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<Introducci6n>

a industria de la hospitalidad atraviesa
una de las transformaciones mas pro-
fundas de su historia.

Durante afos, el éxito del sector HORECA, hoteles, restau-
rantes y cafeterias, estuvo definido por variables tradicio-
nales como ubicacién, precio competitivo, calidad operativa
y capacidad de servicio. Hoy, esa l6gica ha cambiado. En un
mercado mas exigente, hiperconectado y emocionalmente
impulsado, la verdadera ventaja competitiva ya no resi-
de inicamente en lo que se ofrece, sino en cdmo se vive
la experiencia del cliente.

El nuevo consumidor no busca solo hospedarse, comer
0 asistir a un evento para vivir el servicio o productos; busca
experiencias memorables, conexiones auténticas y pro-
puestas que generen valor mas alla de la transaccion.

La hospitalidad dejé de ser un servicio para convertirse en
una experiencia integral donde conviven emocion, tecno-
logia, sostenibilidad, eficiencia y propésito. La decision de
compra ya no se define exclusivamente por el precio, sino
por el valor percibido, la narrativa de marca y la capacidad
de crear recuerdos que permanezcan en el tiempo.

México ocupa un lugar privilegiado dentro de esta conver-
sacién global. Su riqueza cultural, gastronémica y turis-
tica, sumada a una identidad profundamente vinculada
con la calidez humana y la hospitalidad emocional, o po-
siciona como uno de los mercados con mayor potencial de
crecimiento e innovacion.

Al cierre de 2025, México recibi6é 79.3 millones de turistas
y el sector representd una participacion estratégica del 8.7%
del Producto Interno Bruto (PIB) (Real Estate, 2026). Este
contexto, sumado a la llegada de eventos internacionales de
gran escala como la Copa Mundial de la FIFA 2026, coloca al
pais ante una oportunidad histérica para redefinir su papel
como anfitrion global.

Este reporte aborda precisamente esa transformacion. A tra-
vés de tres ejes clave, la experiencia como ventaja competi-
tiva, la tecnologia como motor de la operacion y la soste-
nibilidad como modelo de rentabilidad futura, se analiza
como la industria esta reconfigurando sus estructuras, re-
definiendo sus prioridades y evolucionando en su manera
de generar valor.

Desde la hospitalidad emocional hasta la inteligencia artifi-
cial, desde los modelos hibridos y las ghost kitchens hasta la
economia circular y la preparacién operativa para la copa
Mundial 2026, cada capitulo refleja una misma premisa: el
futuro del sector no dependera unicamente de crecer
mas, sino de crecer mejor.

La hospitalidad del futuro serd mas humana, mas inteligen-
te y consciente. Sera una industria capaz de emocionar al
mismo tiempo que optimiza, de escalar sin perder autentici-
dad y de convertir cada experiencia en una oportunidad de
permanencia.

Porque en esta nueva era, liderar no sera cuestion de in-
fraestructura ni de tamaiio, sino de visién. Y quienes en-
tiendan que la hospitalidad se siente y se vive antes de medir-
se, seran quienes definan el rumbo de la industria hacia
2027 y mas alla.
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urante décadas, la industria de la hospita-
lidad en México, y el mundo, operé bajo
una logica simple; ofrecer un buen servicio
a un precio competitivo. Hoy, esa ecuacioén resulta insufi-
ciente. En un entorno lleno de opciones y con una diferen-
ciacion funcional cada vez mas limitada, el verdadero valor
ya no radica en lo que se ofrece, sino en cémo el cliente lo
vive.

La hospitalidad contemporanea dejoé de medirse exclusi-
vamente por estandares operativos para evaluarse por su
capacidad de generar experiencias que conecten emocio-
nalmente, construyan significado y permanezcan en la me-
moria del consumidor. Asi, las marcas mas competitivas han
entendido que el servicio es apenas el punto de partida, no
el destino: son las experiencias las que se convierten en
la verdadera ventaja competitiva.

México es prueba de ello, al generar en 2025 casi 5 mi-
llones de empleos en el sector turistico e iniciar el afio
2026 con un incremento de 10% de visitantes interna-
cionales, en comparacion con el afio anterior (Secretaria de
Turismo, 2026).

Lo que deja una nueva estructura en el sector con un valor
percibido que se construye a partir de emociones auténti-
cas que trascienden la transaccion, fidelizan al consumidory
elevan la rentabilidad. Desde Rooftops en las colonias mas
emblematicas de la Ciudad de México hasta banquetes
de boda en haciendas yucatecas.

Fuente: Secretaria de Turismo

Primer Informe de Gobierno 2024 Ciudad de México 2025 https://www.turismo.cdmx.gob.
mx/storage/app/media/info_25/comparecencia/Glosa%20Primer%20informe%202025%20
S%20Turismo_Final.pdf



Aungque el precio suele ser el primer contacto, es el valor
emocional el que sostiene la relacién; tasas de ocupacion
cercanas al 65.7%, un crecimiento del RevPAR del 5% en
2025 (Sectur, 2026) y restaurantes con tickets promedio has-
ta 30% superiores (El Economista, 2026) gracias a experien-
cias inmersivas lo confirman.

De cara al periodo 2026-2027, todo apunta a un auge de
experiencias donde tecnologia y cultura convergen, con el
potencial de incrementar el PIB turistico hasta en un 10%
(Alto Perfil Magazine, 2026), demostrando que el crecimien-
to futuro no estara definido por la infraestructura, sino por
la capacidad de emocionar, diferenciarse y crear valor du-
radero.

El poder magnético de lo intangible: el valor
mas alla del costo

Durante décadas, el precio fue el principal factor de decisién
en la industria HORECA. Hoy, esa ldgica se ha roto: un mayor
gasto ya no garantiza una mejor experiencia.

El consumidor evalla el valor percibido como un todo, con-
siderando ambiente, narrativa, servicio, estética, persona-
lizacion y, sobre todo, conexion emocional. Este valor, que
integra dimensiones funcionales, sociales, emocionales y
contextuales, explica por qué mas del 7 de cada 10 de los
consumidores esta dispuesto a pagar mas por experien-
cias memorables, incluso en entornos de presion eco-
némica (Enretail Ecommerce & Consumo, 2026).

En México, esta transformacion es especialmente visible
en el turismo boutique, la gastronomia experiencial y el
wellness. Restaurantes “instagrameables”, hoteles bouti-
que con storytelling local y experiencias gastrondmicas in-
mersivas funcionan como verdaderos imanes de demanda,
elevando el ticket promedio hasta un 30% cuando la expe-
riencia justifica emocionalmente el precio (E/ Economista,
2026).

El insight es contundente: el cliente no paga por el servicio,

paga por la historia que podrd contar después.

De cara a 2026 y con el impulso de tecnologias como la in-
teligencia artificial emocional, esta légica se profundizars,
proyectando incrementos de hasta 15% en el RevPAR ha-
cia 2027 (Phocus Wire, 2026). El crecimiento futuro no estara
en vender mas, sino en conectar mejor, porque el precio se
olvida, la experiencia se recuerda y se comparte.

Experiencias inigualables: el arte de diferen-
ciarse
En un mercado cada vez mas saturado, la experiencia se ha

consolidado como el principal diferenciador de la industria
HORECA.

Hoy ya no basta con cumplir expectativas: es necesario

superarlas de forma memorable.

La hospitalidad contemporanea se construye a partir de mo-
mentos cuidadosamente disefiados en la personalizacién
del servicio, detalles inesperados, narrativas de marca e in-
teracciones humanas auténticas, que transforman una es-
tancia o una comida en una vivencia con significado. En Mé-
xico, este enfoque ha impulsado propuestas que integran
artesania regional, gastronomia reinterpretada como ex-
periencia cultural y rituales de wellness con identidad local.

Fuente: Augmented Reality In Travel And Tourism Market Share, Size, Trends, Report 2026
https://www.thebusinessresearchcompany.com/report/augmented-reality-in-travel-and-

tourism-global-market-report
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Esta evolucion se intensificara durante el 2026 y 2027. La gastronomia dejara de ser solo un acto de consumo para con-
vertirse en un espectaculo sensorial profundo, impulsado por la convergencia entre tecnologia y cultura: realidad aumen-
tada en restaurantes, cocina molecular, sabores inusuales y entornos multisensoriales que redefinen la forma de vivir la
experiencia sin perder autenticidad. La grafica lo confirma: el crecimiento sostenido responde a una mayor penetracién de
smartphones, al avance del hardware y software inmersivo y a la expansién de aplicaciones y servicios digitales en el ecosis-
tema turistico. Mas que una tendencia, se trata de un cambio estructural en la manera en que los viajeros exploran, eligen
y recuerdan los destinos.

Paises como Japén e Italia han demostrado que la hiperpersonalizacién y el storytelling cultural elevan la hospitalidad a una
experiencia premium.

Para México, esto representa una oportunidad Unica: convertir lo local en un activo de alto valor, posicionando

la experiencia como el verdadero eje de competitividad y crecimiento del sector HORECA hacia 2027.

El origen como destino: la ventaja competitiva de lo auténtico

El auténtico diferenciador de un destino y de una marca, no esta en su escala, sino en su identidad local; y en un entorno
dominado por cadenas y plataformas globales, México sobresale al ofrecer algo imposible de replicar, experiencias que solo
un local puede crear. Su riqueza cultural, gastronédmica y humana constituye una ventaja estructural Unica; sin embargo, el
verdadero reto no es poseer estos activos, sino disefiarlos estratégicamente como experiencias.

Como se ha seflalado en uno de los episodios de Platicando con el Experto, la narrativa es clave, raices, tradiciones, ingre-
dientes endémicos y la calidez del “mi casa es tu casa” se traducen en valor emocional, lealtad y rentabilidad sostenible.

La ventaja competitiva local se construye cuando la cultura se convierte en relato, la comunidad participa activamente y lo
tradicional se reinterpreta sin perder autenticidad. No es lo mismo vender una habitaciéon que vivir Oaxaca guiado por un
chaman local, compartir una carne asada ritual en Sonora o descubrir la historia familiar detras de un mole en un Pueblo
Magico. Integrar productores locales en la narrativa, resignificar recetas tradicionales con una mirada contemporanea y di-
sefiar experiencias regionales en destinos como Oaxaca, Yucatan o Baja California permite que el visitante no solo observe
el destino, sino que se sienta parte de él. No es casualidad que el turismo gastrondmico represente mas del 30% del
gasto turistico en México (E/ Economista, 2024), consoliddandose como un motor clave del sector.

Estas vivencias transforman a huéspedes y comensales en embajadores de marca, elevan la fidelizaciéon y abren oportuni-
dades claras para invertir en proveedores locales, fortaleciendo economias regionales. Aqui es donde el networking
cierra el circulo, conecta a quienes preservan el origen con quienes proyectan el destino. Al articular alianzas entre actores loca-
les y plataformas globales, el sector no solo se diferencia, sino que se fortalece.

En la hospitalidad del futuro, los puentes invisibles del networking no alejan del origen; lo amplifican. Porque cuando lo local se
disefia con intencién y se conecta de forma inteligente, se vuelve global sin perder su alma, transformandose en expe-
riencias memorables, genuinas e irrepetibles.




Fuente: Informa Markets

Networking y hospitalidad: espacios disefa-
dos para la conexién

La hospitalidad se ha consolidado como un facilitador clave
de relaciones humanasy profesionales. Hoteles, restauran-
tes y eventos especializados han evolucionado para conver-
tirse en nuevos “hubs sociales”, espacios donde se generan
conexiones significativas, alianzas estratégicas y oportuni-
dades de negocio. Hoy, la experiencia también se compar-
te, se construye en comunidad y se expande a través de
vinculos auténticos.

Hoy ya existen modelos mas conscientes, inclusivos y cola-
borativos, tanto a nivel personal como profesional.

Esta transformacion se refleja en el disefio de espacios hi-
bridos que favorecen la interaccién: hoteles que incorporan
amenidades de coworking y se posicionan como centros de
comunidad; restaurantes que apuestan por mesas compar-
tidas para fomentar el dialogo; y eventos, como ABASTUR,
que integran agendas y sesiones especificamente dise-
nadas para conectar perfiles afines, mas alla del inter-
cambio comercial.

En este contexto, el networking deja de ser un acto esponta-
neo para convertirse en una plataforma estructurada,
un ecosistema de oportunidades donde las relaciones se
construyen con intencion. Crecen con fuerza los eventos
privados, las experiencias curadas y los formatos disefia-
dos para socializar alrededor de intereses comunes, cono-
cimiento especializado y colaboracién sectorial.

Ciudades como la Ciudad de México ejemplifican esta ten-
dencia con conceptos que integran hospitalidad, comuni-
dad creativa, negocios y cultura. Operadores locales, chefs,
hoteleros y emprendedores forjan alianzas que no solo
elevan los estandares de servicio, sino también el valor

emocional colectivo del sector, demostrando que la co-
nexion, bien disefiada, es hoy uno de los activos mas pode-
rosos de la experiencia en hospitalidad.

Consumo por ocasion: del producto al mo-
mento

El consumidor actual ya no compra productos ni servicios,
compra momentos. Esta transformacién ha dado paso al
concepto de consumo por ocasién, donde la decisién de
compra se redefine a partir del contexto y la intencion del
encuentro. No se elige lo mismo para un desayuno de nego-
Cios que para una experiencia inmersiva con amigos o una
celebracién especial. Las fechas clave lo confirman; eventos
como San Valentin impulsan las reservas urbanas a través
de paquetes romanticos, generando incrementos de hasta
de un 2.5% dejando una derrama de 6,358 millones de
pesos en CDMX (Aristegui, 2026).

En respuesta, los hoteles han comenzado a disefiar pro-
puestas mas flexibles y personalizadas, extendiendo estan-
cias mediante desayunos inclusivos, experiencias tematicas
y activaciones pensadas para cada momento de consumo,
lo que proyecta un aumento cercano en habitaciones ocu-
padas durante el afio.

Este cambio confirma un punto estratégico fundamental para
la industria: el valor ya no estd en ofrecer un servicio genéri-
co, sino en disefar experiencias temdticas para cada ocasion,

mendus especiales por ocasion, paquetes personalizados, ca-
paces de conectar emocionalmente con el consumidor y res-
ponder a sus motivaciones reales.

Fuente: Informa Markets
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Espacios que unen: el boom de los forma-
tos compartidos

El auge de las mesas comunales, experiencias pop up y

eventos efimeros responde a una necesidad central del
consumidor contempordneo: sentirse parte de algo.

Estos formatos no solo fortalecen el sentido de pertenencia,
sino que se han convertido en generadores claros de ren-
tabilidad, aportando ingresos adicionales de hasta un 48%
logré un incremento en ventas; 51% aumenté su visibi-
lidad en el mercado; el 66% adquiri mas notoriedad y
46% vio un repunte de engagement en sus redes socia-
les (Real Estate, 2024) y funcionando como un recurso clave
para mantener altos niveles de ocupacién en negocios de
hospitalidad.

Este fendmeno se traduce en modelos como food halls, ex-
periencias gastronémicas colectivas y cenas clandesti-
nas o de acceso limitado, que convierten el acto de comer
en un evento social con narrativa propia. Aunque la inspi-
racién proviene de referentes internacionales en ciudades
como Nueva York o Londres, e incluso de modelos asiati-
cos, en México estas experiencias adquieren una identidad
Unica al incorporar cercania, calidez y un fuerte compo-
nente cultural, elevando la interaccion social al centro de
la experiencia.

Hospitalidad emocional: el factor humano
como diferenciador definitivo

La hospitalidad emocional se siente antes de notarse, y
México es uno de los destinos donde esta cualidad se ex-
presa con mayor autenticidad y que inspira al escenario
del sector HORECA.

Aqui, el factor humano no solo ejecuta el servicio: entrega
el alma en cada interaccion, creando vinculos que tras-

cienden la experiencia y fomentan una fidelidad profunda
entre viajeros nacionales e internacionales.

Colaboradores con alta inteligencia emocional son capaces
de anticipar necesidades culturales, leer el contexto y ge-
nerar lazos genuinos que permanecen en la memoria del
huésped.

Estados como Hidalgo, reconocidos este afio por su calidez
en el servicio, confirman que esta cultura emocional es un
activo estratégico que posiciona a México como lider glo-

bal en hospitalidad. Mas alla de la calidad funcional, la hos-
pitalidad emocional impulsa resefias virales, recomenda-
ciones organicas y reputacién de marca, convirtiéndose
en un motor de crecimiento sostenido.

Este enfoque se construye a partir de cuatro pilares clave,
empatia genuina, personalizacion del servicio, atencion an-
ticipada y una narrativa humana presente en cada punto
de contacto. No se trata solo de atender bien, sino de ha-
cer sentir al visitante reconocido, comprendido y bienveni-
do. No es coincidencia que, segun Forrester, las empresas
que lideran en experiencia del cliente crezcan hasta 2.5
veces mas rapido que sus competidores en la hospitali-
dad contemporanea, el verdadero diferencial no es lo que
se ofrece, sino como se hace sentir (Forrester, 2024).

Fuente: Informa Markets



La experiencia como un activo estratégico

México no solo vive un momento clave en la evolucion de la hospitalidad, esta llamado a redefinirla. La experiencia se ha
convertido en el activo mas poderoso del sector, el lenguaje universal que conecta culturas, emociones y memorias.
Ya no se trata de ofrecer mas, sino de ofrecer mejor, con propésito, sensibilidad y autenticidad.

Aquellas marcas que abracen la ecuacién experiencia + emocidn + autenticidad no solo construiran negocios mas sélidos,
sino relaciones mas profundas y duraderas con sus audiencias. En esta nueva era, liderar no sera cuestion de escala, sino
de alma. Y quienes entiendan que la hospitalidad se siente antes de medirse, seran los protagonistas que marquen
el rumbo del sector hacia 2027, proyectando a México como un referente global de experiencias genuinas, memorables
e irrepetibles.
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etras de cada experiencia memorable
para el comensal existe un universo que
determina el verdadero éxito de cualquier
operaciéon HORECA, el backstage digital. Es ahi donde la
inteligencia operativa disefia estrategias invisibles, recor-
dandonos que lo mas importante no siempre es evidente
a simple vista, pero si decisivo.

Mientras la industria trabaja para ofrecer experiencias
cada vez mas rapidas, disponibles, personalizadas y efi-
cientes, detras de esa aparente simplicidad opera una ar-
quitectura tecnolégica cada vez mas sofisticada, capaz
de orquestar procesos complejos con precision casi imper-
ceptible.

En un escenario marcado por retos estructurales, cambios
en el comportamiento del consumidor y una competencia
cada vez mas intensa, sumados a la alta rotacion de perso-
nal y lainflacién de insumos, la tecnologia se ha consolida-
do como una aliada estratégica para impulsar la eficiencia
operativa, la rentabilidad y la escalabilidad de los negocios.
Diversos estudios proyectan que el mercado global de tec-
nologia para la hospitalidad superara los 400 mil millones
de délares hacia 2027 (Yahoo Finance, 2023), transforman-
do de manera decisiva la automatizacion, la analitica avan-
zaday la inteligencia artificial.

Meéxico no es la excepcion: la digitalizacién del sector HO-
RECA avanza a pasos acelerados, especialmente entre ca-

denas y conceptos emergentes que han comprendido que
hoy, competir también significa operar con inteligencia.

Inteligencia Artificial: de una operacion in-
tuitiva a la prediccion estratégica

La integracion de la inteligencia artificial en los procesos de
la industria de la hospitalidad ha dejado de ser un plan
aspiracional para convertirse en una realidad operati-
va. Hoy, la IA es parte fundamental del backstage del sec-
tor, impactando areas clave como inventarios, forecasting y
control de costos. Herramientas inteligentes permiten re-
ducir el desperdicio desde un 30% a 50% (Comosoft, 2025),
al optimizar las compras y mejorar la rotacion de produc-
tos.

Los sistemas avanzados son capaces de predecir la de-
manda por dia, hora u ocasion, optimizar inventarios en
tiempo real, reducir mermas y ajustar precios de manera
dindmica segun el comportamiento del consumo.

De acuerdo con McKinsey & Company, el uso de analitica
avanzada puede disminuir los costos operativos hasta en
un 15% y mejorar la disponibilidad de producto en mas
del 20% (Paul Young, 2026). Plataformas desarrolladas por
empresas como Oracle Hospitality y SAP integran variables
como el historial de ventas, la temporalidad, el clima,
los eventos locales e incluso las tendencias de consu-
mo para proyectar la demanda con una precisién cada vez
mayor.

Esta capacidad de anticipacion se ha convertido en una ven-
taja competitiva tangible. Ya no es exclusivo de grandes ca-
denas, los negocios medianos y pequefios estan adoptando
software de gestion con médulos de analitica integrados,
que les permiten tomar decisiones basadas en datos sin
recurrir a procesos complejos. Hoy, el 86,1% de los hote-
leros ya utiliza analitica de datos para fortalecer su estrate-
gia de revenue management (Hotel Technology News, 2025).
Porque ya no se trata solo de “saber administrar”, sino de
operarlo con inteligencia.

Ecosistemas cashless: la nueva velocidad de
la hospitalidad

La operacion cashless dejé de ser una promesa tecnolégi-
ca para convertirse en parte esencial de la experiencia co-
tidiana del consumidor. El efectivo, durante décadas pro-
tagonista del intercambio comercial, comienza a ceder su



lugar frente a un ecosistema de pagos mas agil, intuitivo y
conectado. Hoy, mas del 60 % de los consumidores optan
por pagos sin contacto, una preferencia que revela mucho
mas que un cambio de método: habla de una nueva ex-
pectativa sobre cémo se vive el consumo (CLAI Payments
Technologies, 2025).

En México, esta transformacién avanza a ritmo acelera-
do. El impulso de las Fintech, con plataformas como Getnet
y otros facilitadores de pago, ha democratizado el acceso a
soluciones digitales, permitiendo que negocios de cualquier
tamafio formen parte de una economia cada vez menos de-
pendiente del efectivo. No se trata solo de tecnologia, sino
de inclusion, eficiencia y modernizacion del comercio local.

El verdadero impacto del modelo cashless ocurre mas alla
de la transaccion. Los sistemas digitales ofrecen visibilidad
financiera en tiempo real, automatizan procesos conta-
bles, reducen errores operativos y agilizan el servicio.
Todo ello se traduce en algo crucial, una experiencia de
compra mas fluida, confiable y satisfactoria para el cliente.
El Banco de México ha documentado un crecimiento sos-
tenido de las transacciones digitales a doble digito en los
ultimos afios, confirmando que este cambio no es una ten-
dencia pasajera, sino un giro estructural en el comporta-
miento del consumidor.

El resultado es una nueva forma de hospitalidad: mds
accesible, mds rdpida y centrada en la experiencia. Una
hospitalidad que se construye desde el primer momento

en que se concreta una compra, eliminando fricciones,
esperas y complejidades, y apostando por la simplicidad
como valor fundamental.

Optimizacién operativa: una ventaja opera-
tiva estructurada

La eficiencia dejé de ser un objetivo aspiracional para con-
vertirse en un modelo de negocio en si mismo. Hoy, la pre-
sién sobre los operadores de la industria es cada vez mas
intensa y exige una lectura clara del contexto, incremento
sostenido en los costos de insumos, escasez de talento cali-
ficado y una operacién cada vez mas compleja de gestionar.
En este escenario, competir ya no depende Unicamente del
volumen o la ubicacion, sino de la capacidad para operar
mejor, con menos friccién y mayor consistencia.

Gran parte de la respuesta a estos desafios ha llegado me-
diante una combinacién estratégica de automatizacién,

integracion de sistemas y toma de decisiones basada en
datos. La tecnologia ha dejado de ser un accesorio para
convertirse en la columna vertebral de la operacion. Em-
presas como Toast Inc. han demostrado que integrar POS,
inventarios, CRM y delivery dentro de un solo ecosistema
puede incrementar la eficiencia operativa en un 10% a 30%
(Hero Guest, 2023), al reducir errores y acelerar la toma de
decisiones.

Sin embargo, existe un eslabon critico que con frecuencia
se subestima, el factor humanao. El verdadero impacto no
reside inicamente en la implementacién de sistemas,
sino en la capacidad del personal para utilizarlos de forma
adecuada. Sin capacitacion, la tecnologia pierde sentido;
sin adopcién operativa, la inversién no se traduce en re-
sultados.

En este punto emergen jugadores clave que no solo de-
sarrollan soluciones enfocadas en procesos o transaccio-
nes, sino en personas. En el contexto mexicano, Hero Guest
aborda uno de los retos mas profundos y estructurales de
la industria: la capacitacion y estandarizacién del talen-
to operativo.

México enfrenta una paradoja preocupante; la falta de en-
trenamiento en México afecta a 97% de los restaurantes
(Hero Guest, s.f.), podria decirse que solo el otro 3% de los
trabajadores del sector recibe capacitaciéon formal; lo
que impacta directamente en la calidad del servicio, la efi-
ciencia diaria y la consistencia de la experiencia del cliente.
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Hero Guest responde a esta realidad con una plataforma integral que combina capacitacién continua a través de micro
lecciones, supervision operativa en tiempo real y herramientas de medicién de satisfaccion del cliente. Se trata de
un modelo capaz de integrar tecnologia, gamificacién y analitica, transformando al personal de primera linea en un activo
estratégico. Esta aproximacion cobra especial relevancia de cara a eventos de escala global como el La Copa Mundial 2026,
donde México, como referente de hospitalidad calida, debera prepararse no solo para recibir una demanda extraordinaria,
sino para hacerlo con estandares operativos consistentes y talento listo para responder.

En una entrevista que realizamos con Gabriel Garcia Guzman, CEO y socio de Hero Guest, profundizamos en cémo las
empresas estan redefiniendo su preparacion operativa y fortaleciendo su capacidad de anticipacion, entendiendo que la
ventaja competitiva ya no esta solo en la infraestructura o la tecnologia, sino en personas capacitadas para operar con
excelencia en contextos de alta presion.




La adaptabilidad como ven-
taja competitiva:

La visién del Mtro. José An-
gel Diaz Rebolledo sobre el
futuro de la hospitalidad.

La hospitalidad atraviesa una trans-
formacién que va mucho mas alla
de la incorporacién de nuevas tec-
nologias o de la evolucién de las pre-
ferencias de los viajeros. Para José
Angel Diaz Rebolledo, director de la
Facultad de Turismo y Gastronomia
de la Universidad Andhuac México,
el verdadero cambio ocurre en la
manera en que la industria debera
comprender al ser humano, formar
a sus profesionales y construir ex-
periencias en un entorno donde la
incertidumbre sera la Unica cons-
tante.

Desde su perspectiva, hablar del fu-
turo del turismo, la gastronomia y
la hospitalidad implica mirar simul-
tdneamente hacia la inteligencia

Mtro.

osé Angel

Diaz Rebolledo

artificial, la sostenibilidad, la perso-
nalizacion, los cambios demografi-
cos y la evolucion de los consumi-
dores. Sin embargo, todas estas
tendencias convergen en una misma
exigencia: desarrollar la capacidad
de adaptarse con rapidez a una
realidad que cambia a una veloci-
dad sin precedentes. Esa adaptabi-
lidad, sostiene, sera la competencia
que determinara qué organizacio-
nes, profesionales e instituciones
lograran mantenerse vigentes du-
rante los préximos afios.

® Una transformacién compara-
ble con la Revolucién Industrial

Cuando el maestro en Gestion y Fi-
nanzas de la Economia Publica ana-
liza las tendencias que marcaran el
rumbo de la hospitalidad durante
los préximos afios, identifica una
que sobresale por encima de todas
las demas: la irrupcidn de la inte-
ligencia artificial.

Director de la Facultad de
Turismo y Gastronomia Campus
Norte / Campus Sur

Su impacto, explica, no puede entenderse
Unicamente como la llegada de una nueva
herramienta tecnoldgica. Se trata de una
transformacion estructural capaz de modi-
ficar la forma en que las personas trabajan,
aprenden y toman decisiones, con implica-
ciones comparables a las que produjo la Re-
volucion Industrial hace mas de dos siglos.

Mientras aquella revolucion sustituyé pro-
gresivamente la fuerza fisica mediante el
uso de las maquinas, la inteligencia arti-

ficial comienza ahora a intervenir sobre
una dimension distinta: la capacidad de
analizar informacién, razonar y resolver
problemas.
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Para Diaz Rebolledo, comprender esa diferencia resulta fundamental para
entender el momento que vive actualmente la industria. "Este cambio
es tan fuerte como el que fue en su momento la Revolucion Industrial”,
seiala.

Los primeros desarrollos de inteligencia artificial aplicados al turismo apa-
recieron incluso antes de que esta tecnologia llegara al publico en general.
Sistemas capaces de gestionar reservaciones, negociar disponibilidad
o automatizar ciertos procesos hoteleros anticipaban una transforma-
cién que hoy comienza a extenderse a practicamente todos los ambitos
de la hospitalidad.

Sin embargo, lejos de plantear un escenario donde las personas sean
desplazadas completamente por la tecnologia, Diaz Rebolledo considera
que esta evoluciéon obliga a replantear cual sera el verdadero valor del ser
humano dentro de la industria.

Si las maquinas ya sustituyeron gran parte del esfuerzo fisico y ahora
comienzan a asumir tareas relacionadas con el pensamiento, la ventaja
competitiva estara en aquellas capacidades imposibles de automatizar
por completo: la ética, la empatia, la sensibilidad, el liderazgo y la
capacidad de establecer relaciones auténticas con otras personas.
Precisamente por ello considera que la hospitalidad posee una fortaleza
dificil de replicar por otras industrias.

1%

La parte humana, la parte de la hospitalidad, del trato,
de la cuestion ética, del liderazgo positivo; creo que la
hospitalidad es uno de los sectores que mas lo tiene.
Mas que sustituir al factor humano, la inteligencia ar-
tificial obligara a potenciarlo, afirma el maestro José

Angel Diaz Rebolledo. (’\ (’\

® La experiencia adquiere un nuevo sig-
nificado

Al mismo tiempo que la tecnologia transfor-
ma la operacién de las empresas, también
cambian las motivaciones de quienes viajan.
José Angel Diaz observa que las nuevas gene-
raciones muestran una relacién distinta con el
consumo. Cada vez resulta menos importante
la acumulacion de bienes materiales y adquie-
re mayor relevancia aquello que genera
emociones, aprendizaje o recuerdos dura-
deros. Ese cambio explica el crecimiento del
turismo asociado a conciertos, festivales,
grandes eventos deportivos y experiencias
capaces de ofrecer algo mas que un simple
desplazamiento hacia un destino.

Aunque el concepto de experiencia forma
parte del turismo desde hace varios afos,
considera que la pandemia aceleré este pro-
ceso al modificar la manera en que las perso-
nas valoran su tiempo, sus relacionesy la for-
ma en que desean disfrutarlo. Después de un
largo periodo de aislamiento, muchos viajeros
comenzaron a buscar actividades con mayor
significado emocional y personal.

Bajo esta logica, indica que la hospitalidad
deja de competir Unicamente por la calidad
de sus instalaciones o pozr la eficiencia de
sus servicios. El verdadero reto consiste en
construir experiencias capaces de conectar
con aquello que distingue a las personas. Para
el director, "ya no se trata de que un restau-
rante nada mds te sirva comida; la gente va a
comer, pero va a vivir una experiencia".

La creatividad, la narrativa del servicio, la in-
teraccién con el personal y la capacidad para
despertar emociones se convierten asi en
factores tan importantes como la calidad del
producto ofrecido. La tecnologia facilita esa
evolucién mediante herramientas capaces de
conocer mejor las preferencias de cada clien-
te y personalizar la oferta, pero el valor final
sigue dependiendo de la capacidad humana
para generar vinculos auténticos.

Para Diaz Rebolledo, las experiencias me-
morables seran aquellas que logren apelar
precisamente a esa dimensién profunda-
mente humana que ninguna herramienta
tecnolégica puede sustituir por completo.



e Adaptarse dejara de ser una
ventaja para convertirse en una
necesidad

Si existe una idea que atraviesa toda
la visién de José Angel Diaz Rebolle-
do sobre el futuro de la hospitali-
dad, es la adaptabilidad.

Alo largo de la conversacion, este
concepto aparece de manera re-
currente porque, desde su pers-
pectiva, representa la respuesta
comun a prdcticamente todos los

desafios que enfrenta la indus-
tria: la transformacién tecnolo-
gica, la evolucion del consumi-
dor, los cambios demogrdficos,
la sostenibilidad y la formacion
del talento.

El ritmo de la innovaciéon continda
acelerandose. Durante siglos, las
grandes transformaciones tecno-
l6gicas ocurrieron a lo largo de ge-
neraciones enteras; hoy aparecen
nuevas herramientas, plataformas
y modelos de negocio en cuestion
de meses. Esa velocidad obliga a
las organizaciones a abandonar
estructuras rigidas y desarro-
llar una cultura permanente de
aprendizaje.

Para ilustrarlo, el egresado de Eco-
nomia recurre a una comparacion
sencilla. Hace apenas unos siglos no
existia la electricidad nilos automo-
viles; hoy convivimos con vehiculos
auténomos, agricultura satelital e
inteligencia artificial generativa. Y si
ese cambio ocurri6 en algunos cien-
tos de afios, el siguiente sucedera
en periodos mucho mas cortos.

La consecuencia es evidente:
el futuro pertenece a quienes

aprendan a evolucionar cons-
tantemente.

En ese contexto, el principal ries-
g0 para un restaurante, un hotel o
cualquier empresa de hospitalidad
no sera la aparicién de nuevas tec-
nologias, sino la incapacidad para
reinterpretar continuamente su
propuesta de valor.

Precisa que un establecimiento que
siga creyendo que Unicamente ven-
de alimentos, habitaciones o servi-
cios dificilmente respondera a un
consumidor que busca emociones,
historias y conexiones personales.
En cambio, aquellos negocios ca-
paces de reinventar permanente-
mente la experiencia que ofrecen
encontraran mayores posibilida-
des de diferenciarse.

La misma logica aplica para las ins-
tituciones educativas. Formar pro-
fesionales para un mercado cam-
biante implica desarrollar personas
capaces de aprender, desaprender
y volver a aprender durante toda su
trayectoria laboral. Reconoce que
mas que una habilidad adicional,
la adaptabilidad se convierte asi
en la competencia que permitira
integrar la inteligencia artificial,
responder a las nuevas expectativas
del consumidor y construir organi-
zaciones preparadas para evolucio-
nar junto con una industria que se-
guira transformandose durante las
proximas décadas.

e Formar personas antes que profesio-
nistas

Si la adaptabilidad sera la competencia
que marcara el futuro de la hospitalidad,
la formacién del talento también tendra
que replantearse. Para José Angel Diaz
Rebolledo, las universidades ya no pueden
responder a las necesidades de la industria
bajo los mismos esquemas que funcionaban
hace apenas unos afos. El acceso inmedia-
to al conocimiento, la irrupcién de la inte-
ligencia artificial y la velocidad con la que
evolucionan los modelos de negocio obligan
a repensar no solo qué se ensefa, sino, so-
bre todo, cdmo se prepara a quienes enca-
bezaran la siguiente generacién de lideres
del sector.

Durante décadas, la educacién superior
tuvo como principal objetivo transmitir co-
nocimientos especializados. Hoy, ese para-
digma comienza a modificarse. La informa-
cion dejo de estar concentrada en las aulas y
paso6 a encontrarse practicamente al alcan-
ce de cualquier persona. En consecuencia,
el verdadero valor de la universidad ya no
radica Unicamente en ensefiar contenidos,
sino en desarrollar criterio, pensamien-
to critico y la capacidad para interpretar
un entorno que cambia de manera per-
manente.

Para Diaz Rebolledo, este cambio también
redefine el papel del docente. Mas que con-
vertirse en la fuente absoluta del conoci-
miento, el profesor debe asumir el papel
de guia, acompanfar el proceso de aprendi-
zaje, ayudar a distinguir informacion con-
fiable e inspirar a los estudiantes a seguir
aprendiendo a lo largo de toda su vida pro-
fesional.

1

El director considera que hoy
en dia, con tanta tecnologia,
con tanta informacion, creo
que estamos mas en la oscu-
ridad de lo que es verdadero
y de lo que no es verdadero.
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La afirmacion resume uno de los mayores retos que enfrentara la educa-
cién en los préximos afios. En un contexto donde la inteligencia artificial
puede generar textos, imagenes y videos practicamente indistinguibles
de la realidad, desarrollar la capacidad de cuestionar, contrastar y ana-
lizar la informacién sera tan importante como dominar cualquier herra-
mienta tecnolégica.

e El valor de las habilidades que ninguna tecnologia puede sus-
tituir

Mientras la inteligencia artificial continda ampliando sus capacidades para
automatizar tareas técnicas y cognitivas, José Angel Diaz considera que las
organizaciones necesitaran fortalecer aquellas competencias que conti-
nuan siendo esencialmente humanas.

Para el entrevistado, las llamadas soft skills dejan de ocupar un lugar se-
cundario dentro de la formacién profesional para convertirse en uno de
los principales activos de la industria. Liderazgo, creatividad, comuni-
cacion, innovacion, inteligencia emocional y trabajo colaborativo se-
ran habilidades indispensables para quienes aspiren a dirigir equipos
0 construir experiencias memorables.

Su concepto de liderazgo, el también docente, se aleja de las estructuras
tradicionales. No depende del puesto que una persona ocupe dentro de
la organizacién, sino de su capacidad para influir positivamente en quie-
nes la rodean y generar cambios desde cualquier posicion.

1

El lider no lo tenemos que entender como el que tiene
una posicion, sino el que puede mover voluntades o

puede hacer que las cosas sucedan. (’\ (’\

Bajo esa visién, un colaborador operativo puede ejercer liderazgo al pro-
poner mejoras para optimizar procesos, reducir desperdicios o elevar la
calidad del servicio. La hospitalidad, explica, necesita personas capaces
de asumir esa responsabilidad independientemente del lugar que
ocupen dentro de la empresa.

La comunicacion representa otra de las competencias que, a su juicio,

continuara ganando relevancia. Durante un
congreso gastrondmico celebrado en San Se-
bastian, Espafia, presencié como uno de los
chefs encargados de inaugurar el evento fue
incapaz de dirigirse al auditorio debido al ner-
viosismo. A pesar de su prestigio profesional
y de su dominio técnico, no logré transmitir
sus ideas frente al publico.

A partir de ese episodio, José Angel refuer-
za una conviccién que hoy guia buena parte
de su labor docente: el conocimiento sélo
adquiere verdadero valor cuando existe la
capacidad de comunicarlo, compartirlo e
inspirar a otros a través de él.

e Una universidad conectada con la rea-
lidad de la industria

Para responder a este nuevo contexto, José
Angel Diaz sostiene que las universidades de-
ben mantener una relacion mucho mas es-
trecha con el sector productivo. La formacion
profesional ya no puede construirse Unica-
mente desde las aulas; necesita alimentarse
de los desafios que enfrenta cotidianamen-
te la industria para mantener su pertinen-
cia.

En la Facultad de Turismo y Gastronomia de
la Universidad Anahuac México, esa vincula-
cién se traduce en una estrategia que com-
bina practicas profesionales, investigacion,
internacionalizacion y formaciéon humanista
como ejes de un mismo modelo educativo.

Segun explica el egresado de la Universidad
de Birmingham, las practicas profesionales
constituyen uno de los principales mecanis-
mos para acercar a los estudiantes al entorno
laboral, pero también para ampliar su vision
sobre los espacios donde pueden desarrollar-
se. Ademas de hoteles, restaurantes y empre-
sas turisticas, la facultad ha fortalecido alian-
zas con organizaciones de otros sectores que
demandan perfiles especializados en hospita-
lidad, como empresas automotrices que re-
quieren profesionales capaces de gestionar la
movilidad internacional de sus colaboradores.
Mas que preparar estudiantes para desempe-
far una funcion especifica, el objetivo con-
siste en formar profesionales con la flexi-
bilidad suficiente para desenvolverse en
escenarios cada vez mas diversos.



e Generar conocimiento tam-
bién es formar talento

La investigacion ocupa un lugar
igualmente estratégico dentro de
esta visién. A través del Centro de
Investigacion y Competitividad Tu-
ristica, la facultad impulsa proyectos
orientados a comprender la evolu-
cion del turismo y generar infor-
macién que contribuya tanto al
desarrollo académico como a la
toma de decisiones dentro de la
industria.

ParaJosé Angel Diaz, las universida-
des deberan asumir un papel cada
vez mas activo en la produccién de
conocimiento si desean conservar
su relevancia en un entorno donde
gran parte de la informacién ya se
encuentra disponible en platafor-
mas digitales.

1

Las universidades tienen
que empezar a generar
Informacion... porque, si
no, todo lo encuentras en
internet o en ChatGPT,

afirma. C’\ C\

Desde su perspectiva, investigar no
solo fortalece la calidad académica,
sino que también permite anticipar
tendencias, comprender mejor
los cambios del mercado y prepa-
rar profesionales capaces de res-
ponder a ellos.

e Aprender a colaborar también
es aprender a innovar

La innovacioén, sin embargo, dificil-
mente surge desde una sola disci-
plina. Con esa conviccién, la Facul-
tad de Turismo y Gastronomia ha
impulsado proyectos donde estu-
diantes de distintas areas traba-
jan conjuntamente para resolver
problemas reales y desarrollar
nuevas ideas.

Uno de esos proyectos relne a
alumnos de Turismo y Gastronomia
con estudiantes de Disefio para de-
sarrollar el vino institucional de la
universidad. Mientras unos parti-
cipan en el proceso de elaboracién
junto con el vifiedo, otros traducen
esa experiencia en una identidad
grafica capaz de comunicar el ori-
gen, lainspiraciény la personalidad
del producto.

Una dinamica similar ocurre con la
Facultad de Ingenieria, donde los
estudiantes colaboran en el dise-
fio de herramientas especializadas
para la cocina profesional, demos-
trando que la innovacion aparece
con mayor facilidad cuando dis-
tintas disciplinas comparten co-
nocimientos y perspectivas.

Mas alla de los proyectos especifi-
cos, José Angel Diaz considera que
este tipo de experiencias preparan
alos alumnos para una realidad pro-
fesional donde los grandes desafios
raravez se resuelven desde una sola
especialidad.

Esa vision integral también explica
el reconocimiento internacional
que hoy posee la Facultad de Turis-
mo y Gastronomia de la Universidad
Andhuac México. Su presencia entre
las cincuenta mejores institucio-
nes del mundo en el QS World Uni-
versity Rankings y el primer lugar
en Latinoameérica no responde a
un solo factor, sino a una estrategia
que combina formacién humanista,
investigacién, internacionalizacion,
infraestructura académicay una es-
trecha vinculacion con la industria.

Al final, todos estos elementos vuel-
ven a encontrarse en el mismo pun-
to que ha guiado la conversacién
desde el inicio: formar personas
capaces de adaptarse. Porque, en

un sector que evoluciona al ritmo de la tec-
nologia y de las nuevas expectativas de los
viajeros, el conocimiento seguira siendo in-
dispensable, pero sera la capacidad para
aprender continuamente, colaborar con
otros y responder al cambio la que definird
a los profesionales que lideraran la hospi-
talidad del futuro.

e La sostenibilidad comienza mucho an-
tes que la operacién

Hablar de sostenibilidad dentro de la hos-
pitalidad suele llevar la conversacién ha-
cia certificaciones, eficiencia energética o
reduccion del impacto ambiental. Sin em-
bargo, para José Angel Diaz Rebolledo, esa
visién resulta insuficiente si no se compren-
de que la sostenibilidad también implica
garantizar la permanencia del propio ne-
gocio y el bienestar de las personas que
forman parte de él.

Desde su perspectiva, uno de los principa-
les retos consiste precisamente en dejar
atrds la idea de que la sostenibilidad perte-
nece exclusivamente al ambito ambiental.
La viabilidad econémica y el impacto social
forman parte del mismo concepto y deben
entenderse como elementos insepara-
bles dentro de cualquier estrategia em-
presarial.

66

La sostenibilidad involucra la
viabilidad econdmica. Si el ne-
g0cio No va a sobrevivir por-
que gastaste de mas, pues no
tiene sentido, precisa.

9
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Ese equilibrio, explica, obliga a las organizaciones a evaluar cuidadosamente las decisiones que toman. Incorporar tecno-
logias o infraestructura sustentable representa una oportunidad importante, pero hacerlo sin considerar la realidad
financiera del negocio puede terminar generando el efecto contrario.

Mas que acumular acciones aisladas, la sostenibilidad debe convertirse en un principio que acompafie todas las deci-
siones de la organizacion.

(‘ C La sostenibilidad debe ser parte del ADN del modelo de negocio.
/’ /’

Cuando esto ocurre, deja de entenderse como una estrategia de comunicacién o una tendencia del mercado para con-
vertirse en un criterio permanente que orienta la forma de operar, relacionarse con los colaboradores, trabajar con
proveedores y construir valor para los clientes.

e Las pequeiias decisiones también transforman la industria

José Angel Diaz insiste en que avanzar hacia modelos méas sostenibles no depende exclusivamente de grandes inversio-
nes. En muchas ocasiones, explica, las acciones con mayor impacto nacen de decisiones sencillas que modifican la
cultura organizacional y la relacion con el entorno.

Recuerda, por ejemplo, establecimientos que han reducido significativamente el desperdicio de alimentos mediante una
medida tan simple como cobrar aquellos productos que los clientes dejan en el plato durante un servicio tipo buffet. Mas
alla del efecto econdmico, iniciativas de este tipo contribuyen a generar una mayor conciencia sobre el consumo res-
ponsable.




Algo similar ocurre con el fortale-
cimiento de las economias locales.
Favorecer proveedores cercanos,
consumir productos regionales y
trabajar conjuntamente con las
comunidades donde operan los
negocios no solo disminuye la hue-
lla ambiental asociada al transporte,
sino que fortalece el desarrollo eco-
némico del territorio y genera una
relacion mas soélida entre la empre-
say su entorno.

1%

Hay cosas que inclusive

te puede salir mas renta-
ble comprarle al produc-
tor local que traerlo de

fuera 9 9

explica al referirse al modelo cono-
cido como kilobmetro cero, una es-
trategia que resume la posibilidad
de equilibrar rentabilidad, soste-
nibilidad y compromiso social en
una misma decisién empresarial.

Para Diaz Rebolledo, estas acciones
adquieren todavia mayor relevancia
conforme evolucionan las expecta-
tivas del mercado. Los consumido-
res, particularmente las nuevas ge-
neraciones, muestran un interés
creciente por conocer el impac-
to que generan las empresas con
las que interactudan. Ya no evaluan
Unicamente la calidad del servicio;
también observan la manera en que
las organizaciones gestionan su re-
lacion con el medio ambiente, con
sus colaboradores y con las comu-
nidades donde operan.

® México frente a una oportuni-
dad que trasciende los grandes
eventos

Cuando la conversacion se traslada
al futuro de la hospitalidad en Mé-
xico, José Angel Diaz evita centrar el
andlisis exclusivamente en las opor-
tunidades inmediatas. Mas que ob-
servar acontecimientos especificos,
propone mirar el escenario de largo
plazo y preguntarse como puede el
pais fortalecer su competitividad
dentro del mercado internacio-
nal.

México, afirma, conserva ventajas
importantes derivadas de su com-
posicién demografica, su diversidad
turistica y su cercania con uno de los
principales mercados emisores de
viajeros del mundo. Sin embargo,
considera que esas fortalezas solo
podran traducirse en crecimiento
sostenido si se acompafan de una
estrategia permanente de promo-
cion, profesionalizacion e inno-
vacién. En ese contexto, aconteci-
mientos como la Copa Mundial de la
FIFA representan mucho mas que un
incremento temporal en la llegada
de visitantes. Constituyen una opor-
tunidad excepcional para proyectar
la imagen del pais ante millones de
personas y fortalecer su posiciona-
miento internacional durante los
proéximos afios.

La verdadera oportunidad, sostiene,
no esta Unicamente en el impacto
econoémico inmediato, sino en la ca-
pacidad para aprovechar esa vi-
sibilidad y convertirla en una es-
trategia de promocidn sostenida.

El propio trabajo desarrollado desde
el Centro de Investigacién y Compe-
titividad Turistica (CICOTUR) apun-
ta en esa direccién. A partir de un

ejercicio de prospectiva construido con es-
pecialistas del sector, empresarios, autori-
dades y académicos, la investigacion iden-
tificé que la promocioén turistica constituye
una de las variables con mayor capacidad
para influir en el desarrollo futuro del tu-
rismo mexicano. Aprovechar el momento
actual implica, por tanto, construir una vi-
sién compartida que trascienda coyuntu-
ras y permita consolidar una estrategia
de largo plazo.

e La hospitalidad como ventaja compe-
titiva de México

Mas alla de su riqueza natural, gastronoé-
mica o cultural, José Angel Diaz considera
que el principal activo de México continla
siendo su gente. La capacidad para recibir,
atender y establecer relaciones cercanas
con los visitantes forma parte de unaiden-
tidad que histéricamente ha distinguido al
pais frente a otros destinos internaciona-
les. Esa vocacion de servicio constituye, en
su opinidn, una ventaja competitiva dificil
de replicar.

Sin embargo, advierte que la hospitalidad
no puede depender Gnicamente de la ca-
lidez humana. La experiencia del visitante
también exige procesos eficientes, estan-
dares de calidad y una operacién profe-
sional capaz de responder a las expectati-
vas de un mercado cada vez mas exigente.

De poco sirve, explica, ofrecer una atencién
cordial si el servicio presenta deficiencias
operativas. Del mismo modo, una ejecu-
cién impecable pierde gran parte de su va-
lor cuando desaparece el componente hu-
mano que convierte una interacciéon en una
experiencia memorable.

El verdadero reto consiste en encontrar
el equilibrio entre ambas dimensiones:
profesionalizar la industria sin perder
aquello que historicamente ha distin-

guido a México como destino turistico.
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® Construir el futuro entre todos

A medida que la conversacién llega a su fin, las distintas ideas planteadas por José Angel Diaz Rebolledo comienzan a en-
contrarse en un mismo punto. La inteligencia artificial, la experiencia del cliente, la formacién del talento, la soste-
nibilidad, la investigacion y el futuro del turismo mexicano dejan de ser temas independientes para convertirse
en piezas de una misma visién sobre la hospitalidad.

Esa vision parte de una conviccion sencilla: ninguna organizacion podrd enfrentar sola los desafios que vienen.

Las universidades deberan continuar formando profesionales capaces de adaptarse a escenarios cambiantes; la industria
tendra que ofrecer espacios donde ese talento pueda desarrollarse; el gobierno deberé crear condiciones que impulsen
la competitividad y eliminen obstaculos para el crecimiento del sector. Solo mediante esa corresponsabilidad sera posible
construir una industria preparada para responder a las transformaciones que ya estan ocurriendo.

Pero existe un elemento adicional que José Angel Diaz considera indispensable para alcanzar ese futuro: la generosidad.

No la entiende como un concepto idealista, sino como la disposicion de cada actor para aportar mas alla de sus propias
responsabilidades. Generosidad del empresario hacia sus colaboradores; de los colaboradores hacia las organizacio-
nes; de la academia al compartir conocimiento; del sector publico al facilitar el desarrollo de la iniciativa privada.
En conjunto, esa actitud puede fortalecer un ecosistema donde todos contribuyan al crecimiento de la hospitalidad.

Porque si algo deja claro su reflexion final es que el futuro de la industria no dependera exclusivamente de la tecnologia,
de la infraestructura o de las inversiones. Dependera, sobre todo, de la capacidad de las personas para evolucionar
junto con ella.

La adaptabilidad, el liderazgo, la colaboracion y una visiéon profundamente humana aparecen asi como los pilares
sobre los que debera construirse la siguiente etapa de la hospitalidad. No solo para responder a los cambios que ya estan
transformando al sector, sino para convertirlos en una oportunidad que permita a México consolidar una industria mas
competitiva, mas innovadora y preparada para liderar el futuro.




ablar de eficiencia hoy va mucho mas

alla de optimizar costos. Implica repen-

sar como se produce, se consume y se
desecha a lo largo de toda la cadena de valor. En este con-
texto, la sostenibilidad ha dejado de ser una aspiracion
para convertirse en un componente esencial de la ope-
racion.

Las expectativas del consumidor han evolucionado: hoy bus-
ca experiencias mas conscientes y responsables, lo que im-
pone a la industria una nueva realidad marcada por presio-
nes regulatorias, financieras y reputacionales. Incorporar
practicas sostenibles ya no es opcional; es una necesidad
estratégica para competir, crecer y mantenerse rele-
vante en el mercado actual.

Implementar la sostenibilidad de forma auténtica requiere
comprender que debe vivirse desde tres dimensiones cla-
ve que conviven y se fortalecen entre si: la ambiental, la
social y la econémica.

Entre los grandes desafios del sector destacan el desperdi-
cio alimentario, el uso intensivo de recursos y la informa-
lidad operativa. Frente a ello, los modelos de negocio que
logran convertir residuos en recursos estan construyendo
una ventaja real, medible y sostenible.

Porque alcanzar una rentabilidad duradera no depende
solo de ganar mds, sino de hacerlo mejor: la rentabilidad

funcional hoy exige una rentabilidad inteligente.

Sostenibilidad funcional: menos desperdicio
mas eficiencia

Uno de los mayores costos invisibles en la industria de la
hospitalidad es el desperdicio. De acuerdo con la Food and
Agriculture Organization (FAO), cerca de un tercio de los ali-
mentos producidos para consumo humano termina des-
echandose. En restaurantes, hoteles y servicios de alimen-
tos, esto representa pérdidas millonarias, ademas de un
impacto ambiental significativo.

En México, el escenario no es distinto. Segun datos de la Se-
cretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales (SEMARNAT),
se desperdician millones de toneladas de alimentos cada
aflo, mientras miles de negocios enfrentan una creciente

presion por el alza en los insumos y la reducciéon de mar-
genes operativos.

Ante este contexto, la eficiencia comienza con un control in-
teligente de inventarios que permita optimizar las compras
y aprovechar mejor cada insumo. Reducir mermas no solo
impacta directamente en la rentabilidad, también implica
avanzar hacia una mayor eficiencia energética y una
gestion responsable del agua.

Combatir el desperdicio ya no es tinicamente una me-
dida operativa: es una decision estratégica que conecta

rentabilidad, sostenibilidad y competitividad en la nueva
realidad del sector.

Hoy, los KPI que miden la sostenibilidad operativa se tradu-
cen en resultados tangibles: menor merma, reduccién en
el consumo energético, mayor rentabilidad por metro
cuadrado y una vida util mas larga de insumos y equipos.

La sostenibilidad ya no es solo un tema ambiental; es, cada
vez mas, un indicador financiero clave para la toma de
decisiones y la competitividad del negocio.

Economia circular: una hospitalidad mas re-
siliente

Dentro del ecosistema de la sostenibilidad, la economia cir-
cular redefine la narrativa; aquello que antes se desecha-
ba deja de ser un punto final para convertirse en materia
prima de un nuevo ciclo. En la hospitalidad, este cambio
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de mirada es profundo. No se trata solo de gestionar residuos, sino de reconfigurar la operacién para extender el valor de
cada recurso y resignificar su uso, desde el compostaje de organicos hasta el upcycling de materiales, textiles y mobiliario
que vuelven a integrarse a la experiencia.

Estas prdcticas ya no viven en la periferia del discurso verde. Son decisiones estratégicas que atraviesan toda la cadena
de valor: reutilizacion de agua tratada, eliminacién de pldsticos de un solo uso, integracion consciente de proveedores

locales y cadenas cortas. Cada accién suma a una operacion mds ligera, menos dependiente del desperdicio y, al mismo
tiempo, mds eficiente y coherente con la identidad de marca.

El nuevo viajero ha afinado su criterio. Hoy no solo evalla la calidad del servicio o el precio; observa el impacto que ge-
nera su consumo y cémo este se refleja en la reputacién de un destino, un hotel o un restaurante. De acuerdo con un
estudio de NielsenlQ, mas del 70% de los consumidores a nivel global prefieren marcas con practicas sostenibles, una
tendencia que se acentla especialmente en sectores como hospitalidad, alimentos y turismo. La sostenibilidad dej6 de ser
un diferencial aspiracional para convertirse en un factor real de decision.

En el ecosistema de innovacién sostenible aplicado a hospitalidad, una de las voces mas relevantes en México es Waste Cero.
Su CEO Francisco Velasco, ha trabajado en la transformacién de residuos en oportunidades de valor para empresas
que buscan eficiencia real, no solo reputacion verde.

En conversacion para este reporte, nos comparte una vision clara: la sostenibilidad debe dejar de verse como un area

aislada y convertirse en parte central del modelo de negocio.

C (‘ La sostenibilidad es una decision financiera inteligente




Economia circular: de la ges-
tion de residuos a una venta-
ja competitiva

Cuando Francisco Velasco habla de
economia circular, lo hace desde
una perspectiva profunda, estraté-
gica y alejada de las interpretacio-
nes superficiales que aun predomi-
nan en muchas industrias.

Su vision parte de cuestionar uno
de los errores mas frecuentes: re-
ducir este modelo unicamente a la

gestion de residuos o al reciclaje
de materiales.

Para él, después de mas de 18 afios
de experiencia en el sector, la eco-
nomia circular debe entenderse
desde una légica mucho mas am-
plia, en la que el verdadero punto de
partida no esta al final del ciclo pro-
ductivo, sino desde el disefio, la pla-
neacion y la toma de decisiones

Francisco

Velasco

CEO de Waste Cero

La economia circular va mucho mas alla de
la gestion de residuos’, explica. “Es analizar
y comprender cudles son los procesos que
nos estan generando los desperdicios, las
mermas v las ineficiencias, para a partir
de ahi disenar un plan de accion efectivo

OG

que definen cémo se producen,
utilizan y reintegran los recursos
dentro de una cadena de valor.

Ese enfoque cambia completamen-
te la conversacion; no se trata de
qué hacer con los residuos, sino
de por qué se estan generando.
Desde ahi, la estrategia se constru-
ye en capas: primero determinar la
linea base y comenzar con la educa-
cion, la reduccién y después mode-
los como la retornabilidad, la sim-
biosis industrial o la reutilizacion, y
solo al final el reciclaje.

9%

66

Nunca debe verse inicamen-
te como gestionar desperdi-
cios ni como reciclaje... hay
muchas otras estrategias y pa-
SOS previos que nos dan mu-
cho mas valor y nos acerca-
ran de manera mas agil a la
circularidad vy a la disminu-
cion del impacto ambiental

9
o
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o E| origen del problema: compras y operaciéon

En sectores como hospitality y food service, el mayor punto de pérdida de
valor no esta en el manejo final de residuos, sino en el origen. Desde la
compra de insumos hasta la preparacion de alimentos, cada decisién im-
pacta directamente en la cantidad de desperdicio generado.

66

Una de las claves estd en la separacion desde el ori-
gen. Cuando esto no sucede, todo pierde su valor...
se convierte en una masa de desperdicio que dificil-

mente va a poder ser aprovechada (\ (\
/’ /’

Pero incluso antes de la separacion, hay una decisién critica: la compra
consciente de insumos. “La mayor parte del tiempo, las mismas compras
son las estd trayéndonos residuos simplemente por el alto volumen de
empaque que de forma inmediata se convierten en un material que no se
aprovecha.. Por ello la capacitacién y guia a los colaboradores (de com-
pras) es fundamental”.

A esto se suma la falta de planeacién: insumos que caducan, volimenes
mal calculados o proveedores sin estrategias de optimizacién que gene-
ran desperdicio desde el primer momento. “Crear una férmula ganadora
desde las compras para evitar que los desperdicios se generen en grandes
cantidades”.

oEl residuo como sintoma de ineficiencia

Uno de los principales bloqueos para avanzar
hacia modelos circulares sigue siendo cultu-
ral. Las empresas contintian viendo el residuo
como un costo inevitable.

66

Hoy se ve como un pasivo y un
costo... ya tienen asignado un
presupuesto para literalmente

tirar los residuos. (\ (\
Y /’

El problema de esta logica es que normaliza la
ineficiencia; para Velasco, el cambio comienza
cuando se redefine el concepto: “El residuo se
debe de ver como una ineficiencia”

Si existe desperdicio, hay una falla en el pro-
ceso; puede ser un insumo mal aprovechado,
un exceso de empaque o una falta de planifi-
cacion. ldentificar ese punto es lo que permi-
te transformar el problema en oportunidad.

® Medir antes de actuar

Antes de plantear metas ambiciosas o com-
promisos de alto impacto, el primer paso
debe ser construir una lectura precisa del
punto de partida; sin una linea base clara,
cualquier objetivo de reduccién, aprovecha-
miento o transicién hacia modelos “Zero Was-
te” corre el riesgo de convertirse en una de-
claracion aspiracional, pero dificil de ejecutar
y medir. Como sefiala Francisco Velasco, “hay
que descubrir en dénde estamos parados”,
porque muchas empresas hablan de dismi-
nuir residuos sin conocer con exactitud cuan-
to generan, en qué areas se produce la mayor
pérdida de materiales o qué procesos concen-
tran las principales ineficiencias.

Esa medicion inicial transforma por comple-
to la estrategia; permite dejar atras las per-
cepciones generales y comenzar a tomar de-
cisiones con datos concretos: identificar los
puntos criticos de desperdicio, dimensionar
su impacto econdmico y operativo, y reco-
nocer qué procesos requieren una interven-
cién prioritaria. A partir de ese diagndstico,
la economia circular deja de ser un concepto
abstracto y se convierte en un plan de traba-
jo realista, diseflado de acuerdo con la ope-
raciéon, capacidades, contexto y entorno de
cada empresa.



e Circularidad con retorno de
inversion

Lejos de representar un gasto adi-
cional, la economia circular, cuando
se implementa con una visién es-
tratégica, puede convertirse en un
verdadero generador de valor para
las empresas. Su impacto no se li-
mita al cumplimiento ambiental ni
alareduccién de residuos; también
puede traducirse en eficiencia ope-
rativa, ahorro de recursos, nuevas
oportunidades comerciales y mayor
competitividad. Como afirma Fran-
cisco Velasco, “tiene retorno de in-
version si la aplicamos correctamen-
te”, siempre que se entienda como
una herramienta de gestion integral
y no como una accién aislada.

Ese retorno puede manifestarse en
distintos niveles; por un lado, per-
mite reducir costos asociados a la
disposicion final de residuos, pero
también optimizar compras, apro-
vechar mejor los espacios, disminuir
ineficiencias operativas y mejorar el
uso de materiales dentro de la ca-
dena de valor. Velasco subraya que
“hay varios costos asociados a los
residuos, no solamente la recolec-
cién”, ya que muchas veces existen
costos ocultos vinculados al alma-
cenamiento, la pérdida de insumos,
los procesos poco eficientes o la fal-
ta de aprovechamiento de recursos
gue aun conservan valor.

Bajo esta logica, la economia cir-
cular también abre la puerta a mo-
delos mas rentables. En algunos
casos, los residuos dejan de verse
como un problema operativo y co-
mienzan a entenderse como activos

potenciales capaces de integrarse
nuevamente al sistema productivo
0 convertirse en nuevas lineas de
negocio.

Un ejemplo claro es la transforma-
cién de llantas en nuevos productos
dentro del mismo sistema, donde
no solo se evita la disposicién del re-
siduo, sino que también se sustituye
una compra convencional por una
alternativa completamente circular.

66

La economia circular
siempre va a buscar
que haya ingresos.

9%

e Los materiales que no encajan

No todos los residuos tienen el
mismo potencial de recuperacion
ni ofrecen las mismas condiciones
para reincorporarse de manera efi-
ciente al sistema productivo. Existen
materiales cuya valorizacién resul-
ta especialmente compleja, no ne-
cesariamente por falta de interés
ambiental, sino por las barreras téc-
nicas, logisticas y econémicas que
implica su manejo.

Como explica Francisco Velasco, “aunque
es econdmico al comprarlo, es muy caro y
complejo llevarlo a un punto de reciclaje”.
Su estructura, compuesta en gran medida
por aire encapsulado, genera una desven-
taja logistica importante: ocupa mucho vo-
lumen, pero pesa muy poco. Esto impacta
directamente en su valorizacién, ya que “los
materiales se valorizan por peso”, por lo que
el costo de traslado, almacenamiento y pro-
cesamiento puede superar el valor econé-
mico que el material recuperado representa
en el mercado.

Este tipo de casos refuerza una idea clave:
la economia circular también empieza enla
seleccién de materiales. Si no existe un ca-
nal viable de recuperacién, ese insumo ine-
vitablemente se convertird en un problema.

e Trazabilidad: de obligacién a ventaja

A medida que el entorno regulatorio avanza
hacia mayores exigencias de control, trans-
parencia y responsabilidad ambiental, la
trazabilidad de los residuos deja de ser un
elemento deseable para convertirse en una
condicion estratégica de operacion. En sec-
tores como el hospitality, donde la gestion
de recursos, consumos y residuos esta cada
vez mas vinculada al cumplimiento norma-
tivo, las certificaciones y la reputacion cor-
porativa, contar con informacioén clara sobre
cada etapa del proceso ya no es opcional.

“Es fundamental”, sefiala Velasco. No solo
para cumplir con la norma, sino para enten-
der todo el ciclo del residuo: “por qué se ge-
nerd, quién lo generd, quién lo transporté”.
Ademas, esta trazabilidad sera cada vez
mas visible y verificable. Como advierte Ve-
lasco, “todo esto tenderd a digitalizarse”, 1o
que significa que las empresas tendrdn una
huella mas clara de su operacién y un ma-
yor nivel de exposicién frente a autoridades,
clientes, aliados comerciales e inversionis-
tas. En ese escenario, la gestion de residuos
impacta directamente en reputacion, certi-
ficaciones y competitividad.

oEl reto en México: regulacién y cola-
boraciéon

México ha avanzado, pero aun enfrenta
brechas importantes. “Nos hacia falta ley,
y ahora estamos pendientes a los reglamen-
tos. Sin duda es un buen primer paso para
el camino que aun nos toca recorrer en con-
junto”, reconoce, aunque advierte que los
reglamentos y los incentivos seran determi-
nantes para acelerar la transicién.

Aun asi, no todo depende del entorno.
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1%

Muchas veces las condi-
ciones las tenemos que
generar nosotros

99

Esto implica trabajar en comunidad,
incluso con competidores. “Todo el
mundo tenemos el mismo proble-
ma”, y resolverlo de manera aisla-
da limita el impacto.

®De iniciativa ambiental a estra-
tegia de negocio

El punto de inflexion ocurre cuan-
do la economia circular deja de ser
un esfuerzo aislado y se integra al
negocio:

1

Se tiene que dejar de ver
como una iniciativa aisla-
da... y se tiene que integrar
como parte de las politicas
y de los objetivos de las or-

(\ (\

Esto implica involucrar a todas las
areas: compras, finanzas, direccién
y sostenibilidad. No es un tema ex-
clusivo del drea ambiental, sino una
estrategia transversal.

e El primer paso sigue siendo el
mismo

A pesar de la complejidad técnica,
operativa y regulatoria que rodea
a la economia circular, el punto de
partida sigue siendo claro: compren-
der con precisién donde se encuen-
tra la empresa hoy. Como resume
Francisco Velasco, “hay que ver dén-
de estamos parados”. Esa lectura ini-
cial permite identificar brechas, re-
conocer ineficiencias, dimensionar
impactos y tomar decisiones con
base en informacion real, no en per-
cepciones generales o metas aspi-
racionales.

En un contexto donde las regulacio-
nes, certificaciones y expectativas
del mercado avanzan, su postura es
clara: las empresas que midan des-
de hoy dénde estdn paradas po-
dran construir modelos mas renta-
bles, sostenibles y preparados para
el futuro.

e Modelos hibridos, “ghost
kitchens” y microformatos: ope-
rar mas alla del formato tradi-
cional

El sector HORECA dejo atras la 16gi-
ca del canal Unico. Hoy, los mode-
los de negocio mas soélidos ya no se
construyen desde una sola fuente
de ingresos, sino desde estructu-
ras hibridas y modulares capaces de
operar simultaneamente en distin-
tas capas. México se ha convertido
en un territorio clave de esta trans-
formacion, en un mercado donde la
flexibilidad operativa ya no es una
ventaja competitiva, sino un factor
que define la viabilidad del negocio.

Los operadores mas adelantados
integran multiples frentes bajo
una misma marca: experiencias

gastrondmicas que construyen identidad,
espacios para eventos que capitalizan in-
fraestructura existente, “retail gastronémi-
co” basado en productos propios, catering
corporativo, delivery optimizado y, cada vez
con mayor fuerza, esquemas de suscripcion
0 membresias. Esta diversificacion amplia
el alcance del negocio, reduce la dependen-
ciade un solo canal y fortalece la resiliencia
frente a crisis operativas o cambios abrup-
tos en los habitos de consumo.

En este contexto, las ghost kitchens y los
microformatos emergen como piezas cla-
ve del nuevo mapa de la hospitalidad. Mas
que una solucién tactica orientada al deli-
very, estos modelos representan una recon-
figuracion profunda de la operacion: espa-
cios mas eficientes, menor exposicion a
costos fijos elevados, rapidez para pro-
bar conceptos y una légica de produccion
impulsada por datos. El resultado es una
operacidon mas agil, con mayor control de
costos y capacidad de escalar sin compro-
meter la experiencia de marca.

Los microformatos permiten, ademas, que
una misma marca se exprese de distintas
maneras segun el momento de consumo:
cocinas dedicadas al delivery, locales ex-
press, presencia en food halls, “kioscos pre-
mium®”, “corners en retail” o incluso operacio-
nes temporales vinculadas a eventos. Esta
|6gica modular redefine también la lealtad
del consumidor, que deja de construirse de
manera lineal para desarrollarse a través de
multiples puntos de contacto coherentes
entre si. Un modelo disefiado para reducir
costos fijos sin perder potencia comercial.



En ciudades como CDMX, Guadalajara y Monterrey, donde el costo por
metro cuadrado continla en ascenso, este tipo de arquitectura opera-
tiva permite mayor agilidad, mejor retorno de inversion y una adap-
tacion mas rapida a la demanda.

De los cambios mas visibles en esta evolucion ha sido la consolidacion de
las ghost kitchens; operaciones sin drea de comensales y con enfoque total
en el canal digital. Estas cocinas operan bajo una légica distinta a la del
restaurante tradicional, con inversiones estratégicas, alta velocidad de
escalabilidad y una operaciéon basada en demanda digital, optimiza-
cion por zonas de consumo y andlisis de datos en tiempo real. Mas
alla de la reduccion de costos, este modelo ha abierto la puerta al lanza-
miento de nuevas marcas, la experimentacion de menusy la exploraciéon
de nuevos territorios de consumo.

El crecimiento acelerado de las ghost kitchens ha posicionado a México
como uno de los mercados mas dinamicos y con mayor potencial de Amé-
rica Latina, marcando una nueva etapa en la expansion de la hospitali-
dad. Son modelos que entienden que la hospitalidad contemporanea no
consiste Unicamente en servir un producto, sino en diseflar ecosistemas
operativos capaces de adaptarse, escalar y diversificarse sin perder
consistencia.

Esta arquitectura hibrida flexible, eficiente y orientada a datos, prepara de
forma natural el terreno para la siguiente conversacion. Porque cuando
la operacién se optimiza y los formatos se multiplican, el uso inteligente
de los recursos se vuelve inevitable. Y es ahi donde los residuos, los des-
perdicios y las ineficiencias dejan de ser un problema para convertirse
en oportunidad.

Pero este redisefio del modelo operativo cobra una relevancia ain ma-
yor cuando se observa desde una escala pais. México se encuentra a las
puertas de un momento histérico. La llegada de la Copa Mundial 2026 y de
una agenda creciente de eventos internacionales que concentran turismo,
inversion y atencion global pondra a prueba no solo la capacidad instala-
da del sector, sino su madurez operativa. La pregunta ya no es si el pais
puede recibir al mundo, sino cdmo lo hara: con modelos tradicionales
llevados al limite o con estructuras hibridas, resilientes y preparadas
para escalar sin perder calidad ni identidad.

Asi se abre la siguiente conversacion: México frente al Mundial 2026 y
los eventos que hacen vibrar al mundo, donde la hospitalidad deja de
ser Unicamente anfitriona y asume un rol protagoénico en la experiencia
global que el pais esta a punto de ofrecer.
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éxico se prepara para enfrentar, por cuarta
ocasion, el desafio y la oportunidad sede
de la Copa Mundial de la FIFA 2026, un
evento que promete marcar un antes y un después en la
historia de los grandes espectaculos deportivos y en la evo-
lucion de la industria de la hospitalidad.

No se trata Unicamente de futbol. El torneo llegara con un
formato inédito de 48 selecciones y 104 partidos, ademas de
un nuevo modelo de colaboracion trinacional junto con Mé-
xico, Estados Unidos y Canada, una dindmica que redefine la
organizacién de eventos masivos a escala global.

Con una audiencia potencial de casi seis mil millones de
espectadores (Forbes, 2026), el Mundial se convierte en mu-
cho mas que una competencia deportiva, sera un acelerador
econdmico, social y turistico capaz de transformar el posicio-
namiento de México frente al mundo. Turismo, movilidad,
seguridad y hospitalidad convergen en una red de indepen-
dencias que obligara a la industria HORECA, a replantear su
estrategia.

Para hoteles, restaurantes, bares y operadores turisticos, el
silbatazo inicial ya reson6. La oportunidad no esta en es-
perar a capitalizar esta oportunidad histérica, sino co-
menzar hoy a vivir el Mundial de cerca.

Hospitalidad global, experiencia local: el ver-
dadero lujo sera la autenticidad

Los grandes eventos deportivos han dejado de ser especta-
culos aislados para convertirse en vitrinas globales donde los
paises anfitriones ponen a prueba algo mas que su capaci-
dad logistica. Hoy se evalua su habilidad para recibir, emo-
cionar y permanecer en la memoria del visitante. La Copa
Mundial 2026, los Juegos Olimpicos o el Super Bowl ya no se
miden Unicamente por su éxito operativo, sino por la ex-
periencia integral que construyen alrededor del viajero.

El caso del Super Bowl! 60, celebrado en febrero de 2026, es
un ejemplo contundente. Mas alla del juego, el evento ge-
ner6 un impacto econémico y turistico significativo, ademas
de consolidar a California como un destino preferente para
albergar eventos globales (Concierge Magazine, 2026). Refor-
z6 su infraestructura turistica, cultural y de servicios, posi-
cionandose no solo como sede de espectaculos deportivos,
sino como un iman para viajeros internacionales en busca
de experiencias premium.

Fuente: Concierge Magazine.
El impacto turistico y econémico del Super Bowl 60 en California https://conciergemagazine.
com.mx/superbowl60-impacto-turistico-california/

Ese mismo estandar es el que enfrentara México de cara al
préximo Mundial. El turista internacional que llegara al pais
espera “friccién cero”, conectividad de alta velocidad,
pagos sin contacto, llaves digitales, reservas inmediatas
y procesos que hagan su estancia mas agil y placentera.
La tecnologia, en este contexto, ha dejado de ser un dife-
renciador para convertirse en un minimo indispensable. Es
permanente, esperada y casi invisible. Sin embargo, la ver-
dadera ventaja competitiva no esta ahi.

Los datos lo confirman. Hoy, el 78% de los viajeros prioriza
experiencias auténticas por encima del turismo tradicio-
nal, y el 64% se identifica como explorador cultural (ABAS-
TUR, 2026), buscando una inmersion real en la identidad del



destino. La hospitalidad contemporanea ya no se define por
el lujo ostentoso; especialmente en el marco de grandes
eventos, es la pasion, la aficion y la conexién emocional lo
que da sentido a la experiencia.
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En este escenario, los hoteles independientes, restaurantes
locales y operadores de escala media poseen una ventaja
poderosa frente a las grandes cadenas; la capacidad de con-
tar historias auténticas, colaborar con productores regiona-
les y diseflar experiencias que no pueden estandarizarse.
Vivencias ligadas al territorio, a la cultura, al sabory a la
interaccién humana, imposibles de replicar en masa.

Ademas, los grandes eventos representan una oportunidad
Unica de visibilidad global para los sectores de comercio y
servicios. Durante semanas, las regiones anfitrionas quedan
bajo el foco de millones de espectadores a través de trans-
misiones en vivo, redes sociales y contenidos digitales. La
hospitalidad no solo recibe visitantes; construye narrativa
de pais, reputacion de destino y percepcidn internacional.

En un mundo cada vez mas automatizado, el verdadero lujo
no sera lo que se ve, sino lo que se siente. Y esa emocion,
profunda y memorable, solo puede venir de la experiencia
local auténtica.

El impacto econémico del Mundial en la in-
dustria HORECA

Las proyecciones econémicas del Mundial 2026 para México
marcan un punto de inflexién para la industria de la hospita-
lidad y los servicios. No se trata Unicamente de la magnitud
del evento, sino del cambio estructural que introduce en la
forma de planear, operary capturar valor. Las estimaciones
apuntan a un impacto econémico total de 4,050 millones
de délares, de los cuales 2,250 millones provendran direc-
tamente del incremento en el consumo asociado al torneo
(Deloitte, 2026). A esto se suma una aportacion aproximada
del 0.14% al Producto Interno Bruto nacional y la genera-
cion de mas de 112,200 empleos temporales, concentra-
dos principalmente en el sector servicios (Deloitte, 2026).

El flujo turistico sera igualmente relevante. Se prevé la lle-
gada de alrededor de 836 mil visitantes, entre nacionales
e internacionales, cuyo desplazamiento estara motivado es-
pecificamente por el evento (Casa Bay Villas, 2026). Sin em-
bargo, el verdadero desafio para el pais no sera Unicamente
recibir a mas personas, sino entender con precisién cé6mo,
cuando y dénde consumiran.

La demanda no serd homogénea ni constante, se concentra-
ra en picos intensos, definidos por el calendario de partidos,

Fuente: El Economista.
Cerveza, botanas y refrescos dominan el consumo minorista en México durante los
Mundiales: NIQ https://www.eleconomista.com.mx/empresas/cerveza-botanas-refrescos-

dominan-consumo-minorista-mexico-mundiales-nig-20260421-809778.html
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las selecciones participantes y la programacion de Fan Fests oficiales (Deloitte, 2026). En este escenario, la rentabilidad depen-
derd mucho mas de la anticipacién estratégica que de la capacidad de reaccién improvisada.

Cada Copa del Mundo activa en México patrones de consumo previsibles: cerveza, botanas y refrescos contindan do-

minando el gasto inmediato, pero el contexto actual introduce una variable decisiva: el consumidor ha cambiado.

Este cambio modifica por completo la estrategia comercial. Se estima que entre 60% y 65% de los aficionados seguiran los
partidos desde casa, impulsando con fuerza a las plataformas de delivery, el catering y los modelos de dark kitchens. En
paralelo, entre 20% y 25% buscara vivir la experiencia fuera del hogar, en bares y restaurantes. La diferencia no estara
en el volumen, sino en quién disefie mejor la experiencia (Deloitte, 2026).

Menus o combos “mundialistas”, promociones ligadas a partidos especificos, experiencias gastrondmicas tematicas, viewing
parties, alianzas con marcas de bebidas y activaciones inmersivas se convierten en herramientas clave para elevar el ticket
promedio y fortalecer la fidelidad del cliente. No obstante, el contexto inflacionario impone una capa adicional de compleji-
dad. Frente a presiones que en algunos casos superan el 30%, el sector restaurantero se enfrenta a una decision delicada:
subir precios agresivamente o proteger la frecuencia del cliente habitual (ABASTUR Hub, 2026).

El verdadero valor a largo plazo estd en mantener la recurrencia, aprovechando el volumen extraordinario del torneo sin
erosionar relaciones construidas durante afios. Incrementos abruptos de precios pueden generar ingresos inmediatos, pero
también comprometer la lealtad futura. De ahi que el enfoque estratégico deba centrarse en eficiencia operativa, inge-
nieria de menu y alianzas inteligentes con plataformas de entrega, capaces de identificar horarios pico, disefiar combos
rentables y acelerar tiempos de produccion sin colapsar la cocina.




Durante una Copa del Mundo, el turismo corporativo tra-
dicional es desplazado por segmentos de altisimo rendi-
miento: patrocinadores, medios de comunicacién, comi-
tivas oficiales y aficionados internacionales dispuestos a

pagar por paquetes completos y experiencias integrales.
En las ciudades sede, la Iégica deja de ser “llenar habita-
ciones” y se convierte en proteger inventario y optimizar
valor por noche.

En el sector hotelero, las reglas también cambian. Cuando
la tarifa comienza a superar a la ocupacién, entra en juego
un nuevo enfoque de revenue management.

Los datos ya anticipan este comportamiento. Guadalajara
ha registrado incrementos de hasta 385% en tarifas tras el
sorteo de grupos, mientras que Monterrey presenta au-
mentos superiores al 100% en dias de partido. En prome-
dio, las tarifas hoteleras crecen mas del 30% durante las
noches de juego (Gough, 2026).

El mensaje es claro para los hoteleros, La Copa Mundial 2026
no serd una batalla por ocupacion, sino por rentabilidad.
Menos descuentos, mas reservas directas y una admi-
nistracion inteligente del inventario seran las claves para
capitalizar un evento que transformara, de forma perma-
nente, las reglas del juego para la hospitalidad en México.

México anfitrion 2026: preparacion operati-
va para el Mundial

La magnitud del evento exige una transformacién opera-
tiva inmediata. Consciente de ello, el Gobierno de México
ha puesto en marcha los lineamientos del reconocimiento
México Anfitrion 2026, una iniciativa que busca profesiona-
lizar y estandarizar la calidad del servicio bajo criterios
claros de interculturalidad, accesibilidad y sostenibili-
dad (Sectur, 2026). Lejos de ser un tramite simbdlico, este
distintivo se perfila como una credencial competitiva para
quienes aspiren a capitalizar la oportunidad que representa
recibir al mundo.

La capacitacion del talento operativo sera el primer gran
diferenciador. Traduccién de mendus, protocolos para res-
tricciones alimentarias, experiencias bilingUes, hospitalidad
incluyente y estdndares sostenibles comenzaran a definir
el nuevo lenguaje del servicio. El dominio del inglés deja
de ser un valor agregado para convertirse en una herra-
mienta basica de competitividad, mientras que la soste-
nibilidad sera observada con un escrutinio cada vez mas
riguroso. Ahorro de agua, eficiencia energética, separacion
de residuos y politicas de cero discriminacién dejaran de ser
buenas practicas deseables para convertirse en requisitos
evaluados a nivel internacional.

Durante el mayor evento deportivo que vivira el pais, el
ecosistema de suministro enfrentara tensiones criticas. El
incremento en la demanda de bienes de consumo rapido,
alimentos y combustibles presionara cadenas que tradicio-
nalmente operan bajo esquemas de inventario ajustado. A
ello se sumaran factores como la saturacién aeroportuaria,
la congestion vehicular en accesos urbanos y los retos de la
logistica de ultima milla. En este contexto, restaurantes y
hoteles deberan elevar sus niveles de inventario de se-
guridad y reconfigurar rutas, horarios y esquemas de
abastecimiento para mantener continuidad operativa.

En paralelo, la digitalizacién cobrara un papel protagénico.
Procesos de reserva mas agiles, pagos sin contacto y siste-
mas avanzados de gestion hotelera seran indispensables,
pero deberan ir acompafiados de una estrategia solida de
ciberseguridad. Autenticacién multifactor, proteccion de da-
tos y planes de recuperacion ante contingencias digitales se
volverdn esenciales para resguardar la operacion frente a
posibles intentos de fraude o saturacién de redes durante
los eventos masivos.

La seguridad del aficionado sera el pilar que sostenga
todo este andamiaje y uno de los factores determinantes
desde el primer punto de contacto. Con el objetivo de ga-
rantizar la tranquilidad de millones de asistentes, las
autoridades han desplegado un operativo de seguridad sin
precedentes, articulado entre dependencias federales y or-
ganismos internacionales. Este esquema integra miles de
elementos de fuerzas federales, tecnologia avanzada de mo-
nitoreo, sistemas de reconocimiento y perimetros de segu-
ridad escalonados en estadios, zonas turisticas y nodos de
transporte. El "Plan Kukulkdn", un dispositivo de seguridad
sin precedentes que involucra a mas de 20 dependen-
cias federales en estrecha coordinacién con la FIFA (Ri-
vera, 2026). Este operativo incluye el despliegue de miles de
elementos de la Guardia Nacional y la Marina, asi como la
instalacién de sistemas de reconocimiento facial e inteligen-
cia artificial en aeropuertos como el de la Ciudad de México.
En sedes como Guadalajara, el operativo contempla més de
17,000 elementos, barridos antibombas, sistemas anti-dro-
nesy la creacién de perimetros de seguridad concéntricos
alrededor de estadios y zonas turisticas.

Para la industria HORECA, comunicar de forma claray estra-
tégica este nivel de preparacion sera tan importante como
la ejecucion misma. La percepcion de seguridad sera clave
para contrarrestar narrativas histéricas negativas y mante-
ner intacta la confianza del viajero internacional (Echeverria,
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2026). En un contexto global donde la experiencia comienza
mucho antes del arribo, la seguridad, al igual que el ser-
vicio, se convierte en parte esencial del relato de pais.

Ciudades sede y no sede: cuando el Mundial
se juega en todo el pais

Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey seran, sin duda,
los principales nodos de derrama econémica durante el
Mundial 2026 (Deloitte,2026). Sin embargo, el verdadero po-
tencial del evento no reside lnicamente en estas sedes,
sino en la capacidad de conectar su impacto con el resto
del territorio nacional. El Mundial no es un fendémeno aisla-
do, es una red de flujos que, bien articulada, puede detonar
beneficios mucho mas amplios.

La capital del pais, por ejemplo, permite una dispersion or-
ganica del gasto hacia barrios, corredores gastronémicos y
pequefios comercios, integrando al tejido urbano en la expe-
riencia del visitante. En contraste, ciudades como Guadalaja-
ray Monterrey tienden a concentrar el consumo en clUsteres
de mayor escala, vinculados a zonas hoteleras, centros de
entretenimiento y distritos gastrondmicos. A esto se suma el
papel de los FIFA Fan Festivals oficiales, que llevaran a millones
de personas a espacios emblematicos como el Zécalo o el
Parque Fundidora, extendiendo la derrama econémica
mucho mas alla de los estadios y amplificando el efecto
territorial del torneo.

Pero quiza una de las oportunidades mas relevantes y me-
nos evidentes se encuentra en las ciudades no sede. Decir
que no ser anfitrién directo es una limitante es una lectu-
ra incompleta. El turista mundialista no viaja por tres dias;
busca maximizar su experiencia, combinar fitbol con
cultura, gastronomia y descanso. Es ahi donde emergen
las rutas turisticas, las escapadas regionales y los destinos
complementarios capaces de transformar una visita depor-
tiva en una estancia prolongada.

Algunos estados ya han entendido esta légica. Jalisco, por
ejemplo, ha reforzado la expansién de la “Ruta del Tequila”
como una experiencia paralela al Mundial, agrupando a ocho
municipios de Los Altos para ofrecer mas de 75 productos
turisticos y desviar el flujo de los tres millones de turis-
tas esperados en Guadalajara hacia el interior del estado
(CMIC, 2025); mientras que Mérida apuesta por la iniciativa
“Entre Gol y Gol”, disefiada como una extensién cultural
y gastronomica del torneo, con presencia directa en ciu-
dades sede y el objetivo de atraer hasta 200,000 visitantes
adicionales (Gil, 2026). No se trata de estar en el calendario
de partidos, sino de posicionarse como parte del viaje.

Mundial 2026: El nuevo comienzo en la hos-
pitalidad

La Copa Mundial 2026, no deberia concebirse como una ce-
lebracién efimera, sino como el punto de partida de una
nueva etapa para la hospitalidad mexicana. El reto no
termina con el silbatazo final ni con el Ultimo partido dis-
putado. Al contrario, es ahi donde comienza la verdadera
medicion del éxito.

La victoria real estara en convertir visitantes temporales en
viajeros recurrentes, experiencias memorables en reputa-
cién internacional y consumo extraordinario en crecimiento
sostenido. México cuenta con infraestructura, talento,
cultura y una de las identidades hospitalarias mas po-
derosas del mundo.

Porque, al final, mas alla de estadios y cifras récord, el par-
tido mas importante para la industria HORECA se juega en
un solo terreno, la experiencia que dejamos en cada vi-
sitante. Esa es la que define la memoria, la recomenda-
ciény el regreso.

Si logra articular eficiencia global con calidez local, no
solo serd recordado como un gran anfitrién, sino como

un destino al que el mundo querrd volver: para festiva-
les culturales, turismo gastronémico, vacaciones de in-
vierno o experiencias auténticas.




(Conclusi()n >

Para cerrar este primer reporte del afio, queda claro que la
hospitalidad ya no se mide Unicamente por la calidad del
servicio, sino por la capacidad de disefiar experiencias
memorables, operar con inteligencia y construir mode-
los de negocio sostenibles en el tiempo. En una industria
donde la diferenciacion funcional se reduce y la tecnologia
se estandariza, el verdadero valor competitivo emerge de
lo que no siempre es visible; la emocidn que genera una ex-
periencia auténtica, la precisién silenciosa de una operacion
eficiente y la visién estratégica de transformar los retos en
oportunidades.

México se encuentra en un momento decisivo. Su riqueza
cultural, gastronémica y humana lo posiciona como uno de
los territorios con mayor potencial para liderar la nueva era
de la hospitalidad global. La autenticidad local, la calidez
del servicio y la capacidad de convertir cada interaccién
en una historia memorable representan ventajas que nin-
guna tecnologia puede reemplazar. Sin embargo, esa forta-
leza emocional necesita una estructura sélida detras de la
digitalizacién, profesionalizacion del talento, sostenibilidad
operativa y una nueva mentalidad de negocio.

La inteligencia artificial, los ecosistemas cashless, la au-
tomatizacion y la analitica avanzada ya no son herramien-
tas aspiracionales, sino condiciones minimas para competir.
Del mismo modo, la sostenibilidad dejé de ser un discurso
reputacional para convertirse en una exigencia financiera y
operativa. Reducir desperdicios, optimizar recursos y cons-
truir modelos hibridos mas resilientes no solo mejora la ren-
tabilidad; redefine la permanencia del negocio.

Frente a eventos como la Copa Mundial 2026, México tiene
la oportunidad de demostrar que la hospitalidad no se trata
solo de recibir visitantes, sino de dejar una huella en ellos.
El reto no serd Unicamente atender una demanda extraor-
dinaria, sino transformar esa exposicién global en reputa-
cién duradera, en viajeros recurrentes y en crecimiento
sostenido para todo el ecosistema HORECA y destacarnos
por lo que ya nos conocen, una hospitalidad verdadera y
“apachadora”.

El futuro pertenece a quienes entienden que la hospitali-
dad no es una transaccién, sino una experiencia; no es solo
infraestructura, sino cultura; no es Unicamente eficiencia,
sino sensibilidad. Liderar esta nueva etapa no dependera
del tamafio de una operacién, sino de la capacidad de co-
nectar, anticipar y evolucionar.

Porque al final, el verdadero lujo no sera lo que se ofrece,
sino lo que se hace sentir. Y ahi, México no solo tiene una
oportunidad, tiene una vocacién natural para convertirse
en referente mundial.
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