, asi como especifica-
mente de sus propias caracteristicas y procesos especificos,
sin olvidar el equipamiento e instalaciones.

La coordinacién de distintas de-
pendencias gubernamentales de nivel
federal, se lanzé en 2012 el Distintivo S:
el maximo galardén y reconocimiento
entorno a la implementacién de buenas
practicas medioambientales para las
empresas y proyectos turisticos.

El Distintivo S (Sustentable) es otor-
gado por la Sectur y la Semarnat, con
el apoyo de la Procuraduria Federal de
Proteccion al Ambiente (Profepa).

Con ello se busca fortalecer a las
empresas de mas de 25 giros pertenecien-
tes a la industria turistica para mejorar las
condiciones en las que se desarrollan los
destinos turisticos y la forma de aprovechar
los recursos de los cuales se favorecen.

Cualquier tipo de empresa turistica puede participar, como hoteles, restaurantes,
aeropuertos, centros de convenciones, campos de golf, transportadoras turisticas,
entre otros; sin importar el tamano, MPyME’s, grandes o globales, todas tiene un im-
pacto en el medio ambiente y deben de establecer las mejores practicas de desarro-
llo, bajo principios de sustentabilidad.

La Profepa implementa, a través de su Programa Nacional de Auditoria Ambiental,
mecanismos para el establecimiento de buenas practicas de sustentabilidad y una vez
obtenido las mediciones y aseguramiento de éstas, expide el certificado de Calidad
Ambiental Turistica, el cual avala distintos aspectos necesarios para la Certificacién en
el Distintivo S (Sustentable).

El Distintivo S (Sustentable), tiene un reconocimiento a nivel internacional por
parte de la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), asi como del Consejo Global
de Turismo Sustentable (GSTC) y Rainforest Alliance, organizacion sin fines de lucro,
dedicada a la conservacion de la biodiversidad y el aseguramiento de modelos de
vida sustentable.

Las empresas que implementan buenas practicas de desarrollo sustentable
presentan un sin fin de beneficios integrales. Ademas de aportar importantemente al
cumplimento de los Objetivos de Desarrollo Sustentable (ODS), de la Organizacién de
las Naciones Unidas (ONU):

- Reconocimiento federal de buenas practicas sustentables entregado por Sectur

- Reduccién en costos de operacion sin sacrificar calidad de servicios, por lo que
incrementa rentabilidad

- Medicion y monitoreo de huella de carbono de sus operaciones

- Incremento de competitividad y mejora de posicionamiento en el mercado

- Promocién de empresas “S” a nivel nacional e internacional

- Ser considerado la base para la creacién de destinos sustentables

Te recomendamos que, si tu intencidn es obtener la certificacién del Distintivo S, inicies tu pro-
ceso mediante una evaluacién diagnéstica que tiene la intencién de establecer los pardmetros de
evaluacién que aplican especificamente para tu giro y caracteristicas de tu establecimiento, asi como
las implicaciones encaminadas a establecer las buenas practicas ambientales que deberan de ser
cubiertos para tu certificacion. Si tienes dudas sobre el proceso, comunicate con AM Profesionales En
Turismo y llevaremos tu proceso de certificacién de inicio a fin. D




An
1,3"d ay)
2 D
G, I
“"'Q \""o
/! Contro!

Desde su surgimiento en la década de 1960, el
sistema de Andlisis de Peligros y Puntos Criticos de
Control - HACCP, por sus siglas en inglés ha sido un
pilar fundamental en la garantia de la inocuidad ali-
mentaria en todo el mundo. Respaldado por organis-
mos internacionales a través del CODEX Alimentarius.
Este enfoque revolucionario nacié de la necesidad de
mejorar la seguridad de los alimentos en el contexto
de la carrera espacial de Estados Unidos.

Fue en 1959 cuando la NASA se asocié con la
Pillsbury Company para desarrollar un sistema de
control de calidad que garantizara la seguridad de los
alimentos destinados a los astronautas, originalmente
llamado “Modelos Analiticos de Falla: AMEF”, un hito
que marcé el inicio del HACCP.

La consolidacién del sistema HACCP tal como lo
conocemos hoy, se produjo en la década de 1970,
cuando la Administracién de Alimentos y Medica-
mentos (FDA) de los Estados Unidos lo adopté como
un enfoque sistematico para garantizar la seguridad
alimentaria. Desde entonces, se ha convertido en un
estandar global, respaldado por el CODEX Alimenta-
rius de la Organizacidon Mundial de la Salud (OMS) y la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimenta-
ciény la Agricultura (FAO).

Danos
cerebrales,
afectaciones
a los rinones,
enfermedades fatales.

Lo que un error de inocuidad
le costara a tu negocio

Fuente: youtube.com

“Jack in the Box”

En 1993, el caso “Jack in the Box” fue un punto de
inflexion sobre la inocuidad de los alimentos. Este se
refiere a un brote de enfermedades alimentarias que
ocurrié en 1993 en los Estados Unidos, especificamente
en 73 restaurantes de la cadena de comida rapida Jack
in the Box.

El brote se debid a la contaminacién de carne de
hamburguesa con la bacteria E. coli 0157:H7 (descono-
cida hasta entonces), que resulté en la enfermedad de
cientos de personas (732), incluyendo varios casos gra-
ves o0 permanentes, con danos cerebrales y a rifiones
y, algunos otros, fatales, especialmente entre nifios de
alrededor de 10 anos.

Un caso emblemético fue el de Brianne Kiner, que
entonces tenia nueve aios, quien sufrié una de las
peores enfermedades derivadas de este caso. Brianne
fue llevada al hospital infantil de Seattle dias después
de comer una hamburguesa de Jack in the Box, en

Fuente: marlerclark.com

un restaurante ubicado en Redmond, Washington.
Lamentablemente ella desarrollé Sindrome Urémico
Hemolitico (SUH), lo que le provocé hinchazén e
ictericia.

Esta grave enfermedad esté caracterizada por
ocasionar daio grave a los rifones, asociado a alte-
raciones en las células de la sangre: trombocitopenia
(reduccion de plaquetas, necesarias para formar los
coagulos) y anemia (causada por ruptura anormal de
glébulos rojos), lo que le provocé sangrado por todos
los orificios corporales.

Brianne eventual-
mente entré en coma.
Requiri6 de la extir-
pacion del intestino
grueso, asi como que
los médicos conec-
taran su corazon,
pulmones y riflones a
maquinas para man-
tenerlos funcionando.
Aunque se esperaba
que no superara la
enfermedad, Brian-
ne salié del coma
y comenzé el lento
proceso de recupera-
cién. Sin embargo, los
efectos de su infeccién
fueron permanentes, dejando otros padecimientos
incluyendo diabetes, asma, dafo cerebral y futuros
problemas renales que la conduciran a un trasplante.

En el contexto de México, la normativa NOM-
251-SSA1-2009, de aplicacién obligatoria para los
establecimientos de alimentos y bebidas, establece
los lineamientos especificos para la aplicacion del
HACCP en la industria alimentaria sobre todo a aque-
llos que transforman alimentos y materias primas.

El HACCP

EI HACCP cuenta con siete principios
fundamentales para suimplementacion:

1. Identificacion de peligros

2. Determinacion de puntos criticos de
control (PCC)

3. Establecimiento de Limites Criticos
(LC) y Limites Operacionales (LO)

4. Establecimiento de sistemas de moni-
toreo

5. Establecimiento de acciones correcti-
vas

6. Establecimiento de procedimientos de
verificacion

7. Documentacién y registro

Para la industria de alimentos y bebidas
en México, la implementacion del HACCP
es fundamental, no sélo para cumplir con
la normativa establecida, sino también
para garantizar la seguridad de los produc-
tos alimentarios, proteger la salud de los
consumidores y fortalecer la confianza del
mercado.

Ademas, el cumplimiento de la NOM-
251-SSA1-2009 es un paso crucial en la
exportacion de productos alimentarios,
ya que muchos paises requieren que los

alimentos importados
cumplan con estan-
dares de seguridad
alimentaria similares.

En un mundo cada
vez mas preocupa-
do por la seguridad
alimentaria, el HACCP
y su regulacién en
México no son sélo
requisitos, sino
oportunidades para
garantizar la calidad
y la seguridad de los
alimentos que llegan
a las mesas de todo el
pais y mas alla.

La inversién que se haga para la imple-
mentacion del HACCP, brindara certeza tan-
to a consumidores como a establecimientos
y marcas, puesto que evitard de manera
importante cualquier sancion por parte de
la autoridad. Su implementacion es sencilla
y metddica, teniendo como resultado el
bienestar y una destacado nivel de compe-
titividad en un mercado global. »



Fase 1: Examen escrito

Examen General
para la Acredita-
cion de Licenciatu-
ra (EGAL):

Examen de op-
cion multiple, que
evalla los conoci-
mientos y habilida-
des tedrico-meto-
doldgicas del area
disciplinar que se
trate, en este caso,
turismo o gastro-
nomia.

- Tiene una dura-
cion de un dia, di-

vidido en 2 sesiones de 4 horas maximo,

cada una.

- La acreditacién de esta fase es funda-
mental para poder presentar la 2da. fase.

Fase 2: Examen Oral

Examen Oral para la
Acreditacion de Licen-
ciatura (EXOAL)

- Es un trabajo escri-
to que debe de desa-
rrollar un caso de es-
tudio para proponer la
solucién a un contexto
y problematicas brin-
dados por el sinodo al
gue sera presentado.

- La importancia de esta fase se centra en
desarrollar 3 momentos: el trabajo, la pre-
sentacioén oral y la defensa de la propuesta

de solucion.

Informacion: contacto@albertomorgado.net

El encuentro reunié a representan-
tes de 30 paises para abordar el papel
del deporte en el desarrollo turistico
de los destinos.

Dicho evento se realizé del 7 al
9 de septiembre, organizado por la
Organizacion Mundial del Turismo
(OMT), realizado en el Autédromo
Hermanos Rodriguez.

Se traté de la primera edicion del
encuentro celebrada fuera de Europa,
después de sus ediciones en Espaia,
en 2021y 2024, y Croacia, en 2023.

4.2 Gongreso Mundial de
Turismo Deportivo de In OMT

El encuentro se desarrollé en un
contexto particularmente relevante
para México, después de su participa-
cién como pais anfitrién de la Copa
Mundial 2026 de la FIFA, abordando
temas relacionados con el impacto
y legado de los grandes eventos de-
portivos, infraestructura e inversion,
nuevas tecnologias, comercializacion,
experiencias para los visitantes, turis-
mo activo, sostenibilidad, inclusion y
accesibilidad.

Durante las sesiones también se
analizaron mecanismos de colabo-
racién entre gobiernos, empresas y
organizaciones deportivas y especia-
listas.

Entre los participantes estuvieron
representantes figuras vinculadas
con disciplinas como David Trezeguet
(futbol, Francia), Maria José Alcala
(clavados, México), Maria Lorena
Ramirez (corredora Raramuri, Méxi-
co), Georgina Sanchez Baca Gutiérrez
(Férmula E).

Uno de los temas centrales del
Congreso fue la necesidad de con-

siderar los efectos de un evento
deportivo mas alla de los dias de
competencia.

Durante la clausura, la subsecre-
taria de Turismo, Nathalie Desplas
Puel, sefal6 que el turismo deportivo
debe trascender los grandes eventos
y convertirse en una herramienta de
desarrollo, generacién de empleo 'y
fortalecimiento de destinos y comu-
nidades.

En este sentido, se destacé la im-
portancia de los beneficios posterio-
res que los eventos dejan en materia
de infraestructura, capacidades,
actividad econémica
y oportunidades para
las comunidades.

La participacion
mexicana incluyd,
ademas, reuniones bi-
laterales de la secreta-
ria de Turismo, Josefi-
na Rodriguez Zamora,
con autoridades de
Argentina, Uruguay
y Brasil, orientadas a

’le?:lriigq

fortalecer la cooperacion turistica 'y
explorar oportunidades relacionadas
con conectividad, desarrollo de desti-
nos y turismo deportivo.

Mas que una reunién especializa-
da, el encuentro permitié compartir
experiencias y establecer vinculos
entre los distintos actores que partici-
pan en esta actividad.

Con su clausura, el reto planteado
por OMT y las autoridades mexicanas
queda trasladado del foro interna-
cional a los destinos: aprovechar los
eventos deportivos como parte de
una oferta turistica capaz de generar
visitantes, incremento en la econo-
mia y beneficios integrales para las
comunidades. »



El turismo ha cambiado muchas veces de rostro. Prime-
ro fueron las grandes transformaciones en el transporte;
después llegé la masificacion de los viajes, la distribucion
electrodnica, el internet, las plataformas moviles y las redes
sociales. Ahora, una nueva tecnologia esta modificando si-
multaneamente la forma de buscar, elegir, reservar, operar
y experimentar un viaje: la inteligencia artificial (1A).

En este contexto, el Dia Mundial del Turismo 2026, que
se conmemora cada 27 de septiembre, en el marco de la
Organizacion Mundial de Turismo (OMT) coloca la trans-
formacion digital en el centro de la conversacién interna-
cional bajo el tema “Agenda digital e inteligencia artificial
para redisefar el turismo”. La celebracién oficial tiene
como sede a El Salvador.

La verdadera pregunta no es si la inteligencia artificial
llegara al turismo. Ya llegé. Las cuestiones son: qué parte
de la actividad turistica sera capaz de transformar, quién
tendra capacidad para aprovecharla y qué consecuencias
tendra hacerlo sin una estrategia.

La Transformacion Digital

La OMT plantea que la inteligencia artificial pue-
de mejorar la experiencia del visitante, incrementar
la eficiencia operativa y favorecer practicas turisticas
sostenibles. El planteamiento, sin embargo, va mas alla de
incorporar herramientas tecnolégicas: se trata de analizar
cémo la transformacion digital puede redisenar el turismo.

Una tecnologia que simplemente automatiza una
tarea, sélo sustituye o agiliza un proceso existente. Una
tecnologia que rediseia, modifica la manera en que ese
proceso se concibe. Todo esto ya esta ocurriendo.

Por otro lado, la inteligencia artificial puede intervenir
practicamente en toda la cadena de diseiio turistico:

Inspiracion > Busqueda > Planeacién > Reserva >
Experiencia > Atencion > Fidelizaciéon > Analisis.

Actualmente, un viajero puede solicitar a casi cualquier
sistema de IA que construya un itinerario ajustado a su
presupuesto, intereses, tiempo disponible, restricciones
alimentarias y preferencias de transportacion.

Un hotel puede utilizar modelos predictivos para anticipar de-
manda, ajustar precios o identificar patrones de comportamiento.

Agenda digital e inteligencia artificial:
;0uién estd redisefiando el turismo?

Una empresa
turistica puede auto-
matizar parte de su
atencion al cliente a
través de chatbots y
también, un desti-
no puede analizar
grandes volumenes
de informacion para
comprender flujos de
visitantes.

La diferencia
respecto de etapas
anteriores de digita-
lizacién es que ahora
las interfaces pueden
comprender lenguaje
natural y generar respuestas, imagenes, textos, recomenda-
ciones y, progresivamente, ejecutar acciones que cualquier
viajero tendria que hacer en tiempos pasados a través de
“agentes de viajes”.

Phocuswright ha identifica precisamente esta evolucién y
ha detectado que la IA generativa esta desplazando parte del
proceso de “inspiracion”y busqueda en entornos conversa-
cionales. Por lo tanto, la transformacion, no consiste Unica-
mente en tener un chatbot en el sitio web.

La Aplicacion de la IA en el Turismo

La inspiracion y planeacion es probablemente el uso
mas visible o inmediato. Los viajeros utilizan la IA para cons-
truir itinerarios, comparar alternativas, encontrar restauran-
tes, localizar actividades y resolver dudas especificas.

Un estudio de Phocuswright encontré, en 2026, que el 56%
de los viajeros de EEUU habia utilizado IA para planear, reservar
o recibir asistencia durante al menos un viaje en los tltimos 12

meses, por lo que
los viajes inician en
ChatGPT, Geminl,
Claude, entre otros.

En consecuen-
cia, la 1A también
esta involucrada en
la comercializacion
y distribucion.

Los sistemas
generativos
pueden sintetizar
informacién proce-
dente de multiples
fuentes y construir
una respuesta que

determine qué empresas son consideradas por el usuario.

Por ello, la batalla por la visibilidad turistica comienza a
trasladarse de la l6gica tradicional de Optimizacion para Mo-
tores de Busqueda (SEO), hacia una combinacion de datos
estructurados, reputacion digital, contenido util, autoridad
tematica y presencia en ecosistemas capaces de alimentar
sistemas de IA, conjunto conocido como al menos Optimiza-
cién de Motor de Respuestas (AEO).

Alinterior de las organizaciones la IA puede utilizarse en la
operacion y gestion; para la prevision de demanda, andlisis de
ocupacion, gestion de ingresos, segmentacion de clientes, auto-
matizacion de respuestas, analisis de comentarios, generaciéon de
contenidos, apoyo a recursos humanos y deteccion de patrones.

El World Travel & Tourism Council (WTTC) reconoce a la
inteligencia artificial como una de las tecnologias que estan
modificando las experiencias del viajero y las operaciones
empresariales, dentro de un conjunto mas amplio de tecno-
logias que incluye identidad digital, tecnologias inmersivas,
Super Apps y nuevas soluciones de movilidad. Igualmente
reconoce una interaccion humano-IA que puede fomentar la
inversidn en talento humano para trabajar en sintonia con
las herramientas tecnoldgicas, destacando que la IA también
creara nuevos puestos de trabajo.

La IA también puede acompanar al turista durante el via-
je. Traduccion en tiempo real, asistentes conversacionales,
recomendaciones contextualizadas, reconocimiento visual,
guias digitales y sistemas capaces de responder consideran-
do la ubicacion y las preferencias del visitante forman parte
de esta nueva generacion de herramientas que pretenden
mejorar la experiencia.

La gestion de destinos quiza es una de las aplicaciones de
mayor interés estratégico. La IA ya esta apoyando en el analisis
de flujos de visitantes, comportamiento de la demanda,
movilidad, ocupaciéon, comentarios, estacionalidad y multiples
fuentes de informacion. Esto abre una posibilidad que va mas
alla del marketing: utilizar inteligencia artificial para tomar

mejores decisio-
nes de gestion
turistica.

La diferencia
es sustancial.
Una cosa es
utilizar la IA
para producir
diez publicacio-
nes para redes
sociales; otra
muy distinta es
utilizarla para
comprender por
qué determina-
do destino esta
saturandose
mientras otro
permanece invi-
sible para el mercado.

No todo es tan sencillo. El entusiasmo tecnolégico puede
generar un error frecuente: asumir que toda incorporacion de
IA representa innovacién y éxito.

Una empresa puede utilizar inteligencia artificial para
producir cientos de textos que dicen practicamente lo mismo
que sus competidores. Puede generar fotografias artificiales
de lugares o platillos que no existen, responder automatica-
mente sin comprender al cliente o construir itinerarios con
informacion incorrecta.

La Recomendacion

El problema no es la IA en si misma. El problema apare-
ce cuando se utiliza para sustituir el conocimiento que de-
beria alimentar ese propio sistema, puesto que un modelo
puede producir una respuesta convincente y equivocada.

En el turismo resulta especialmente delicado; cuando
menos puede traducirse en una experiencia negativa. La
advertencia no es tedrica. El secretario general de Na-
ciones Unidas, Antonio Guterres, sefala expresamente
que, sin controles adecuados, la IA puede concentrar a los
turistas en los mismos destinos y plataformas y dejar atras
a otros lugares con menor visibilidad digital.

Finalmente, No se trata de preguntar : “;qué puede
hacer la inteligencia artificial por mi empresa turistica?”

La pregunta estratégica es: “;Qué deberia rediseiar
de mi empresa, mi destino o la experiencia para el turista
ahora que existe la inteligencia artificial?”

En el Dia Mundial del
Turismo, el sector tendrd
que decidir qué parte de
ese futuro quiere digita-
lizar y, sobre todo, qué
parte de la experiencia
turistica debe seguir sien-
do irremplazablemente
humana. )



Consejos para contratar una consultoria externa.
;Qué hacer a la hora de solicitar la asistencia de un proceso de consultoria?

La existencia de un problema

Comparte:

Exterioriza en tu equipo de trabajo para corroborar tu perspectiva

INICIA LA

CONSULTORIA

3 Solicita recomendaciones de otras empresas que han contratado
un consultor externo

Consigue testimonios sobre consultorias previas para evaluar la
experiencia del consultor y/o empresa de consultoria

5 Transparenta:
Una vez que inicie el proceso de consultoria, comparte tu situacion sin ta-
pujos, sin prejuicios y sin menospreciar los detalles

Quiza esta relacion general que te hemos presentadom te suene familiar o la hayas detectado y pretendas contratar
servicios de consultoria especializada pero aun no tomas la decisién.

Actualmente, la relacidon del mercado, de manera general para las MPyMEs, se conforma de un gran nimero de
microempresas, con una participacién del 95.5% de éstas (mas de 5 millones de microempresas). Al interior de ellas se
generan empleos para, poco mas del 70.7% de los trabajadores del pais. Los anteriores datos parecieran ser buenos indi-
cadores para la economia, sin embargo al trasponer la participacion en el PIB, las MPyMEs turisticas, apenas logra un 8.7%
de la aportacion. (INEGI, 2024)

Son multiples las razones por las que las MPyMEs no cuentan con el desempefio que debieran, asi como una mejor
participacién en el PIB. Por citar un ejemplo, el 85.7% de ellas desconocen los distintos programas de apoyo que dan los
tres niveles de gobierno, especialmente el federal. Asi también se considera un factor preponderante el descuido o falta
de profesionalizacién de los puestos de trabajo y, en consecuencia, de sus procesos y controles.

Dentro del sector de los servicios, se encuentran alojadas el 32.4% de las empresas MPyMEs. Por otra parte, el nivel
de educacion del personal ocupado en éstas, de manera especifica entre micro y pequeiia empresas, corresponde a un
55.4% y 49%, respectivamente, con estudios maximos de educacion basica, lo que demuestra la consideracién anterior,
respecto de la profesionalizacion de las empresas.

Recuerda que una consultoria empresarial es algo plenamente pareci-
do a una visita al médico. Expones tu caso, tus antecedentes y deberds
contar todos los detalles para sanar una situacion o evitar mayores
perjuicios a tu salud, en este caso, de tu empresa.

Las medianas empresas, no corren mayor suerte, puesto la empresa. Pero lejos del punto de vista juridico, deberiamos de
que sélo el 18% de sus empleados cuentan con educaciéon a tomarlo como la oportunidad para mejorar la productividad y el
nivel superior, apenas por arriba del promedio de las MPyMEs rendimiento de las empresas. Sin embargo el 88.5% del perso-
para este nivel de educacion. nal ocupado en las microempresas no recibe capacitacion; no

obstante, mientras mas aumenta el tamano de la empresa, ésta
reconoce el beneficio de la capacitacién, ya que el 55.8% de la
plantilla laboral de las pequeias empresas se capacita y lo corres-
pondiente a las medianas empresas, lo hacen en un 73.7%.

Existe un comportamiento interesante en relacién a la capa-
citacion de las MPyMEs. Recordemos que la capacitacién en el
trabajo es un derecho del trabajador y una obligacién por parte de




Aun asi es muy complicado el pa-
norama en temas de capacitacion para
el personal, ya que en total, el 87% de
los trabajadores ocupado en MPyMEs,
no son capacitados por sus empleado-
res. Finalmente, en este rubro, siguen
siendo las empresas de servicios las que
destacan, puesto que presentan mayor
capacitacién para su personal, con el
20.9% de las empresas quienes llevan a
cabo programas pertinentes.

Paradojicamente, de acuerdo a los
resultados del desempefio de los trabaja-
dores en las MPyMEs, éstas justifican que
no brindan capacitacién a sus empleados
debido a que “son aptos” para desempe-
Aar sus labores (65% de las microempre-
sas declaran esto) y “tiene conocimientos
y habilidades adecuadas”.

Adicional a este comportamiento,
el 47.6% de las microempresas aceptan
que no llevan a cabo acciones especificas
ante problematicas presentadas en su
proceso de produccién. En comparacion
con el 16.5% de las pequenas y del 8.4%
de las medianas empresas.

Si incluimos qué es lo que sucede con
el control en el proceso administrativo,
el 65% de las microempresas no llevan
a cabo el registro de indicadores de pro-
ductividad o desempefio, lo que refleja
que no se pueden establecer pardmetros
de mejora interna y, alin menos, en rela-
cién al mercado.

En contrasentido, estas mismas
microempresas tienen deseos de crecery
mejorar sus resultados (el 85.3% de ellas),
lo que les resultard poco menos que
imposible al no tener claras las circuns-
tancias que aquejan y obstaculizan estos
deseos.

Hasta que estas condiciones son identificadas y asumidas, es que las organizaciones sue-
len solicitar ayuda de un consultor de empresas. Sin embargo es recurrente la existencia de
supuestos “profesionistas” que ofrecen servicios de consultoria sin experiencia en el ramo ni
en las dreas consultadas, sin un sustento metodoldgico y mucho menos cientifico que brinde
certeza de las acciones pertinentes para detectar, disminuir, contener y solucionar los distintos
obstaculos que impiden el crecimiento y rendimiento que las empresas buscan dentro de un
mercado cada vez mas competitivo y saturado.

El principal argumento por lo que son contratados estos supuestos servicios de “consul-
toria” es su“accesibilidad” en cuanto a sus costos -son baratos, pues-, aun cuando no ga-
rantizaran ningun resultado. De nueva cuenta, lo barato saldra caro, tanto para la empresa
consultante como para los verdaderos consultores, quienes pierden credibilidad ante los
malos resultados de los anteriores. En la consultoria también hay pirateria. Compara antes de
contratar. Solicita una visita sin compromiso.

Ni los médicos ni los consultores externos somos adivinos, por lo que verdades a medias
no permitirdn un diagnostico pertinente. Finalmente toma tu “medicina”a la hora y en la for-
ma indicada, puesto que en ocasiones, al igual que cuando reconocemos mejoras de salud,
la empresa empieza a tener cambios positivos y dejamos de lado el tratamiento, lo que nos
llevard a no consolidar los procesos y no poder modificar nuestra cultura organizacional en
beneficio de nuestro negocio.

Ahora ya tienes un mayor panorama de cémo contratar un proceso de consultoria, por lo
que, si te viste reflejado en los sintomas generales, seguramente requieres de ayuda profesional.

Contéctanos para hacerte una visita sin compromiso y te ayudaremos a encontrar la
mejor via para el desarrollo y crecimiento de tu empresa, dentro de un mrecado cada vez
mas competitivo. b




Por: Claudia Luquefio Lazcano

El término “HORECA'’, es el acrénimo proveniente de la
combinacidn de las palabras Hotel, Restaurante y Cafeteria,
se ha convertido en un pilar fundamental en la industria de
la hospitalidad y la alimentacién. Originado en Europa, este
concepto se ha expandido globalmente, abarcando una am-
plia gama de servicios que van mas alla de la simple
provisién de alojamiento y alimentos.

La sinergia entre hoteles, restau-
rantes y cafeterias se sustenta en
la necesidad humana de alimen-
tacion y descanso. Los viajeros
buscan no sélo un lugar donde
hospedarse, sino también
experiencias gastrondmicas
memorables.

Esta combinacion pro-
porciona una experiencia
completa que satisface tan-
to las necesidades basicas
como los deseos de disfrutar
de una deliciosa comida y
un ambiente acogedor, por lo
que la calidad de los servicios
ofrecidos en hoteles, restaurantes
y cafeterias impacta directamente en
la reputacidn de un destino turistico y
en la fidelizacién de los clientes.

En muchos casos, las empresas en
el segmento HORECA pueden caer en la
inercia de procesos obsoletos o inefi-
cientes. Esta situacién es lo que algunos
expertos llaman un “mal inconsciente’, lo
que implica aferrarse a practicas que ya no
son efectivas o que llevan mucho tiempo en un
mismo estado sin encontrar una mejor forma de
hacerlo. Superar este obstaculo requiere una toma
de consciencia y la disposicion de cambiar.

El cambio cultural en organizaciones arraigadas en ciertas
practicas puede ser un desafio monumental. Requiere lide-
razgo comprometido, comunicacién efectiva y la involucra-

cién activa de todo el personal. Proporcionar capacitaciéon
y recursos para apoyar la transicion, es esencial.

Es por ello que te dejamos algunos tips para la trans-
formacion cultural:

Comunicacién clara y transparente: establecer una
comunicacion abierta sobre los objetivos del cambio
y los beneficios que aportard a la empresa.

Involucramiento de todo el personal:
fomentar la participacion y el aporte
de ideas de todos los miem-
bros del equipo ayuda
a generar confian-
za 'y compro-
miso con la
organiza-
cion.

Establecer objetivos y metas claras: definir indicadores de
éxito claros para evaluar el progreso, aporta certeza sobre el
rumbo que deben tener los colaboradores y el nivel de esfuer-
Zo que éstos tienen que dedicar.

Reconocer y celebrar logros: celebrar los hitos alcanzados
en el proceso de transformacién, sin duda es el aliento que el
espiritu de las personas siempre estd buscando. aclaramos que
no es recomendable que ese reconocimiento esté enfocado en
cuestiones monetarias.

La optimizacion de procesos implica identificar y eliminar
redundancias, mejorar la eficiencia y maximizar la calidad de
los servicios; reducir MUDAS. Esto se aplica a todos los aspec-
tos, desde la gestion de reservas hasta el servicio al cliente y la
gestién de inventarios. No sélo mejora la experiencia del clien-
te, sino que también puede aumentar la rentabilidad, reducir
costos operativos y mejorar la competitividad en el mercado.

La innovacion es vital para mantenerse relevante en un
mercado en constante evolucién. Areas como la tecnologia de
reservas, la sostenibilidad ambiental y la personalizacion de
servicios son puntos clave que garantizan estar un paso adelan-
te en el mercado.

El segmento HORECA es un componente esencial en la
industria turistica, y su evolucién y adaptacion a las demandas
cambiantes del mercado son imperativas. Superar las barreras
culturales y abrazar la innovacién y la mejora continua son pa-
sos fundamentales hacia el éxito y la longevidad en este sector
tan exigente. b
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Ameérica Latina

Los datos provienen de
IATA Direct Solutions (DDS)

Con base en datos de la Asociacion Internacional de Transporte Aereo (IATA), de 2024
este analisis muestra el volumen de pasajeros internacionales con origen'y
destino (O-D) en cada pais de latinoamérica y su principal mercado emisor.

© México

272 M

Pasajeros Internacionales 0-D

Principal
Mercado
Emisor

EEUU
16%

@ Brasil

1.1 M

Pasajeros Internacionales 0-D

Principal
Mercado
Emisor

Latinoamérica
36%

SIM

© Rep. Dominicana

Principal
Mercado
Emisor

Norteamérica

Pasajeros Internacionales 0-D 66%
. Principal
O Colombia e
Emisor
8.6 M Norteamérica
Pasajeros Internacionales 0-D 4%
. Principal
© Argentina e
Emisor
6.0 M Latinoamérica
Pasajeros Internacionales 0-D 60%
. Principal
o Chile Mercado
Emisor
4.5 M Latinoamérica
Pasajeros Internacionales 0-D 65%
- Principal
o Perd Mercado
Emisor
3.7 M Latinoamérica
Pasajeros Internacionales 0-D 46%

O Costa Rica @ Principal

Mercado

Emisor
3.6 M Norteamérica

Pasajeros Intenacionales 0-D 64%

Principal
O Ecuador @ Morcao

Emisor
2.4 M Norteamérica

Pasajeros Intenacionales 0-D 45%

4 Principal
'D Panama @ Mercado
2 Emisor
.6 M Latinoamérica
{\ Pasajeros Intenacionales 0-D 51%
Principal
® Guatemala @ Weraio

Emisor
1 .9 M Norteamérica

Pasajeros Internacionales 0-D 63%

@ El Salvador o Principal

Mercado

9 Emisor
1 . M Norteamérica

Pasajeros Intenacionales 0-D 74%

Mercado

Emisor
1 .1 M Norteamérica

Pasajeros Infernacionales 0-D 68%

® Honduras ® Principal

N Principal
@ Nicaragua Mo

0.65 M NorT;:ir:éricu

Pasajeros Internacionales 0-D 56%

Principal

'B Puruguuy @ Mercado

0. 5 3 M Lmin::l::érim

Pasajeros Intenacionales 0-D 63%

Region de Principal
Mercado de Origen

Norteamérica
@ Latinoamérica
Otro/Sin Datos

Bolivia, Cuba, Uruguay y Venezuela no
presentan datos IATA comparables
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~ TIANGUIS

PUEBLOS
MAGICeS

La evolucion que los Pueblos Mdgicos necesitaban

En 2025, mientras Pachuca recibia la
séptima edicion del Tianguis Nacional de
Pueblos Magicos, una pregunta comen-
zaba a resultar inevitable: ;habia llegado
el momento de transformar nuevamente
el modelo?

El planteamiento no significaba
cuestionar la importancia de la propia
existencia del Tianguis, pero si el enfoque
y nivel de encuentro que se desarrollaba
desde hace ya siete ediciones, puesto
que no era desconocimiento de nadie
que, a pensar de contar con una afluen-
cia de vendedores y compradores, los
primeros no necesariamente acudian con
la suficiente preparacién y estructura de
negocios para potenciar su productos.

Los resultados de Pachuca parecian
confirmar el éxito del formato inicial. La
séptima edicién reunid a los 177 Pueblos
Mdgicos, recibié 62 mil 941 asistentes y
generd 12 mil 130 citas de negocio con
385 compradores nacionales. De acuerdo
con la Secretaria de Turismo, alrededor
del 45% de las citas concluyeron en
ventas, con un volumen de 26.4 millones
de pesos. El impacto econémico total es-
timado alcanzaria 67.6 millones de pesos,
cifras econémicas dificilmente com-
probables. Sin embargo, precisamente
esos resultados permitian identificar el
siguiente desafio.

Siete ediciones después, vuelve a produ-
cirse una transformacion. Para noviembre
de 2026, Tampico sera sede del primer
Encuentro Nacional de Pueblos Magicos,
denominacion que sustituye al concepto de
Tianguis y que, de acuerdo con la Secretaria
de Turismo,

Josefina
Rodriguez
Zamora, busca
incorporar
capacitacion,
comercializa-
cion, turismo
comunitario,
integracion de
experiencias

y vinculacién
entre los
destinos y los
compradores.

Con ello se esperaria no un simple un
cambio de nombre, sino al menos en su
planteamiento, un cambio plenamente
funcional.

La paradoja demos-
traba que el evento podia
ser exitoso en términos de
convocatoria y, al mismo
tiempo, tener espacio para
mejorar como instrumento
de negocio.

Las citas son importantes,
pero una cita no equivale
necesariamente a una venta;
una venta no equivale nece-
sariamente a un contrato; y
un contrato no garantiza que
exista una relacion comercial
sostenible.

Tomar el nimero de citas
de negocios como indicador
de éxito del evento, resulta-
ba realmente intrépido.

Una critica recurrente al modelo de
comercializacion turistico suele colocar
toda la responsabilidad en los destinos.

Un Pueblo Mégico llega a un evento,
presenta sus atractivos, intercambia in-
formacioén con operadores y espera que
posteriormente aparezcan los visitantes,
pero la cadena comercial es mucho mas
compleja.

Entre el destino y el turista intervie-
nen operadores receptivos, mayoristas,
agencias de viajes, plataformas digita-
les, transportistas, establecimientos de
hospedaje, restaurantes, guias y otros
prestadores, cada uno con necesidades
completamente distintas.

Cuando estos intereses no estan
articulados, la mesa de negocios puede
convertirse simplemente en un intercam-
bio de catélogos, tarjetas y contactos.

El problema no necesariamente es la
ausencia de compradores, sino la falta
de arquitectura comercial alrededor
del producto turistico y sus respectivas
estrategias.

El programa anunciado para Tampico
incorpora conferencias, paneles y talleres
relacionados con turismo comunitario,

comercializacidn, financiamiento, accesi-
bilidad, infraestructura e integracion de
experiencias, ademas de espacios para
compartir buenas practicas.

Foto: Sectur

También contempla 200 compradores
nacionales e internacionales y una meta
de 10 mil citas de negocio, pero aqui
aparece el verdadero desafio del nuevo
formato. Si el indicador continua siendo
Unicamente la cantidad de citas, el cam-
bio habra sido sélo operativo.

Por ello, los asistentes tendran
que resolver tres momentos impor-
tantes:

1. Antes: disenar un verdadero
producto diferenciado, enfoca-
do en la experiencia turistica.

2. Durante: negociar, no sélo
conversar, sin perder de vista la
rentabilidad de la operacién y
un enfoque ganar-ganar.

3. Después: medir la conversion:
un seguimiento en plazos de 30,
90, 180y 356 dias.

Hay que recordar que la magia de un
destino puede atraer al visitante, pero la
gestion profesional es la que consigue
convertir esa magia en una experiencia
vendible, rentable y sostenible.

Esperemos que la nueva ediciéon pueda
convertir esa diferencia en valor turistico y
econdmico para quienes la hacen posible.b



En la industria turistica, donde la compe-
tencia es feroz y las decisiones de compra
se basan en experiencias visuales, la
fotografia de producto se ha convertido
en una herramienta indispensable para
destacar y atraer a potenciales clientes.

Ya sea para hoteles, restaurantes, cafe-
terias, bares, agencias de viaje u otros
negocios relacionados, la fotografia de

Aumenta tus ventas

El mejor aliado de tu fuerza de venta: fotografia turistica y de producto

producto juega un papel crucial a la
hora de captar la atencién de los viajeros
en busca de emociones y experiencias
inolvidables.

En este articulo, exploraremos los bene-
ficios comerciales de la fotografia de pro-
ducto en la industria turistica, asi como
las tendencias de estilos que pueden
potenciar ain mas su impacto.

Mejores ventas y conversiones

La fotografia de producto bien ejecutada
tiene el poder de despertar el deseo en
los potenciales clientes y guiarlos hacia la
accién de compra o reserva.

Al mostrar de manera atractiva y realis-
ta los productos o servicios que ofrece
un establecimiento turistico, se crea un
vinculo emocional con el cliente y se le
invita a experimentar lo que se le ofrece.

Los hoteles que muestran imagenes
impactantes de sus habitaciones y areas
comunes, los restaurantes que capturan
la deliciosa presentacion de sus platos o
las agencias de viaje que transmiten la
belleza de los destinos y sus experien-
cias vividas, logran despertar el interés y
motivar a los clientes potenciales a tomar
decisiones de compra.

Si bien invertir en fotografia de producto
puede representar un desembolso eco-

némico importante, los beneficios a lar-
go plazo superan con creces la inversion.

Una imagen de alta calidad puede tener
un impacto duradero en la mente de

los consumidores volviéndose icénica y
logrando un engagement efectivo.

Tendencias de estilos en fotografia

La fotografia profesional refuerza la credibilidad y confianza de
los clientes, mostrando un compromiso con la calidad iniciando
desde la comunicacion.

Ademas, una inversién adecuada en fotografia permite utilizar
las imagenes reales en diferentes plataformas y canales de mar-
keting, maximizando asi el aprovechamiento de cada imagen
capturada, sin embargo, cada canal requiere de caracteristicas

técnicas especificas a cumplir, no es lo mismo una imagen utili-
zada para redes sociales, para medios impressos o para impre-
sion de gran formato, es decir, carteles o espectaculares.

En la actualidad, existen diversas tendencias de estilos fotogra-
ficos que pueden adaptarse al sector turistico para resaltar la
esencia de cada negocio y despertar el interés de los clientes.

Fotografia de Detalle >

Capturar los detalles distintivos y Unicos
de un establecimiento o producto puede
ser una forma efectiva de atraer la aten-
cion y destacarse en un mercado satu-
rado. Estos detalles pueden ser desde la
decoracion especial de un hotel boutique

hasta la presentacién exquisita de un
plato en un restaurante de alta gama.

Fotografia Lifestyle A

Este enfoque muestra a personas dis-
frutando de los productos o servicios
turisticos en un contexto realista y atrac-
tivo. Al mostrar a los clientes potenciales
cémo seria su experiencia, se les invita a
formar parte de ella.

La fotografia de producto es una inversién que puede ge-
nerar resultados significativos en su retorno de inversion. Al
compartir emociones y experiencias a través de imagenes
atractivas y realistas, se aumentan las ventas y conversiones
dandole mayores herramientas a la fuerza de venta.

Con el auge de los drones, la fotografia aérea se ha vuelto mas
accesible y ha permitido mostrar paisajes y destinos desde angulos
impresionantes. Esta perspectiva ofrece una vista panoramica y emo-
cionante que puede despertar el deseo de explorar nuevos lugares.

Fotografia aérea v

La clave esta en establecer un presupuesto para identificar
adecuadamente los aspectos técnicos de la fotografia y lograr
el mejor resultado, e indudablemente, se podra atraer a mas
clientes pero, sobre todo, los establecimientos llegaran a nue-
vos niveles de éxito. D
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COnﬁabIe Nivel de calidad repetible en
areas claves para la empresa.

Habilidad para sobrevivir sélo
por medio de la improvisacion.
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Control total del ciclo de negocio

y capacidad para satisfacer a
Clase Mundial todos los consumidores
de la empresa.

Areas y personal especializado en
Competente el desarrollo de nuevos productos,
procesos y servicios.

Dimple Corded from RBW

Defined by the precise
composition of simple
geometric forms and
strong lines, the Darby
stool from Bernhardt
Design is made of solid
ash in a variety of select
or natural wood fini-
shes.

RBW*s glass and metal
Dimple Sconce is now
available in a corded
plug-in option, freeing
the light fixture from the
necessity of a junction
box for more effortless
installation. The light
can be panel mounted
or fastened directly to
the wall with a toggle
switch.

Darby from Bernhardt Design



Google Workspace

micorreo@midominio.com

GESTIONA TU CORREO ELECTRONICO CON GOOGLE
NUNCA MAS UN CORREO PERDIDO O UN SERVIDOR CAIDO

Pregunta por los planes en AM - Profesionales en Turismo
envia correo a contacto@albertomorgado.net



