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CARTA EDITORIAL

(Como estamos midiendo el éxito de nuestros destinos?

Durante anos respondimaos esa pregunta con cifras. Mas
visitantes, mayor ocupacion hotelera, mas vuelos, mas
cuartos, mayor derrama economica. Esos indicadores
siguen siendo indispensables, pero hoy parecen
insuficientes para explicar si un destino realmente esta

avanzando.

cQue ocurre cuando un destino crece, pero pierde
identidad? ;Cuando recibe mas turistas de los gue puede
atender? ;Cuando genera rigueza sin mejorar la vida

de su comunidad? ;O cuando cambia su estrategia de
Oromocion cada tres o seis anos y vuelve a empezar

desde cero?

Con esa inguietud invitamos a lideres de la industria

turistica y de reuniones a compartir su vision sopre



Una pregunta gue No admite una sola respuesta. A lo
[argo de estas paginas descubriras gue el exito tambien
ouede medirse por la colaboracion entre los actores

de un destino, por su capacidad para generar pienestar,
construir marcas memaorables, aprovechar la inteligencia
turistica, fortalecer su vocacion, conservar sus recursos o

mantenerse competitivo a largo plazo.

Mas que ofrecer una nueva formula, esta edicion
Oropone abrir una conversacion. Porgue guiza el mayor
desafio no sea encontrar indicadores diferentes, sino
entender gue tipo de destinos gueremaos construir v para

quien gueremaos hacerlo.

Solo entonces podremaos afirmar gue estamos midiendo

|0 gue verdaderamente importa.
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LO QUE DECIDIMOS MEDIR, TERMINA

DEFINIENDO
NUESTROS DESTINOS

POR: GUSTAVO CONTRERAS*

| \ ay decisiones que parecen tecnicas,
cuando en realidad son estrateqicas. Elegir

coOmo medimos el exito de un destino es una

de ellas. Cada indicador envia un mensaje. Si el
Oobjetivo es atraer mas visitantes, las decisiones
tenderan a privilegiar el volumen. Si el foco esta




en incrementar la ocupacion hotelera, la promocion
ouscara llenar habitaciones. Si el exito se resume en |a
derrama economica, la conversacion girara alrededor
del gasto.

Nada de eso esta mal. El problema aparece cuando
olvidamos gue los indicadores no solo describen
la realidad: tambien influyen en ella. Los destinos

terminan pareciendose a aguello gue deciden medir.




Por eso hoy resulta pertinente abrir una conversacion
gue va mucho mas alla de las estadisticas. El turismo
na evolucionado. Los vigjeros han cambiado. Las
comunidades exigen participar de los beneficios que
genera la actividad turistica. La tecnologia permite
conocer mejor a los mercados. La sostenipilidad
dejo de ser un valor agregado para convertirse en
JUna condicion de competitividad. Y la industria de
reuniones ha demaostrado gue un destino puede
generar conocimiento, inversion y desarrollo mucho
mas alla del numero de asistentes a un evento.

N ese contexto, medir unicamente el resultado final
comienza a parecer insuficiente.

QuUIza el verdadero reto ya no sea preguntarnos
CUantos visitantes recibimaos, sino gue destino
estamos construyendo con cada decision gue
tomamos. Porgue detras de una buena cifra puede
esconderse un territorio saturado, una comunidad



inconforme o una identidad que se diluye con

el tiempo. Del mismo modo, un crecimiento mas
moderado puede estar consolidando un modelo
MuCho mas solido v sostenible.

LOs mejores destinos del mundo no destacan
Janicamente por atraer vigjeros. Lo hacen porgue
entienden quienes son, gue guieren representar vy
cOMO mantener ese rumpo a lo largo del tiempo.
Han aprendido gue la competitividad no depende
de una campana prillante, sino de la capacidad para
tomar decisiones consistentes.

Esta edicion no busca reemplazar los indicadores
gue durante anos han orientado al turismo. Busca
algo mas util: ampliar la conversacion. Porgue cuando
cambia la manera de entender el exito, tambien
cambia la manera de planear, promover v desarrollar
Jun destino.



Y Quiza €sa sea la metrica mas importante de todas:
[a capacidad de construir destinos gue sigan siendo
relevantes, competitivos v valiosos mucho despues

de gque las cifras del ano hayan quedado atras.

* Gustavo Contreras.
Director General | Publisher
Panorama Turistico.
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¢COMO DEB
MEDIR HOY EL

EXITO DE UN DESTINO
TURISTICO?

POR: TONY YARTO*




N Os fascinan los destinos llenos. Hoteles llenos.
Aviones llenos. Restaurantes llenos. Calles llenas.
Redes sociales llenas de fotografias. Y entonces
alguien anuncia, con orgullo, que el turismo volvio a
romper records.

IAplausos!

Pero a mi el caos siempre me provoca preguntas.
Porgue un destino puede estar lleno de turistas

v vacio de identidad. Llieno de inversion vy vacio

de oportunidades para sus habitantes. Lleno de
restaurantes, pero con trabajadores gue no pueden
sentarse a comer en ellos. Llieno de alojamientos
temporales vy cada vez mas vacio de vecinos.

(ESO es exito?

Durante decadas medimos el turismo con
JUna formula casi religiosa: llegadas, ocupacion



hotelera, conectividad, gasto promedio y derrama
economica. Mientras las cifras crecieran, asumiamaos
gue el destino avanzaba.

Pero contar turistas no es o mismo gue comprender
un territorio. Y ani comienza el problema. Hemos
confundido crecimiento con desarrollo, movimiento
CON progreso vy saturacion con prosperidad.
Celebramos cuantos llegan, pero pocas veces

oreguntamaos cuanto dejan, donde [o dejan, guien se
oeneficia y gue costo paga la comunidad.




Por eso la pregunta correcta ya no es cuantos
tyristas recibio un destino.

Las preguntas son:

cQue mejoro gracias al turismao?

cMejoro la vida de sus habitantes?

. Se fortalecieron las empresas locales?

. Se generaron empleos dignos?

/Se conservaron el patrimonio, Ia cultura v 1os
recursos naturales?

‘El agua alcanza?

‘La movilidad funciona?

‘La comunidad todavia se reconoce en su propio
territorio?

Medir el exito turistico exige adentrarse en todo ese
Caos Yy separar sus elementos. Necesitamos medir
rentabilidad, pero tambien distribucion. Satisfaccion
del visitante, pero tambien bienestar del residente.



Crecimiento economico, pero tammpien consumo
de agua, residuos, seguridad, vivienda, accesibilidad,
movilidad v capacidad de recuperacion frente a una
Crisis.

Pero existe una trampa. No podemos medir
diferente si seguimos haciendo o mismo.

Primero tenemaos que mejorar los destinos. Eso
exige gobernanza, pero gobernanza de verdad. No
mesas interminables donde todos participan v nadie
se responsabiliza. Gobernanza significa establecer
quien decide, quien gjecuta, quien financia, guien
mide vy quien responde cuando el modelo falla.

Tambien significa capacitacion permanente. No cursos
oara cumplir indicadores. Necesitamos funcionarios
capaces de interpretar datos, empresarios gue
entiendan sosteniilidad, tralbajadores preparados para
nuevas tecnologias, comunidades con herramientas



Dara defender sus intereses y emprendedores
capaces de imaginar nuevas soluciones.

L3 academia debe dejar de ser espectadora. Tiene
que investigar, cuestionar, disenar indicadores, operar
observatorios, evaluar politicas y convertirse en
memaoria tecnica del destino. Porgue los gobiernos
campian, pero los problemas permanecen.




Y los observatorios turisticos deben dejar de limitarse
a contar camas vy pasajeros. Deben convertirse

en sistemas de inteligencia territorial capaces de
anticipar saturaciones, detectar conflictos, interpretar
flujos v advertir riesgos antes de gue el caos se

convierta en colapso.




Pero, NO creo gue el objetivo sea satanizar el
desorden. Creo gue debemaos aprender a leerlo.
Porgue el caos tampien contiene informacion. NOs
muestra donde se rompio el equilibrio, donde

se concentro el beneficio y donde comenzo a
desaparecer el destino gue tanto presumiamaos. El
verdadero exito turistico no consiste en llenar un
lugar. Consiste en transformarlo sin destruirlo. Porgue
un destino exitoso no es aguel al gue todos guieren
legar. Es aguel en el gue sus hapitantes todavia
quieren Vivir.

* Tony Yarto.

Consultor y socio fundador de
Incubatour y Turespacio. Desde

hace mas de 25 afos acompana la
transformacion de destinos turisticos

en México, Colombia y Espania mediante
estrategias de innovacion, creatividad

y desarrollo de modelos de negocio.

tonyyarto.com
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COMO MIDES

Y TE DIRE QUE
DESTINO CONSTRUIRAS

POR: EDUARDO CHAILLO, CMP, CMM, CITE*




)urame décadas el turismo ha utilizado indicadores
relativamente sencillos para evaluar el desempeno

de un destino: llegadas de visitantes, ocupacion
notelera, derrama economica, conectividad aerea o
gasto promedio.

NoO hay nada de malo en ello. Todos siguen siendo
indicadores indispensables para entender la dimension
economica de una actividad que genera millones de
empleos vy una importante contribucion al desarrollo.
Sin empbargo, cada vez me pregunto con mayor
frecuencia si esas cifras describen realmente el exito
de un destino o simplemente aguello gue resulta mas
facil medir.

Durante muchos anos asumimaos gue reciir mas
visitantes significalbba automaticamente ser un mejor
destino. Hoy sabemos gue la ecuacion es mucho
mas compleja. Existen ciudades que baten records de
legadas mientras enfrentan problemas de movilidad,



oresion sopre la vivienda, deterioro ambiental ©

una relacion cada vez mas tensa entre residentes vy
visitantes. Paradojicamente, otros destinos quiza Nnunca
encapecen los rankings internacionales, pero han
logrado utilizar el turismo para fortalecer su identidad,
generar oportunidades para su poblacion, proteger su
OatriMmonio y construir una economia local mas solida
v diversificada.

| problema nunca fueron las metricas tradicionales.
Siguen siendo necesarias y continuaran ocupando un
lugar importante en cualguier tablero de control serio.
El error fue convertirlas en el objetivo final, cuando en
realidad representan apenas una parte del diagnostico.

Quiza ha llegado el momento de empezar a
formular preguntas distintas. Porque, al final, los
indicadores terminan influyendo en las decisiones.
S unicamente medimaos llegadas de visitantes,
terminaremos disenando politicas para atraer

25



mas visitantes. Si tambien medimos talento,
conservacion, emprendimiento, innovacion, orgullo
comunitario o calidad de vida, muy probablemente
construiremos destinos mas completos, mas

resilientes y competitivos.

= e
’, R F f .2 F.1.010
JEl turismo esta ayudando a que los jovenes
encuentren oportunidades profesionales sin
apandonar su comunidad? ;Cuantos egresados de
Jniversidades vy escuelas tecnicas se sienten realmente

entusiasmados por desarrollar una carrera en esta



actividad? ;Cuantos programas educativos existen
gue conecten de manera efectiva a las instituciones
academicas con las empresas del sector?

Tampien podriamos preguntarnos si el turismo esta
fortaleciendo la economia local, atrayendo inversion,
impulsando el emprendimiento o contribuyendo

a conservar el patrimonio natural v cultural que
orecisamente atrae a los visitantes. En el caso de

[a industria de reuniones, ;cuanto conocimiento,

iINNovacion, colaboracion o desarrollo sectorial dejo
Jn congreso mucho despues de gue termino?

Hay otra pregunta que quiza resulte todavia mas
iINncoOmModa.

CUaNtos empresarios, organismaos de promaocion y
tomadores de decisiones estarian realmente dispuestos
3 InCorporar estas metricas en sus tableros de control?
/. Seqguiremos evaluando el exito unicamente por el



numero de visitantes, 10s cuartos noche producidos o
el gasto promedio, 0 tendremos la vision para medir
tambien el desarrollo gue el turismo genera para 1as
DErsonas, 1as empresas v las comunidades gue hacen
Dosible esa actividad?

Los destinos no administran turistas; administran el
equilibrio entre prosperidad economica, calidad de
vida y la conservacion de aguello gue los hace unicos.




LOs visitantes llegan por unos dias. Las comunidades
oermanecen toda la vida.

Por eso, el verdadero exito de un destino no deberia
medirse Unicamente por el ndmero de turistas gue
recipe, sino por la calidad del futuro gue ayuda a
construir para guienes lo llaman hogar.

La proxima generacion de destinos no competira
dnicamente por atraer mas visitantes. Despues de
todo, el mejor indicador quiza NnoO sea el exito gue
alcanza este ano, sinO su capacidad para seguir
siendo exitoso dentro de veinte anos.

* Eduardo Chaillo.
CMP, CMM, CASE, DES, CITP.
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LA
INTELIGENCIA

TURISTICA

COMIENZA ANTES DE MEDIR
LOS RESULTADOS

POR: MARGARITA CARBAJAL*

A ntes de preguntarnos cOmMo deperiamos medir
el exito de un destino turistico, tendriamaos gue
responder una pregunta mucho mas importante:
(EXITO para que? La respuesta No sera la misma para un
destino de naturaleza gue para una ciudad patrimonial,
un destino de reuniones o un polo de turismo de
lujo. Cada uno tiene una vocacion distinta vy, por o
tanto, objetivos diferentes. Mientras no definamaos esa
vOCacion, cualguier indicador sera incompleto.



Durante decadas nos acostumpbramos a medir

el turismo con variables de resultado: llegadas

de visitantes, ocupacion hotelera y derrama
economica. Son indicadores Utiles, pero describen
[O gue ocurro; No necesariamente explican

si el destino se esta fortaleciendo o si esta
comprometiendo su futuro.

Creo gue la medicion debe comenzar de adentro
nacia afuera. Antes de evaluar el comportamiento del
mercado, debemaos entender la capacidad real del
destino. (Cual es su capacidad de carga ampiental,
dribana y social? ¢Que infraestructura tiene disponible?
‘Cual es el estado de conservacion de sus atractivos?
cQue capacidad institucional existe para gestionar &l
crecimiento? Si un destino recitbe mas visitantes de [0S
que puede atender adecuadamente, el crecimiento
deja de ser una senal de exito para convertirse en
Jn factor de deterioro.
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LO mismo ocurre con la derrama economica. Generar
Mayores ingresos siempre sera positivo, pero ese
indicador pierde valor si no se analiza junto con 1a
depreciacion del propio destino. Cada turista utiliza
infraestructura, servicios publicos, espacios naturales
v patrimonio cultural gue requieren mantenimiento e
inversion permanente. Si los recursos generados por
el turismo no se reinvierten de manera inteligente, el
destino comienza a perder competitividad, aungue 1as



cifras economicas sigan creciendo. El verdadero exito
NO consiste unicamente en producir riqueza, sino en
conservar v fortalecer el activo gue la genera.

Tambien considero gue depemos replantear 1a

manera en gue evaluamos la experiencia del visitante,
Durante anos hemos concentrado nuestros esfuerzos
en medir la satisfaccion. Sin empargo, la informacion
mMas valiosa suele encontrarse en la insatisfaccion.

54



Entender que provoco una mala experiencia, gue
obstaculo encontro el visitante © gue motivo tuvo
0ara No regresar ofrece mucho mas valor para la
toma de decisiones gue una encuesta llena de
respuestas positivas.

Ademas, la tecnologia ha cambiado por completo
nuestra perspectiva. Antes se asumia gue el turista
visitalba un destino una sola vez. Hoy sabemaos gue
Jna parte importante regresa, recomienda y mantiene
Jna relacion continua con los lugares gue le generan
experiencias memorables. Eso convierte al visitante en
Un activo estrategico, NoO en una transaccion aislada.
La capacidad de un destino para generar Vvisitas
recurrentes, construir lealtad v aprovechar 10s datos para
fortalecer esa relacion sera uno de los indicadores mas
importantes de competitividad en 10s proximaos anaos.

EN mMi opinion, el exito turistico ya no deberia
medirse por la cantidad de personas gue llegan,

55



SINO POr la capacidad del destino para mantenerse
competitivo, generar prosperidad sostenible v
seguir siendo elegido dentro de veinte anos. Ani
comienza, realmente, la inteligencia turistica.

SR

* Margarita Carbaijal.

Presidenta Fundadora de la Federacion de Empresarios
Turisticos (FETUR) y creadora del World Tourism Trends Summit
(WTTS). Impulsa proyectos de inteligencia turistica, innovacion
y transformacion digital para fortalecer la competitividad y el
desarrollo sostenible del turismo en México.
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LOS NUEVOS
INDICADORES DEL
EXITO TURISTICO

POR: LOURDES BERHO*

e dedicado mas de 35 anos a promover destinos
H turisticos, primero desde el sector publico y
despues desde la iniciativa privada. Participe en
algunos de los primeros programas multimedia de

@



Oromaocion turistica en Mexico, dirigi el Consejo

de Promocion Turistica de Mexico, represente a
Brand USA v hoy, desde Alchemia, acompano a
destinos en sus estrategias de posicionamiento y
comunicacion. Durante todo ese tiempo hubo una
constante: el exito siempre se reporto con 10s Mismaos
indicadores: cuantos viajeros llegaron, cuantas noches
oermanecieron y cuanto gastaron. Hoy me pregunto
si ese tablero nos convirtio en expertos para contar
visitantes, pero no para entender el valor gue dejan.

Llegadas, ocupacion hotelera y derrama economica
son indicadores de flujo. Nos dicen cuantos visitantes
recibimaos, Pero Mmuy POCo sobre el valor gue esa
actividad genera en el destino. Durante anos, Mexico
Na celebrado estar entre los destinos mas visitados
del mundo, mientras el gasto promedio por visitante
oermanece muy por debajo del de sus principales
competidores. Ganamos volumen v perdimaos valor.
Confundimos el termometro con la salud.

59



SI gueremaos
entender €
verdadero
desempeno de un
destino, las metricas
tfradicionales ya no
Dastan. Debemos
complementarlas

con indicadores

que midan el valor
que permanece en el territorio, el bienestar de guienes
viven en el, su sostenibilidad v su capacidad de seguir
siendo relevante en la nueva forma de planear 10s vigjes.

1. Valor retenido, no solo derrama. Mas importante
que cuanto gasto turistico se genera es cuanto
oermanece en el destino. (Que parte se compra
localmente? ;Cuantos proveedores pertenecen a Ia
comunidad? Una derrama qgue abandona el territorio
dificiimente puede llamarse desarrollo.
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2. Licencia social. La percepcion de la comunidad

local deberia ser uno de |los principales indicadores
del exito turistico. Tambien la calidad del empleo
que genera la actividad: salarios, estabilidad v
oportunidades de crecimiento. Barcelona, Venecia
v Amsterdam muestran lo gue ocurre cuando el
turismo deja de beneficiar a guienes sostienen el
destino. Un destino deja de ser exitoso cuando su
Oropia gente ya no guiere vivir en el.



3. Huella por visitante. Agua, energia, residuos vy
carbono tampien deben formar parte del tablero.
ONU Turismo ya cuenta con un marco estadistico
que integra las dimensiones economica, social v
ampiental del turismo. La metodologia existe; anora
nace falta convertirla en una herramienta cotidiana
oara la toma de decisiones.

4 \Visibilidad algoritmica. Hoy una proporcion
creciente de viagjeros utiliza inteligencia artificial para
inspirarse v planear sus viagjes. £l recorrido ya no
comienza necesariamente en un buscador, sino en
Jna conversacion con un sistema gue recomienda
destinos. La pregunta deja de ser cuantos clics
OPbtuvo un lugar v pasa a ser otra: japarece entre
[as recomendaciones?, jcon gue atributos se le
describe?, ;que informacion alimenta esa respuesta’?
Un destino gue no pueda ser reconocido por

3 tecnologia y la |A corre el riesgo de volverse
invisible para los vigjeros.
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Cambiar la manera de medir no €S un gjercicio
tecnico, es una decision estrateqgica. Lo gue medimos
define o gue priorizamaos, v 10 gue priorizamaos
define el turismo gue construiremaos. Si seguimaos
oremiando unicamente el volumen, seguiremaos
obteniendo volumen. Si empezamos a medir valor,
sostenipilidad v bienestar, construiremos destinos
mas fuertes v resilientes.

Porque el verdadero exito de un destino no consiste
sOlo en atraer mas visitantes, sino en seguir siendo un
lugar gue vale la pena visitar porgue, antes gue nada,
sigue siendo un gran lugar para Vivir.

* Lourdes Berho.

Fundadora y CEO de Alchemia Communications Group, agencia
especializada en marketing de destinos, hoteleria de lujo y
comunicacion con propodsito. Con mds de 35 anos de trayectoria en

la industria turistica, ha ocupado diversos cargos de liderazgo en los
sectores publico y privado, entre los que destacan la Direccidn General
del Consejo de Promocion Turistica de México y la Direccion Regionall
de Brand USA en México. Actualmente lidera la representacion en
México de destinos como Las Islas de Tahiti, Utah y Puerto Rico. Es
Fellow del Binational Fellowship HOPE.

@alchemiamx / wwwalchemia.com.mx
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U N buen lugar para vivir es un buen lugar para
Visitar.

Durante decadas, el turismo evoluciono de ser una
actividad de ocio a convertirse en una estrategia de
desarrollo economico para miles de destinos alrededor
del mundo. Su proposito era Claro: generar pbienestar
0ara las comunidades receptoras. Sin emobargo,

con el tiempo ese bienestar comenzo a medirse
casi exclusivamente por el numero de visitantes, I3
ocupacion hotelera v la llamada derrama economica.

Pero ¢realmente esos indicadores reflejan el
pDienestar que el turismo genera?

En Mexico, el 80% del turismo internacional se
concentra en estados comao Baja California Sur,
Jalisco, Quintana Roo v la Ciudad de Mexico, hace
20 anos era el /5%. Sin embargo, gran parte de esta

©



oferta turistica opera ajo esguemas donde una
oOrcion importante del gasto del visitante permanece
dentro de cadenas gloales de valor: aerolineas
internacionales, cadenas hoteleras v servicios
consumidos al interior de los complejos turisticos. El
resultado es gue la derrama que finalmente llega a Ias
comunidades locales suele ser considerablemente
menor a la que reflejan las estadisticas.
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NoO se trata de senalar culpables. Los empresarios
responden a modelos de negocio perfectamente
validos. Bl desafio corresponde a gobiernos, iniciativa
orivada y sociedad: construir un turismo capaz

de integrar a las economias locales y convertir €
crecimiento economico en bienestar compartido.

Esta discusion ya comenzo en distintas partes

del mundo. Paises como Butan incorporaron 13
Felicidad Nacional Bruta como una forma de medir
el progreso mas alla de la economia. Nueva Zelanda
na desarrollado politicas puplicas basadas en
indicadores de pienestar, mientras gue organismaos
internacionales como el Global Sustainable Tourism
Council impulsan una vision en la gue la calidad de
vida de los residentes es un componente esencial del
exito turistico. No es casualidad gue una de las frases
mMas inspiradoras del turismo sosteninle sea: «Un buen
lugar para vivir es un puen lugar para visitar.»
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QuUiza el siguiente paso sea construir un verdadero

Indice de Bienestar Turistico. Un sisterma que, ademas
de medir llegadas vy derrama economica, responda
oreguntas Como: ¢que porcentaje del gasto turistico
permanece realmente en la comunidad?, ¢ cuantas
empresas locales participan en la cadena de valor?,
cgue tan satisfechos estan los residentes con el
turismao?, ¢se estan generando empleos de calidad?,
/COMO contribuye el turismo al bienestar fisico,

®



emocional v social tanto de guienes visitan un destino
COMO de quienes viven en el?

Porgue el verdadero exito de un destino no consiste
Jdnicamente en atraer mas turistas, sino en lograr
que el turismo mejore la vida de Ias personas.

El siglo XX nos enseno a medir el exito del turismo
oOr el numero de visitantes. El siglo XXI nos exige
medir el bienestar gue el turismo deja en guienes 1o
viven v en guienes |o hacen posioble.

* Benjamin Jiménez.
Especialista en inteligencia de mercados turisticos,
desarrollo de destinos y neuromarketing aplicado
al turismo. Ha ocupado posiciones estratégicas en
B |0 Secretaria de Fomento Turistico de Yucatdn y en
el Consejo de Promocion Turistica de Quintana Roo,
ademdads de asesorar a gobiernos y organismos
nacionales e internacionales en estrategias de
competitividad y promocion de destinos.
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)eber’amog de sequir midiendo el exito de un
destino igual gue antes, es decir, por llegada de

visitantes, por ocupacion y/o derrama economica
oero ademas de formas mas profundas y mas
diversas. Me explico:

Deberiamos de sequir utilizando variables turisticas
oara medir el desempeno turistico de un destino,
OEero es gue anora, guedarse con el mero dato

de ocupacion hotelera [por ejemplo] ya no es
suficiente. Tendriamos que 1] incorporar otros
medios de hospedaje gue han ganado interes entre
la demanda, como por ejemplo las propiedades
vacacionales [AirBnb v similares]. Por ejemplo, en
destinos como La Paz, BCS, el Aironb es el medio
de hospedaje mas demandado desde hace mas de
2 aNos, por encima de los hoteles. Pero, ademas,
analizar el comportamiento de los hoteles no solo
en general, sino por categoria (3, 4, 5 estrellas] v

oor modalidad [plan europeo, all inclusive, tiempo
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compartido] por separado e integrarlo en un analisis
de impacto en el destino vy rentabilidad para los
iINversionistas y propietarios.

Tendriamos gque conocer la opinion de la demanda.
cQuien es ese turista gue nos visita? ¢Cuales son sus
napitos de vigje? ;Como planea? ;Y como evalla
nuestro destino? Y asi recabar informacion no solo
0ara una campana de promocion efectiva, puntual vy
segmentada, sino tambien para gestionar el destino
correctamente vy vincularlo con la comunidad

receptora, gue es hacia donde me dirijo.




Citeé un par de eemplos,
Dasicos de medicion de
la actividad turistica gue
noy en dia ya tendrian
que tener todos los
destinos. Condiciones
necesarias dirian por

ani, pero no suficientes
a los estandares de
competitividad actuales.

El siguiente paso tendria
que ser la comunidad
receptora. Durante anos,
el discurso fue gue

el turismo ayudana a
mejorar las condiciones
de la poblacion local, gue
mejoraba la distribucion

del ingreso, generana
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empleos, etc. Pero esto no sucede en automatico. Hay
que gestionarlo vy hay gue medirlo. Y en este ¢aso, si
NO se mide, No se entiende. Me sigo explicando:

Desde hace varios anos tengo la suerte de
desarrollar estudios para uno de los destinos en
[0S que trabajo para medir la percepcion de la
comunidad local sobre el turismo v |os turistas. ¢kl
turismo me trae peneficios? ¢S traajo en turismo
mis condiciones laborales son mejores gue |0s
gue no o hacen? (El turismo genera inseguridad,
trafico, inflacion? ; Me he tenido gue mudar por

el alza de precios en la vivienda? (Soy migrante vy
estoy perdiendo mi identidad? Y un largo etcetera
de preguntas. Esta informacion sirve para integrar
[a actividad turistica con las necesidades locales

v gue los entes relacionados con el turismo asi
CcOMO los inversionistas puedan invertir o desarrollar
orogramas de responsabilidad social para cuidar a
[0S gque en verdad hacen que el turismo suceda.

@



LO anterior lo pudieramos describir como

sustentabilidad social, pero tampoco poOdemaos
olvidarnos de la ambiental. El turismo esta muy ligado
al recurso natural v sin duda, no solo o debemaos
cuidar, sino proteger. Medir el impacto que el turismo
genera en el ambiente es fundamental y no solo este
sino Mitigarlo v hasta contribuir a su mejoramiento.

Por Ultimo, la parte macroeconomica: generacion
de empleo, derrama economica 'y gasto por

oo



CONCEPLOS turisticos v No turisticos completarian el
cuadro. Podriamos seguir proponiendo indicadores
oOara medir el desempeno turistico y economico

de un destino, aungue si Nos guedamaos solo en 1a
medaicion, la tarea estaria incompleta, habria que,
con base a la informacion, generar estrateqias v
orogramas gue resuelvan problematicas v realidades
v gue ayuden a los diferentes involucrados a

hacer su traajo mejor: comunidad receptora,
inversionistas, gestores del destino, autoridades.

: ' A Estrategia, planeacidn y

medicion en industrias de
w turismo y reuniones.

* Arik Staropolsky.

Director General de STA Consultores, especialista en turismo e
industria de reuniones. Investigador y administrador de diversos
Observatorios Turisticos, desarrolla estrategias, planeacion e
inteligencia para la toma de decisiones en destinos turisticos.
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) urante decadas, el exito de un destino turistico
se ha medido con indicadores relativamente

simples: numero de visitantes, ocupacion hotelera,
conectividad aerea o derrama economica. Estos
indicadores siguen siendo relevantes, pero hoy
son claramente insuficientes para comprender €|
verdadero desempeno de un destino.

El turismo ha evolucionado v las expectativas de
vigjeros, comunidades y gopiernos tambpien. En
CONsecuencia, necesitamaos una vision mas amplia
gue incorpore el concepto de valor, no unicamente
el de volumen.

Un destino exitoso No es necesariamente el gue
recibe mas turistas, sino el que logra generar bienestar
compartido. Esto implica medir, ademas del impacto
economico, la calidad del empleo que produce, €l
nivel de satisfaccion de los residentes, la conservacion
de su patrimonio natural v cultural, la resiliencia de sus
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empresas v la capacidad del destino para mantener su

competitividad en el largo plazo.

Tambien debemos poner mayor atencion en la
calidad de la experiencia del visitante. Mas alla

de las encuestas de satisfaccion, es importante
entender si el destino logra generar vinculos
emaocionales, recomendacion, repeticion de Ia visita
V uUna reputacion positiva. En un entorno donde 13



decision de vigjar esta cada vez mas influenciada por
experiencias compartidas y plataformas digitales, la
Dercepcion se ha convertido en un activo estrategico.

Otro indicador indispensable es la sostenibilidad.
Ya NO basta con hablar de crecimiento; debemaos
oreguntarnos si ese crecimiento ocurre dentro de 1os
imites ambientales v sociales del destino. El consumo
de agua, la gestion de residuos, la movilidad, 1a
oroteccion de los ecosistemas v la distribucion de los
peneficios del turiso deen formar parte del tablero
de control de cualguier politica turistica moderna.

La tecnologia ofrece hoy herramientas gue

hace algunos anos eran impensables. Los datos
orovenientes de telefonia movil, plataformas digitales,
sensores, inteligencia artificial v analisis predictivo
oermiten comprender mejor os flujos turisticos v
tomar decisiones basadas en evidencia. Sin embargo,
disponer de mas datos no garantiza mejores



decisiones. El verdadero reto consiste en convertir

esa informacion en inteligencia para la gestion.

Quiza el mayor cambio sea entender gue el exito
turistico no puede evaluarse unicamente desde 1a
perspectiva del visitante. Debe medirse tambien
desde la experiencia del residente, la rentabilidad
del empresario, la conservacion del patrimonio v Ia
capacidad del destino para seguir siendo atractivo
dentro de diez o veinte anos.

©



En definitiva, el turismo del futuro reguerira menos
obsesion por los records y mas atencion a 1a
creacion de valor sostenible. Porgue un destino
verdaderamente exitoso no es el gue mas crece,
sino el gue logra equilibrar prosperidad economica,
Dienestar social, conservacion ambiental v una
experiencia memaorable para quienes lo visitan v
oOara quienes lo habitan.

* José Trauwitz Echeguren.

Gerente General de Pe-Tra Operadora y ex Subsecretario de Turisno

de Morelos. Con una trayectoria que combina la gestion pdblica y la
operacion turistica, forma parte de una familia con mds de ocho décadas
de experiencia en la promocion de México como destino turistico.

pepus@petra.mx
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) urante anos hemos medido el exito de un destino

turistico por su ocupacion hotelera, la derrama
economica, la conectividad v el flujo de visitantes.

ES correcto hacerlo. Seria como evaluar a un equipo

de futbol sin conocer los partidos ganados, los goles
anNotados O la posicion gue ocupa en la tabla. Esos
indicadores siguen siendo indispensables, pero por si
solos No explican el verdadero exito de un destino.

LOs destinos no crecen gracias a un solo factor. Lo
hacen cuando distintos elementos evolucionan al
MIismMoO tiempo v generan un efecto multiplicador.
Ahi es donde realmente comienzan 1as sinergias gue
impulsan su desarrollo.

L3 percepcion del destino es uno de esos elementos.
Playa del Carmen, Puerto Escondido, Holbox,

Tulum o San Miguel de Allende crecieron como
Oroductos rusticos, accesinles vy altamente rentables.
Su desarrollo fue organico, pero en algunos casos
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termino rebasandolos. Hoy muchas personas siguen
coMprando esa experiencia rustica, aungque sea
MUChO Mas COStosa, presente deficiencias e iNcluso
se vea afectada por problemas de insequridad.
Cuando eso ocurre, el destino empieza a perder

parte de aguello gue originalmente o hizo exitoso.

Tambien debemos observar el desarrollo inmaobiliario
residencial, gue atiende tanto al viajero de segundo
hogar como al habitante permanente, atrae inversion

®



v genera visitas recurrentes. El alquiler vacacional
iIncorpora nuevos perfiles de visitantes vy dinamiza

l@a economia, aungue todavia requiera mayores
mecanismos de control. Del mismo modo, el diseno
orofesional de productos turisticos fortalece la oferta,
atrae inversion, incrementa el valor promedio de 1as
experiencias y posiciona mejor al destino.

tl retall de lujo impulsa un turismo de compras de
Mayor poder adgquisitivo y exige mejores servicios.
Una oferta gastronomica de gama media v alta



tambien se convierte en un poderoso detonador de
visitantes.

La seguridad es la columna vertebral de cualguier
destino. Sin ella no puede existir crecimiento
sostenible. A esto se suman Ia infraestructura
deportiva, capaz de atraer torneos y mejorar |1a
calidad de vida; la obra puplica, expresada en
mejores vialidades, movilidad, convivencia urbana

v Servicios; v un sistema hospitalario privado que
aporte confianza tanto a visitantes como a residentes.

La vision del gobierno tambien influye en el rumpo
de un destino. Asimismo, indicadores como €l
iINgreso promedio por habitante, el crecimiento
demografico v el desarrollo social vy cultural —
informacion disponible en fuentes como el INEGI—
oermiten comprobar si el turismo realmente esta
generando bienestar para la poblacion. Incluso el
comportamiento del sistema penitenciario puede
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ofrecer senales sopre |os niveles de delincuencia de
Jna region.

Ninguno de estos factores garantiza por si Mismo

el exito de un destino. Es la suma de todos ellos,
actuando con un efecto multiplicador, la gue genera
[as sinergias capaces de transformar el crecimiento
turistico en desarrollo sostenible.

||
. . ESTRACEM
*Adrian Cortés. -
Director General y fundador de Estracom Meeting Planners.
Organizador Profesional de Convenciones, Congresos y
Eventos Especiales, fue presidente de MPI Capitulo México y
cuenta con una amplia trayectoria en la planeacion, logistica
y operacion de eventos.
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JUnio vy julio de 2026 nos han traido multiples
J emociones por la actividad mundialista v
Norteamerica lo ha vivido en forma especial por
albergar tan importante torneo.

Mexico fue el anfitrion de 13 partidos incluyendo

el inaugural de la Copa del Mundo FIFA 2026 v

sin duda mostro -como acostumora- su calidez,
hospitalidad, en el gue los equipos rivales a nuestra
seleccion nacional v sus respectivas aficiones,
manifestaron haberse sentido como en su €asa,
algunos con deseos de regresar con mas tiempo
0ara visitarlo.

Y es gue el exito de un destino no solo lo determina
su infraestructura y sus recursos turisticos [que por
supuesto son importantes), sino la experiencia

del visitante en el lugar v su convivencia con la
comunidad anfitriona.



Recuerdo hace 25 anos que visite por primera vez

Buenos Aires, Argenting, y me propuse buscar 1a
calle de Corrientes 348, gue inspirara el famosos
tango ‘A media Luz” gue inmortalizd Carlos Gardel.
Al verme en la busgueda del lugar, un caballero
elegantemente vestido de traje, interpreto “a capela”
[a cancion solamente para explicarme gue ya no
existia el inmueble v que, en su lugar, se habia
ointado un mural [que hoy en dia ya tampoco existe].


https://www.linkedin.com/in/jesusaguilarv/

Con esta reflexion pongo sobre la mesa la pregunta
de cOMo depemos medir el exito de un destino
turistico, cuando hemos rebasado el primer cuarto
del sigo XXI.

Por decadas nos hemos dedicado a medir dicho
exito considerando factores economicos, la calidad
de sus servicios, la percepcion del vigjero [hoy
oublicada en diversas plataformas digitales] v, en
algunos Casos, la carga gue dicha actividad genera
sobre |0s recursos naturales locales.

Como lo he reiterado, cada vez v en mayor medida,
debera considerarse no solo la percepcion sino
tampien la calidad de vida de la comunidad anfitriona,
aguella gue recipe al visitante, la gue durante €l
mundial del futbol "hizo volar” a propios vy extranos,
CoNnsolo a guienes vigjaron a Mexico para ver jugar a
Sus equipos v lloraron con la descalificacion.



Porgue Meéxico ha entendido por déecadas gue

O Mas importante para recipir a un visitante no

es si los aeropuertos, vialidades, estaplecimientos
de hospedaje v recursos turisticos se encuentran
en Optimas condiciones [jgue deberian estarlol],
SiNO hacerlo vivir en nuestra tierra Como otro mas
de nosotros, comer en los lugares comunes gue
frecuentamos, degustar nuestros platillos v bebidas
tipicas, tomar las calles para celebrar un triunfo, en
sintesis, mimetizarse entre los locales.

i
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Es por ello imprescindible la experiencia de 13
comunidad anfitriona durante la ecuacion de la
actividad turistica. Mientras cuente con las mejores
condiciones posibles [calidad de vida), comprenda
la relevancia de dicha actividad en su destino vy
decida participar en ella, tendremaos una experiencia
100% exitosa v anfitriones de oro.

Conecia’
- .
México
DMC

* Bettyna Benitez.
Directora General de Conecta México DMC. Fue Secretaria de Turismo
del Estado de México y Presidenta de la Unidn de Secretarios de Turismo
de México (ASETUR). Actualmente se desempena como consultora en
gestion de destinos turisticos e industria de reuniones.

conectamexicodmc.com
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PANEL MPL:

UNA MIRADA A LA COMPETITIVIDAD
DE LOS DESTINOS

STAFF PANORAMA TURISTICO

)urame anos. 1a industria de reuniones ha

Mmedido el exito de un destino con indicadores
relativamente faciles de contabilizar: numero de
CONQgresos captados, cuartos noche, derrama



economica, asistentes o inversion en infraestructura.
Son datos indispensables, pero el XVI Congreso

de MPI Mexico Chapter dejo sobre la mesa una
oregunta mucho mas interesante: ;gue ocurre
cuando el verdadero factor de competitividad va
NO esta en el recinto, sino en la capacidad de un
destino para coordinar a todos sus actores?

Esa fue, quiza, la conversacion mas relevante del
congreso. Bajo la moderacion de Eduardo Challlo,
Lupita Robles, secretaria de Turismo e ldentidad de
Guanajuato; Roberto Monroy, presidente de ASETUR
v secretario de Turismo de Michoacan; Hugo Rosas,
oresidente de MPI Mexico Chapter, v Ricardo
Sanchez Manzanares, presidente de MPI Bgjio
Occidente Mexicano, coincidieron en una idea gue
trasciende cualquier administracion O asociacion:

el futuro de la industria de reuniones dependera
menos de la competencia entre destinos y mas de

SU capacidad para colaoorar.



La reflexion resulta
oarticularmente
oertinente en un
momento en gue
Mexico busca
capitalizar el impulso
internacional
generado por la
Copa Mundial de
[a FIFA 2026. Si el
0als guiere atraer mas congresos, CoNvenciones y

eventos internacionales, la infraestructura sequira
siendo importante, pero ya no sera suficiente. Los
grandes diferenciadores seran la coordinacion
institucional, la continuidad de las politicas publicas
v la capacidad para construir una vision compartida
entre gopierno, iniciativa privada y asociaciones.

Guangjuato ofrecio durante la conversacion un ejemplo
concreto de ese modelo. Mas alla de sus recintos O



de su oferta hotelera, el estado ha construido durante
3aNOS UNna cultura de colaboracion entre municipios,
Organismaos de promaocion, hoteleros, restauranteros,
orestadores de servicios v autoridades. El resultado no
sOlo se refleja en la captacion de eventos, sino en algo
mas dificil de conseguir: una vision de largo plazo que
sobrevive a los campios de administracion.

Esa continuidad tampien se traduce en decisiones
estrateqgicas. El fortalecimiento del Observatorio
Turistico de Guanajuato, la intencion de compartir
indicadores entre estados v la incorporacion de

[0S clUsteres economicos a la conversacion sopre

[a industria de reuniones revelan una evolucion
importante: dejar de entender este sector unicamente
COMO turismo para reconocerlo como un motor de
desarrollo economico.

Roperto Monroy planteo una vision complementaria.
Su llamado a construir "Un solo Mexico” implica



superar la
competencia entre
entidades para
tralajar por regiones,
compartir mejores
oracticas y desarrollar
estrategias conjuntas
de promocion. La
regionalizacion deja

de ser un concepto
administrativo para convertirse en una herramienta de
competitividad internacional.

Hugo Rosas llevo la conversacion hacia otro desafio:
la necesidad de gue la industria de reuniones deje
de ser vista exclusivamente desde la optica turistica.
LOS eventos impactan la economia, la educacion,

la salud, la innovacion v practicamente todos |0S
sectores productivos. Mientras esa realidad no

sea comprendida por el resto de [as instituciones
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oublicas, la industria seqguira tocando una sola puerta
cuando, en realidad, pertenece a muchas mas.

Ricardo Sanchez, por su parte, recordo algo que
suele olvidarse en los procesos de desarrollo: los
iderazgos son temporales, pero l0s proyectos
deben permanecer. La verdadera fortaleza de un
destino aparece cuando 1as personas cambpoian
de responsabilidad sin gue cambie la direccion
estrategica.

QUIZa esa sea la nueva forma de medir el exito de
un destino. No unicamente por el tamano de sus
recintos, la cantidad de habitaciones disponibles

O el numero de congresos gue aparecen en su
calendario, sino pOor su capacidad para sentar en 1a
misma Mesa a quienes toman decisiones, comparten
informacion, construyen confianza vy entienden gue 1a
competitividad ya no depende de correr mas rapido
que el vecino, sino de avanzar juntos.



Si esa conversacion logra traducirse en acciones,

el mayor legado del XVI Congreso de MPI Mexico
Chapter no sera una edicion mas en el calendario
de la asociacion. Sera haber colocado sobre 1a
mesa una pregunta gue la industria mexicana
tendra gue responder durante los proximos anos:
estamos compitiendo entre destinos... O estamaos
construyendo, por fin, un solo Mexico para competir
con el mundo?
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'l PERMANECER

MARCAS TURISTICAS
NECESITAN MEMORIA

STAFF PANORAMA TURISTICO

L as grandes marcas no se construyen con

campanas. Se construyen con consistencia.
Ese fue, quiza, el mensaje mas profundo que
dejo Roberto Gaudelli durante el XVI Congreso




de MPI Mexico Chapter, una reflexion gue resulta
especialmente pertinente en un momento en gue
[0S destinos mexicanos buscan diferenciarse en un
mercado cada vez mas competido.

Utilizando a Coca-Cola como hilo conductor,
Gaudelli no hablo realmente de refrescos. Hanlo
de identidad, de permanencia y de la capacidad
gue tienen las marcas memaorables para crear
vinculos emocionales gue sobreviven mucho mas
alla de cualguier campana puplicitaria. Su punto de
oartida fue contundente: las personas No recuerdan
atributos; recuerdan historias. Por eso una expresion
tan cotidiana como 'la ultima Coca-Cola del
desierto’ puede convertirse en una narrativa capaz
de conectar con millones de consumidores.

Que pueden aprender de ello los destinos turisticos?
La primera respuesta consiste en dejar de pensar
gue un destino debe vender un solo producto. Los
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territorios mas competitivos son aguellos capaces
de construir un portafolio de experiencias gue se
complementan entre si sin perder una identidad
comun. Gaudelli recordo el caso del antiguo
Triangulo del Sol, donde Acapulco, Taxco e Ixtapa-
/Zinuatanejo representalban propuestas distintas 0ajo
Jna misma estrategia de promocion. Mas adelante
levo la reflexion a Quintana Roo, donde Cancun vy
3 Riviera Maya dejaron de competir entre si para
ofrecer alternativas capaces de atender mercados

diferentes sin debilitar la marca del estado.




Hay, sin empargo, una reflexion gue trasciende
cualguier campana de promocion. Durante anos,
Mexico ha acostumbrado cambiar logotipos,
esloganes v campanas practicamente cada vez gue
cambia una administracion. Para Gaudelli, esa practica
representa Uno de los mayores obstaculos para
construir marcas solidas. Recordo el trabajo realizado
en Oaxaca utilizando la obra de Rufino Tamayo como
simbolo del destino v cuestiond con ironia que alguien
oretendiera ‘consensuar la figura de uno de los
artistas mas universales del estado. Su conclusion fue
tan sencilla como contundente: 'Dejen de campiar el
lOgotipo cada guince minutos'.

La conferencia tambien dejo claro gue la tecnologia
esta transformando la promocion turistica. La
inteligencia artificial ya permite conocer con
enorme precision habitos de consumo, preferencias,
motivaciones y comportamientos de los vigjeros. Sin
emoargo, Gaudelli hizo una distincion importante:

@



|0s datos no sustituyen la estrategia. Simplemente
oermiten comprender mejor al visitante antes de

disenar una propuesta de valor,

POr eso reservo una de sus reflexiones mas fuertes
Dara guienes representan destinos en ferias
internacionales. Antes de vigjar con folletos, dijo
en esencia, hay gue entender gue necesita ese
mercado y queé parte de nuestra oferta responde
realmente a esa expectativa. Promocionar sin



conocer al consumidor eqguivale a hablar mucho sin
escuchar nada.

EN una edicion dedicada a preguntarnos cCOmMo
estarmos midiendo el exito de nuestros destinos, 1a
conferencia aporta una variable gue pocas veces
aparece en los indicadores: la memoria.

Porgue una marca turistica verdaderamente exitosa
Nno es la gue logra llamar la atencion durante una
temporada. ks la gue consigue permanecer en la
mente de 1as personas durante anos, inCluso cuando
campian los gopiernos, evolucionan los mercados o
aparecen nuevos competidores. Al final, los destinos
gue inspiran son aguellos gue entienden gue |la
Oromaocion puede cambiar, pero la identidad nunca
deberia empezar de cero.
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PERMANECER

AL FINAL, NUNCA
HABLAMOS DE
INDICADORES

POR: GUADALUPE GONZALEZ S.*

Cuando IMaginamaos esta edicion, pensanamaos
gue terminariamos encontrando nuevas formas
de medir el exito de un destino. Supusimos gue la
conversacion giraria alrededor de indicadores mas
modernos, metodologias distintas © herramientas
capaces de sustituir a las gue la industria ha utilizado
durante anos.

@




No ocurrio asl. Lo gue aparecio fue algo mucho
mas interesante. A medida que fueron llegando

l0s articulos, guedo claro gue ninguno de nuestros
colaboradores estaba realmente preocupado por
encontrar una nueva cifra. La conversacion tomo otro
r'umpoo. Empezo a girar alrededor de la identidad,

la comunidad, el bienestar, la inteligencia turistica,

[a colaboracion, la gobernanza, la sostenipbilidad, la
vOCacion v la vision de largo plazo.

Entonces entendimos gue la pregunta de portada
escondia otra mucho mas profunda. NO se trata
Jnicamente de coOmo medimos el exito de un destino.
Se trata de gue entendemos hoy por exito. Porgue
[as cifras seguiran siendo necesarias. Continuaremaos
hablando de ocupacion hotelera, conectividad,
derrama economica, visitantes © congresos captados.
Serfa un error renunciar a ellas. Lo gue parece estar
cambiando es la manera de interpretarlas.
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Un destino deja de ser exitoso cuando

compromete aguello gue lo hace valioso. Cuando
pierde identidad. Cuando deja de generar pbienestar
oara su comunidad. Cuando rompe el equilibrio
entre crecimiento vy conservacion. Cuando tranaja
de manera aislada. Cuando piensa unicamente en Ia
siguiente campana y No en la siguiente decada.

ENn campio, los destinos gue parecen construir un
futuro mas solido comparten otra caracteristica:



entienden que el desarrollo no depende de

JUna sola decision ni de un solo indicador. ks el
resultado de muchas acciones gue, con el tiempo,
terminan construyendo confianza, reputacion vy
competitividad. Quiza esa sea la principal conclusion
de esta edicion.

LOs destinos Nno necesitan abandonar las metricas
qgue conocen. Necesitan ampliar la conversacion
sobre aguello gue realmente importa medir. Porgue,
al final, los indicadores explican el presente. La vision
con la gue decidimos utilizarlos es la gue termina
construyendo el futuro.

* Guadalupe Gonzdlez S.
Panorama Turistico.
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