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CDV: Innovacién Tecnol()gic y

Factor Humano al Servicio del
Agente de Viajes

Tecnologia agil y un equipo humano enfocado en la agencia: asi resuelve CDV la
dispersion de tarifas aéreas y ferroviarias para que tua solo te preocupes de vender.

CDV, la compania cuyo nombre
significa literalmente «cerca de
vosotros>», esta marcando un hito
en el sector turistico. Este 2026 se
perfila como un ano decisivo para
su consolidacion.

A través de su aparicion en Agent
News, hemos podido conocer de
primera mano cOmo estructuran
su dia a dia para permitir que

los profesionales del turismo se
centren en lo verdaderamente
importante: vender.

La Revolucion Tecnologica
de CDV: Mas Alla de las
Busquedas

Durante este ejercicio, la empresa
ha dado un salto cualitativo

al activar una gran mejora
tecnoldgica que incluye el
lanzamiento de un nuevo frontend.

Este desarrollo ha permitido

crear un sistema mucho mas agil,
rapido y multidispositivo, disenado
especificamente para minimizar

la friccién durante el proceso

de reserva. Como resultado,

la compania no solo facilita el
trabajo diario del agente, sino que
mantiene un ritmo imparable,
creciendo y consolidando cifras
cercanas al 30%, un porcentaje
que se sitia muy por encima de la
media del mercado aéreo.

Por otro lado, su propuesta de
valor va mas alla de los vuelos y
el ferrocarril. Su banco de camas,
conocido como Allbeds, contintia
redefiniendo la distribuciéon
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hotelera B2B. La filosofia detras

de este producto no es sustituir

la oferta de la agencia, sino
complementarla, aportando

para ello unas tarifas altamente
competitivas que benefician

al consumidor final y facilitan
enormemente la venta al agente de
viajes.

El Reto de Simplificar la
Dispersion de Tarifas con
Matias Sabaté

Sin embargo, la tecnologia por si
sola no es suficiente sin una mente
estratégica que la guie. En este
sentido, Matias Sabaté, Director de
Contenido y Distribucién de CDV,
tiene claro que su mision principal
es dotar a la plataforma B2B del
mejor contenido posible en aéreo,
ferrocarril y hoteles. La meta final
es facilitar de manera sustancial la
vida al agente de viajes.

En la actualidad, los profesionales
se enfrentan a un panorama de
gran dispersion en el contenido
aéreo, viéndose obligados a bucear
entre los canales GDS tradicionales
y los crecientes sistemas NDC. Por
consiguiente, la labor del equipo
de Sabaté consiste en conectar
todas estas fuentes, agruparlas y
ordenarlas para entregarselas al
agente de viajes de forma limpia,
claray lista para el cliente final.

De este modo, se cubren todas
las necesidades del comprador,

e

OSOTros

CD\/ TRAVEL

ya busque la mejor tarifa,
conveniencia de horarios,

servicios concretos o un tipo
especifico de cabina. Asimismo,
esta filosofia de simplificacion se
aplica rigurosamente al producto
ferroviario. CDV ofrece en una
Unica pagina todos los horarios,
frecuencias, tarifas y descuentos
de las principales companias de
tren en Espana, incluyendo la
asignacion de asientos de manera
facil e intuitiva.

El Equipo Operativo: El
Motor que Impulsa el
Engranaje

Detras de una pantalla simplificada
y una plataforma eficiente, existe
un esfuerzo titanico de integracion
y un equipo operativo vital para
que todo el engranaje fluya
correctamente. Precisamente,
para mostrar esa piel y el lado mas
humano de la gran infraestructura
tecnoldgica, es fundamental
conocer a las personas que
sostienen el proyecto.

Victor Ronday la Gestion
de Alianzas Estratégicas

Dentro de este departamento de
transporte, destaca la figura de
Victor Ronda, Product Manager

en el equipo liderado por Matias
Sabaté. Su labor principal se centra
en la revision de la carga masiva de
tarifas negociadas con aerolineas

y companias de tren, asegurando
que se visualicen en la pagina web
de forma agil e impecable. Ademas
de este trabajo técnico, Ronda
representa ese primer escalén de
confianza y contacto humano con
los proveedores.

Para CDV, establecer una relacion
cercana con las aerolineas y
empresas ferroviarias que operan
en Espana es un factor clave que,

a su vez, se traslada en forma de
beneficios directos a los agentes de
viajes y a sus clientes.

Finalmente, este contacto

de primera linea permite la
realizacion de fructiferas campanas
de comarketing mediante soportes
internos y externos, apoyandose
en acuerdos con los principales
medios del sector en Espana.

Todo este ecosistema se nutre,

en gran medida, de la excelente
relacién que mantienen con los
diferentes sistemas de distribucion
global, los cuales resultan
esenciales a nivel técnico para
poder alimentar el inventario de su
plataforma web.

En definitiva, contar con un socio
estratégico que entienda la realidad
del mostrador y asuma la pesada
carga operativa en la sombra
resulta un factor determinante
para la rentabilidad de cualquier
negocio turistico. Por este motivo si
aun no trabajas con CDV, deberias
comprobar ahora mismo el
servicio y producto que ofrecen.
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Melia y su Firme Apuesta por

el Lujo en Andalucia

Regina Cifrian, jefa de ventas de Melia Luxury South of Spain, desgrana en Agent
News los ambiciosos proyectos de la cadena hotelera para redefinir la exclusividad
en la Costa del Sol y Cadiz.

n esta entrevista ponemos

el foco en el lujo, el sol

y la exclusividad del sur
de Espana. La cadena Melia
esta apostando fortisimo por
Andalucia con nuevas aperturas,
renovaciones integrales y
conceptos gastrondémicos unicos.
Para contarnos todas estas
novedades nos acompana hoy
Regina Cifrian, Sales Manager
Luxury Hotel South Spain en
Melia Hotels International. Segiun
detalla la experta, la compania esta
experimentando un crecimiento
muy destacado en la region,
ofreciendo las mejores opciones
para satisfacer a los clientes mas
exigentes.

Para comenzar, el recorrido por las
novedades de la cadena arranca en
la capital de la Costa del Sol con la

ME Malaga: Arte, Diseno y
la Mejor Gastronomia en
el Centro de la Ciudad

maghnifica apertura del ME Malaga.
Este hotel abri6 sus puertas el
pasado 12 de diciembre y esta
ubicado en el centro de la ciudad,
en puro corazoén de Mélaga, lo que
permite ir andando a todas las
principales atracciones. Se trata de
un alojamiento muy vinculado al
arte y a la cultura local, destacando
por un diseno espectacular, muy
Unico y exclusivo que no va a dejar
a nadie indiferente.

Por otro lado, la propiedad
dispone de 128 habitaciones,
aunque la verdadera joya es su
impresionante terraza en la ultima
planta. Este espacio ofrece vistas

practicamente de 360 grados de
todo Malaga e incluye una infinity
pool climatizada en una esquina,
ideal para clientes que viajen en
cualquier época del ano.

Asimismo, uno de los puntos

mas fuertes del hotel es su
espectacular oferta gastrondémica.
En este sentido, Melia ha

cerrado una colaboracion

con Canitas Maite, siendo la
primera vez que este concepto
abre en Malaga. Impulsado

por dos jovenes que contindan

la herencia gastronomica de

sus abuelos con un toque muy
moderno, este equipo cuenta con
estrella Michelin en Albacete y
galardones tan codiciados como
el premio a la mejor croqueta y

al mejor escabeche. Ademas, el
establecimiento se posiciona como
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una opcion muy completa al contar
también con salas de reunion y
pacios para eventos.

ME Marbella: Una
Inversion Millonaria en el
Corazon de Puerto Banus

A so6lo 60 kilémetros de Malaga
encontramos el futuro ME
Marbella, conocido anteriormente
como el antiguo Melia Marbella
Banus. A finales del verano del ano
pasado, este importante hotel cerrd
sus puertas para acometer una
ambiciosa reforma integral con
una inversion de casi 20 millones
de euros. En consecuencia, su
reapertura esta programada para
el 1 de julio de 2025, transformado
en un hotel totalmente renovado,
precioso y con una decoracion
exquisita.

De igual forma, su ubicacion al
comienzo de Puerto Banus lo situa
en una de las zonas mas exclusivas
del sur de Espana, muy cerca de
los restaurantes principales y de
las mejores tiendas. Cabe destacar
como particularidad importante
que las habitaciones mas pequenas
del complejo miden casi 40 metros
cuadrados. El recinto también
contara con su propio beach club
dentro del hotel, para el cual han
traido arena de la playa y camas
balinesas, creando un entorno ideal
para unas vacaciones inolvidables.

Como es sena de identidad de

la marca ME, el hotel ofrecera
un fuerte programa cultural con
actividades semanales, como
talleres de cocteleria, sesiones
de DJ y actividades tematizadas.
Finalmente, este alojamiento
permanecera abierto todo el ano
y dispondra de unas capacidades
espectaculares para convenciones e
incentivos.

Melia Collection Hacienda
del Mar: El Nuevo Refugio
de Estepona

En otro orden de cosas, a tan

solo unos dias de su estreno,
concretamente el 26 de marzo,
vera la luz el nuevo Melia
Collection Hacienda del Mar. Este
proyecto supone el primer hotel de
nueva apertura bajo la marca Melia
Collection en la zona de la Costa
del Sol. Tras una inversion muy
importante, la propiedad ha sido
totalmente renovada para ofrecer
un producto completamente nuevo.

Por tanto, el cliente se encontrara
con un complejo de 131
habitaciones amplias, ubicado
justo delante del mary a tan solo

5 minutos de Estepona. Estepona
se ha convertido en un destino
maravilloso para vacaciones
gracias a la inversion municipal en
cultura, gastronomia y un precioso
paseo maritimo rodeado de flores.
Este hotel, inmerso en un jardin
maravilloso con mucha naturaleza,

MIM Sotogrande: Lujoy
Exclusividad en el Hotel
de Leo Messi

es perfecto para aquellos que
buscan desconectar del mundo y de
la vida ruidosa de nuestro dia a dia.
Por su parte, desde el 1 de
noviembre, el porfolio de la
compania cuenta con el MIM
Sotogrande, el hotel propiedad

de Leo Messi. Descrito como una
auténtica «joyita», es el unico hotel
ubicado en la exclusiva Marina de
Sotogrande, rodeado de los yates
mas impresionantes.

Sin duda, este hotel boutique de 45
habitaciones es el perfecto ejemplo
de lujo en un destino excelente. Las
habitaciones estan muy cuidadas

y su amplia oferta gastrondémica

viene de la mano del reconocido
chef catalan Nandu Jubany, a
través del restaurante Hincha.
Como broche de oro, el edificio
cuenta con un rooftop desde donde

Palacio de Sancti Petri: Un
Oasis Neo-Mudéjar frente
a La Barrosa en Cadiz

se disfrutan atardeceres preciosos
con vistas a Gibraltar.

Si nos trasladamos a Cadiz, el Gran
Melia Palacio de Sancti Petri se
erige como una auténtica joya de
la corona. Reconocido desde el ano
pasado como un Leading Hotel of
the World, este establecimiento
reabre a mitad de marzo tras

unas mejoras muy considerables.
Quien quiera olvidarse del mundo,
encontrara aqui la opcién perfecta,
recibiendo desde el primer
momento un trato exquisito por
parte de un equipo muy gaditano
que saluda a los huéspedes con la
mano en el corazon.

Ademas, la arquitectura del hotel
imita a un palacio neomudéjar
arabe, lleno de arcos y fuentes

que invitan al maximo relax con

el sonido del aguay los pajaros
alo largo del dia. En el apartado
gastronomico, sobresale el
restaurante Alevante, galardonado

(14

Melia consolida en
Andalucia una vision
del lujo vinculada
al territorio, la
gastronomia ) la
experiencia de viaje.

2

con dos estrellas Michelin y
capitaneado por Angel Ledn,
considerado por muchos como
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el mejor chef de Espana. Para
culminar la experiencia, el hotel
cuenta con una pasarela directa
a La Barrosa, premiada en 2014
como la playa mas bonita de
Espana, y ofrece los atardeceres
mas impresionantes desde su
espectacular rooftop Entrecielos.

Hotel Don Pepe: La
Renovacion del Emblema
de Marbella

Mehi Hotels !nlrmwmd elova su eﬂ.ﬁldir d: exclusividad

Finalmente, es imprescindible
mencionar la situacion del

iconico Hotel Don Pepe. Este gran
emblema para Melid en Marbella
se encuentra cerrado este ano

para someterse a una ambiciosa
reforma integral. Con una
prevision de reapertura para finales
de ano o comienzos del 2027, la
compania asegura que volvera mas
fuerte que nunca.

En definitiva, gracias a una

HOTEL ME MARBELLA

ME klﬂaga: EI P;I;elv? Corazén del Arte

El Renacer del lconico Don P
5o comvartira en o dnico cinco estrollas
con 100% do vistas al mar.

lrlmiuml:hnu iconicas fusionan arte, mmnum!ado
nmilu Michelin yublcndurm&n Iog&duaiméi de
marcas como ME, Gran Melid y Melid

Transformacién de 20 Mﬂlnnes en ME Marbella
Reapertura en julio 2025 tras una reforma
Integral de llo en Pusrto Bands.

Palacio de Sancti Petri: Un Oasis Neo-Mudéjar

c T

MIM Sot :la E:clmmdad de Leo Messi
ﬂm e

mhﬂmumﬁalﬂoﬂdﬂlm[ﬂn focads en | Jera y |

RESUMEN GASTRONOMICO DE ALTO NIVEL

inversion importantisima, el Don
Pepe se convertira en el unico hotel
de cinco estrellas con todas sus
habitaciones con vistas al mar en
el centro de Marbella. Aunque se

le echara de menos durante estos
meses de cierre temporal, este
descanso servira para coronarlo,
sin lugar a duda, como el mejor
hotel de la ciudad y probablemente
de toda Espana.

Reconocido coma "Leading Hotel of the Warld™

Melid Collection Hacionda del Mar
Apertura el 26 de marao en Estepona, |

CONCEPTO GASTRONOMICO RECONOCIMIENTO

WYT

2 Estrellas Michelin

&3

Estrefla Michelin

solpagentes
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EMACAZIMNE PARA ACENTES DE VIAJES

Iberojet abre la venta de su
nueva ruta directa entre
Espana y El Salvador

La aerolinea de Avoris comenzara a operar esta conexion el 13 de septiembre
con dos frecuencias semanales y salidas desde Madrid y Barcelona,

con tarifas desde 342 € por trayecto.

Iberojet ha abierto la venta de billetes para
su nueva ruta directa entre Espafia y

El Salvador, una conexién que empezara
a operar el 13 de septiembre. La aerolinea,
integrada en Avoris, ofrecera dos frecuencias
semanales con salida desde Madrid y
Barcelona. La nueva ruta refuerza la
conectividad entre ambos mercados sin
necesidad de escalas y se enmarca en una
colaboracion impulsada junto al Gobierno
de El Salvador.

Conexion directa
entre Espana y

El Salvador
Operativa con
Airbus A350-900
Venta ya disponible
en agencias, canales
habituales y web
de Iberojet
Refuerza la red

de Iberojet en

Centroamérica
y Caribe

S"“ S&IVadOr
EL saLvyp R

Costa Rica Honduras

inicio de operaciones

semanales

desde 342 €
por trayecto

operacion de largo radio

Esta nueva ruta amplia las opciones de venta del canal hacia
Centroamérica y anade un argumento muy claro para agencias
que trabajan producto vacacional, conectividad de largo radio
y destinos con mayor visibilidad turistica. Ademis del trifico
de pasajeres, la capacidad de carga en bodega abre nucvas

desde 353 €
por trayecto

mas alcance comercial

Esta ruta responde tanto a la demanda
de los viajeros como a la necesidad de
contar con una via directa para el
transporte de mercancias.”

Vicente Fenollar
CEOQ de Iberojet

Meéxico (Cancin y Querétaro)
Repiblica Dominicana (Punta Cana y La Romana) - El Salvador

MAS CONECTIVIDAD, MAS OPCIONES Y MAS ARGUMENTOS PARA VENDER CENTROAMERICA.

1/1

posibilidades para el intercambio de mercancias entre ambos paises.



ARTICULO

Qué haces con la IA en tu
agencia de viajes: scueces o
enriqueces?

Usar inteligencia artificial en una agencia de viajes no es lo mismo que sacarle
partido. La diferencia no esta en la herramienta, sino en como la piensas, como la
usas... y para qué.

oy casi todas las agencias

de viajes dicen lo mismo:

“Si, usamos inteligencia
artificial”. Y, en la mayoria de
los casos, es cierto. La IA forma
parte del dia a dia, abierta en una
pestana del navegador, disponible
para redactar un texto, responder
una consulta, generar una idea
rapida o desbloquear una tarea
cuando el tiempo aprieta.

Sin embargo, usar IA no equivale
a aprovecharla. Igual que cocinar

no es lo mismo que alimentar bien.

La diferencia no esta en encender
el fuego, sino en qué haces con los
ingredientes, con qué intencion y
con qué criterio.

En muchas agencias, la inteligencia
artificial se ha convertido en una
especie de microondas profesional.
Calienta, acelera, resuelve. Se le
pide un texto rapido, una respuesta
genérica, una idea superficial.

Se copia, se pega, se envia. Y se
pasa a lo siguiente. Eso es cocer.
Funciona, saca el trabajo adelante,
pero no mejora el resultado ni deja
aprendizaje.

Este uso rapido tiene algo seductor:
da sensacion de productividad.
Parece que se avanza mas deprisa,
que se hacen mas cosas en menos
tiempo. Sin embargo, lo que

no siempre se percibe es que

ese ahorro inicial suele pagarse
después en forma de mensajes

poco eficaces, respuestas que no
convencen del todo o textos que
no terminan de representar a la
agencia.

En otras agencias, en cambio,
ocurre algo distinto. La IA no se
utiliza para tapar huecos ni para
salir del paso, sino para pensar
mejor. Para ordenar ideas, afinar
discursos, preparar respuestas
con mas peso y trabajar con
menos improvisacion. No se trata
de pedirle cosas a la IA, sino de
dirigirla. Eso es enriquecer.

La diferencia entre cocery
enriquecer no es tecnologica. Es
mental. Y es ahi donde empieza la
verdadera brecha entre agencias.
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Todos usan IA... casi nadie

la usa bien

Uno de los grandes malentendidos
alrededor de la inteligencia
artificial es creer que el simple
hecho de usarla ya supone una
ventaja competitiva. Hoy no lo es.
Usar IA se ha vuelto tan comun
como tener correo electréonico o
WhatsApp en la agencia. Est4 ahi,
se abre, se consulta y se cierra. Fin.

El problema aparece cuando

se confunde uso con criterio.
Muchas agencias introducen una
frase rapida, sin contexto y sin un
objetivo claro, esperando que la
IA “adivine” lo que necesitan. El
resultado suele ser correcto... pero
plano. Textos que suenan bien,
respuestas educadas, ideas que
encajan sin molestar. Y aun asi, se
dan por validas.

Aqui empieza una trampa
silenciosa. Como la IA responde
rapido y “mas o menos” funciona,
se normaliza un nivel bajo de
exigencia. Se acepta lo primero
que devuelve. Se copia y se pega sin
revisar. Se envia al cliente algo que
no termina de convencer, pero que
ahorra tiempo. Y se continta con la
siguiente tarea. Este uso superficial
genera una falsa sensacion de
control. La agencia cree que esta
siendo moderna, 4gil e innovadora.
En realidad, esta cediendo su
criterio. La IA decide el tono, el
enfoque y muchas veces incluso

el mensaje, porque nadie se lo ha
marcado con claridad.

Lo mas delicado es que esto no
siempre se detecta de inmediato.
No hay errores graves. No hay
fallos evidentes. Lo que aparece

es algo mas dificil de combatir:
uniformidad. Respuestas que
podrian salir de cualquier agencia.
Textos intercambiables. Mensajes
que no destacan ni generan una

conexion real con el cliente. Y

aqui es donde la diferencia entre
cocer y enriquecer se vuelve

critica. Cocer es usar la IA como
atajo. Enriquecer es usarla como
herramienta de trabajo real. La
diferencia no esta en pedirle

mas cosas, sino en pedirle mejor.
Porque la inteligencia artificial no
piensa por la agencia. Piensa con la
agencia... o en su lugar, si se le deja.

La falsa sensacion de
ventaja

Durante los primeros meses

de adopcién, muchas agencias
experimentaron una sensacion
clara de ventaja. Redactaban

mas rapido, respondian antes,
generaban contenidos con menos
esfuerzo. Sin embargo, esa ventaja
se fue diluyendo a medida que la IA
se generalizaba.

Hoy, cuando casi todos usan las
mismas herramientas, la ventaja
ya no esta en tener IA, sino en
como se integra en la forma de
trabajar. Y ahi es donde empiezan
a aparecer diferencias importantes.

Una agencia que usa la IA sin
criterio acaba produciendo mas...
pero no necesariamente mejor.
Hace mas textos, mas respuestas,
mas propuestas, pero con un
impacto limitado. Otra agencia, en
cambio, utiliza la IA para reforzar
su pensamiento, para estructurar
mejor sus argumentos y para
elevar el nivel de sus mensajes.
Produce menos ruido y mas
intencion. Esta diferencia se nota
especialmente en la comunicacion
con el cliente. Mientras unas
agencias envian mensajes correctos
pero impersonales, otras consiguen
respuestas mas alineadas, mas
claras y con menos friccion. No
porque la TA sea distinta, sino
porque el uso es distinto.

Aqui conviene hacerse una
pregunta incomoda: jla IA esta
ayudando a que tu agencia

suene mas a si misma... o la esta
diluyendo en un discurso genérico?

Cocer resuelve tareas;
enriquecer cambia la
forma de trabajar

Cocer con la IA es resolver

tareas sueltas. Redactar un texto,
responder un correo, generar una
idea rapida. Enriquecer implica
algo mas profundo: cambiar

la forma en la que se piensa el
trabajo. Cuando la IA se usa bien,
no sustituye el criterio profesional
del agente. Lo obliga a aparecer.
Obliga a definir qué se quiere decir,
por qué y para quién. Obliga a
ordenar ideas antes de escribir una
sola linea. Y ese ejercicio, repetido
en el tiempo, eleva el nivel de toda
la agencia.

Aqui es donde muchas agencias

se quedan a medio camino. Usan
laIA, pero no la integran. La
consultan, pero no la dirigen.

La ven como una herramienta
externa, no COMo un apoyo

real a su proceso de trabajo. La
pregunta clave no es si la IA ahorra
tiempo. La pregunta es si mejora
decisiones. Porque cuando la IA
empieza a mejorar decisiones, deja
de ser un atajo y se convierte en
una palanca.

El problema no es la

herramienta, es como le
hablas

Cuando una agencia afirma que
la inteligencia artificial “no le
devuelve lo que espera”, en la
mayoria de los casos el problema
no esta en la IA. Esta en la
conversacion. O, mejor dicho, en
la ausencia de una conversacién
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real. Porque muchas veces no
hay dialogo: hay 6rdenes vagas
lanzadas al aire esperando un
milagro.

La IA no interpreta intenciones.
No adivina contextos. No conoce
tu agencia, ni a tu cliente, ni tu
forma de vender... a menos que

se lo cuentes. Y aqui aparece uno
de los errores mas habituales:
hablarle a la IA como si supiera
mas de tu negocio que td mismo.
Cuando eso ocurre, el resultado es
inevitablemente genérico.

Un buen uso de la inteligencia
artificial no empieza con un
prompt ingenioso ni con una frase
bien escrita. Empieza mucho antes,
con una idea clara. ;Qué quieres
conseguir exactamente? ;Para
quién es el mensaje? ;En qué canal
se va a usar? ;Con qué tono? ;Con
qué limites? Todo lo que no se
define, la TA lo rellena como puede.
Y cuando rellena, generaliza.

Por eso los prompts no son

trucos ni formulas magicas. Son
una forma de pensar. Obligan a
ordenar la cabeza antes de escribir
una sola linea. A decidir el rol

que debe asumir la IA, el objetivo
real del mensaje y el contexto que
de verdad importa. Cuanta mas
claridad tenga la agencia, mejores
seran las respuestas. No porque la
IA sea mas lista, sino porque esta
mejor dirigida.

Aqui es donde dos agencias,
usando exactamente la misma
herramienta, empiezan a separarse
de verdad. Una pide “hazme

un texto para redes” y obtiene
algo correcto, intercambiable

y olvidable. La otra explica qué
vende, a quién se dirige, qué
objeciones existen y qué quiere
provocar en el lector. El resultado
no tiene nada que ver. Usar bien

la IA no va de escribir mas. Va de
pensar mejor antes. De marcar
limites, de exigir coherenciay

de revisar con criterio lo que
devuelve. La inteligencia artificial
no sustituye el conocimiento
profesional: lo amplifica... o lo deja
en evidencia si no existe.

ChatGPT domina el
mercado, pero dominar la
IA es otra cosa

Hoy, cuando se habla de
inteligencia artificial aplicada al
trabajo diario, hay un nombre que
sigue estando en el centro de casi
todas las conversaciones: ChatGPT.
No es casualidad. A dia de hoy
concentra la mayor parte del uso
profesional y cotidiano, muy por
delante de otras alternativas que
también evolucionan rapido. Este
dato, sin embargo, suele llevar

a debates poco utiles sobre qué
herramienta es mejor. Para una
agencia de viajes, esano es la
pregunta importante. La pregunta
real es otra: jsabes trabajar con
inteligencia artificial o solo sabes
usar una herramienta concreta?

Aqui aparece un error frecuente.
Confundir aprender ChatGPT con
aprender inteligencia artificial.

No es lo mismo. Aprender una
herramienta es saber donde hacer
clic. Aprender a trabajar con IA

es saber como pensar, qué pedir,
qué exigir y como evaluar lo que
se recibe. Por eso, cuando aparece
un nuevo modelo o una nueva
plataforma, muchas agencias
vuelven a empezar de cero. Cambia
la interfaz y se pierde la seguridad.
En cambio, quien ha aprendido

a estructurar bien una peticién,

a dar contexto util y a revisar
criticamente las respuestas, se
adapta sin problema.

Cambia la herramienta, pero el
criterio permanece. Este enfoque
es especialmente relevante en un
entorno que cambia tan rapido.
Hoy es ChatGPT, manana sera otra
IA, o una combinacion de varias.
La agencia que depende de una
sola herramienta esta siempre

a remolque. La que entiende la
logica de la inteligencia artificial
trabaja con ventaja.

Aqui es donde se produce el
verdadero salto de nivel. No va

de seguir la moda ni de usar lo
que usa todo el mundo. Va de
saber sacarle partido a la IA como
concepto, no como producto
cerrado. Y eso es justo lo que
marca la diferencia entre cocer
rapido... o enriquecer de verdad la
forma de trabajar.

Qué cambia cuando pasas
de cocer a enriquecer con
Inteligencia Artificial

Cuando una agencia pasa de “usar”
la inteligencia artificial a trabajar
con ella de forma consciente, el
cambio no es tedrico. Se nota. Y

se nota rapido. No porque la TA
haga magia, sino porque empieza
a actuar como un apoyo real al
criterio profesional, no como un
sustituto improvisado.

Lo primero que cambia es el
discurso. Las respuestas dejan de
sonar genéricas y empiezan a tener
intencion. Se afina mejor qué se
quiere decir, a quién y por qué. La
IA ayuda a ordenar argumentos,
areforzar ideas clave y a preparar
mensajes que no solo informan,
sino que convencen. El agente no
corre mas: corre mejor.

También cambia la relacién con
el tiempo. Usar mal la IA ahorra
minutos al principio, pero genera
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retrabajo después: textos que

hay que corregir, respuestas que
no encajan del todo, mensajes

que no funcionan. Usarla bien
implica invertir unos segundos
mas al inicio —pensando,
contextualizando— y ahorrar
mucho mas al final.

Otro cambio importante es

la coherencia. Cuando la IA

se utiliza con criterio, deja de
generar mensajes dispersos. El
tono se mantiene. El enfoque es
consistente. La agencia empieza a
sonar a sl misma, no a una mezcla
de frases estandar. Y eso, en un
mercado saturado, es claramente
diferencial.

Ademas, la IA bien usada ayuda

a detectar errores antes de que
lleguen al cliente. Permite revisar
argumentos, anticipar objeciones y
pulir respuestas con mas calma. No
sustituye la experiencia del agente,
pero la amplifica. Y cuando eso
ocurre, la tecnologia deja de ser
protagonista. Se vuelve invisible.
Funciona.

Por qué formarse en IA no
va de aprender botones

Ordenes vagas

Dehne antes de escribir
nal, put bjetivo antes
::Ic; dirle nada

El riesgo de la uniformidad:
Coplar y pegar sin revisar genera mensajes planos
que no conectan con el cliente.

Llegados a este punto, la
conclusion es bastante clara: el
verdadero valor de la inteligencia
artificial en una agencia de viajes
no esta en la herramienta, sino en
como se aprende a usarla. Y aqui es
donde muchas aproximaciones se
quedan cortas.

Formarse en IA no deberia
consistir en aprender botones,
comandos o trucos rapidos. Eso se
queda obsoleto muy deprisa. Lo
realmente util es aprender a pensar
con IA dentro del contexto real de
una agencia: ventas, atencion al
cliente, comunicacion, marketing y
operaciones.

Aprender a trabajar por capas. A
definir objetivos antes de escribir.
A dar contexto relevante. A revisar
criticamente lo que devuelve la

IA. Ese aprendizaje no depende de
una herramienta concreta. Es una
logica de trabajo que sirve hoy y
seguira sirviendo manana, cambie
la plataforma que cambie. Por eso,
cuando una agencia entiende esta
logica, deja de tener miedo a los
cambios tecnolégicos.

IA en Agencias de Viajes: ¢Solo la usas o le sacas provecho?

Cocer: El uso superficial

Resultados genéricos que
uniformizan tu agencia

Claves para el Agente de Viaies de Exito

Eficiencia real y coherencia:
Invertir tiempo en contextualizar evita

teno de marca.

correcciones posteriores y mantlene tu

M Discurso con intencion:
Tus respuestas dejan de ser estandar para

convertirse en herramientas de venta solidas.

Puede adaptarse. Puede probar.
Puede decidir con criterio qué le
aporta valor y qué no. La IA deja de
ser una amenaza o una moda para
convertirse en una aliada real.

La pregunta incomoda
que marca la diferencia

A estas alturas, la pregunta ya no
es si la inteligencia artificial va a
formar parte del dia a dia de tu
agencia. Eso ya esta ocurriendo.

La IA esta aqui y va a quedarse.

La pregunta real es otra, mucho
mas incomoda y mucho mas
interesante:;la estas usando para
salir del paso...o para enriquecer de
verdad tu forma de trabajar?

Porque cocer con la IA resuelve
tareas. Enriquecer con la IA cambia
procesos, mejora decisiones y

eleva el nivel profesional de la
agencia. Y esa diferencia no la
marca la tecnologia. La marca el
conocimiento, el criterio y la forma
de pensar.

Ahi es donde empieza la verdadera
ventaja competitiva.

Potenciar tu criterio para
resultados diferenciales

ChatGPT Ild era el sect

Formacion Bonificable (FUNDAE):
Existen programas practicos para
agencias 100% bonificables que ensefian
esta logica de trabajo.

soloagenles

Discurso con intencion:
Tus respuestas dejan de ser estandar

para convertirse en herramientas de
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NCL: 15 anos de compromiso
total con el agente de viajes

Analizamos con Sonia Lopez Corrales la consolidacion de la filosofia Partners
First, el lanzamiento de la formacioén a la carta con ‘Book A Training’ y las claves
comerciales para maximizar la rentabilidad de las agencias en Espana este 2026.

| sector de los cruceros se
encuentra en un momento
de efervescencia y cambio
constante. En este escenario,
Norwegian Cruise Line (NCL)
celebra este mes de mayo una
efeméride que va mucho mas
alla de una cifra en el calendario:
los quince anos de su programa
Partners First. Lo que nacié como
una declaracion de intenciones
se ha consolidado como la
columna vertebral de la compania,
marcando un estandar de fidelidad
hacia el canal minorista que
pocas empresas del sector pueden
igualar.

Para profundizar en el pasado,
presente y futuro de esta alianza,
nos sentamos con Sonia Lopez

Corrales, una de las voces mas
autorizadas de la naviera en el
mercado ibérico. Su cargo, con
responsabilidad directa sobre
Espana y Portugal, le otorga una
vision privilegiada sobre los retos
de los agentes y la evolucion

de un mercado que demanda,
cada vez mas, especializacién y
herramientas de alto valor.

Partners First: E1ADN de
una relacion a largo plazo

Agent News: Sonia, es un placer
saludarte de nuevo. Mayo es un
mes tradicionalmente importante
para vuestra compania, pero este
ano tiene un cariz especial.

;Qué significa realmente para
Norwegian Cruise Line celebrar

quince anos de la filosofia Partners
First?

Sonia Lopez: Muchas gracias por
la invitacion. Efectivamente, este
mayo es profundamente especial
para todo el equipo que formamos
Norwegian Cruise Line. Celebrar
tres lustros de Partners First no es
solo recordar el lanzamiento de un
programa; es celebrar la vigencia
de una filosofia que naci6 con

una mision cristalina: situar a las
agencias de viajes en el epicentro
absoluto de nuestra toma de
decisiones.

Desde el primer dia, entendimos
que nuestra relacion con los
agentes no podia basarse en
acciones comerciales puntuales o
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campanas efimeras. Optamos por
una apuesta de largo recorrido,
cimentada en la confianza mutua,
en la colaboracion estrecha y,
sobre todo, en el crecimiento
conjunto. Partners First es la base
solida sobre la que construimos
nuestro dia a dia con vosotros. En
estos quince anos, vuestra lealtad
y vuestros éxitos han sido el motor
que nos inspira a seguir innovando.
Para mi, personalmente, y para
todo el equipo comercial en
Espana y Portugal, este aniversario
significa ratificar nuestra promesa
de estar siempre cerca del agente,
escuchando sus necesidades y
acompanandolos para que nuestro
éxito sea, de manera indisoluble, el
suyo también.

La evolucion ante un
mercado en transformacion

Agent News: En una década y
media, el mercado turistico ha
dado un vuelco radical. La forma
en que el cliente se informa y
reserva ha cambiado, y las agencias
han tenido que reinventarse.

s Como ha evolucionado NCL y su
filosofia para no quedarse atrasy
seguir siendo util al profesional?

Sonia Lopez: Tienes toda la razon.
El mercado que conocimos hace
quince anos ha desaparecido para
dar paso a un entorno mucho mas
complejo y dindmico. Precisamente
por eso, Partners First no es un
concepto estatico ni un manual
guardado en un cajon; es una
filosofia viva que evoluciona al
mismo ritmo que las agencias.

Hoy, mas que nunca, somos
conscientes de que el valor
diferencial de un agente reside en
su conocimiento y en su capacidad
para asesorar con autoridad. Por
eso, tras escuchar atentamente el
feedback que nos habéis trasladado

de forma constante, hemos
detectado que vuestras prioridades
han cambiado. Los agentes ya

no solo piden ofertas; demandan
herramientas tecnologicas
punteras, un conocimiento practico
del producto que les permita
distinguirse de la competencia y,
sobre todo, un apoyo constante que
les brinde la seguridad necesaria
para cerrar ventas complejas con
total agilidad. Este ano, nuestro
foco principal esta puesto ahi: en
proporcionar los recursos técnicos
y formativos que el agente de 2026
necesita para liderar el mercado.

La formacion como motor
de seguridad y ventas

Agent News: Has mencionado la
formacioén como uno de los pilares
actuales. En un sector con tanta
rotacion y novedades constantes,
spor qué es tan critico para NCL
que el agente sea un experto en
vuestro producto?

Sonia Lopez: Para nosotros,

la formacion es el cimiento

de la rentabilidad. No se trata
simplemente de que el agente
aprenda las caracteristicas de

un barco o los itinerarios de una
temporada. Se trata de dotar

al profesional de la confianza
necesaria para vender. Un agente
bien formado comprende nuestras
tarifas, sabe navegar entre nuestras
promocionesy, lo mas importante,
es capaz de recomendar el crucero
ideal de NCL para cada perfil de
cliente de una manera sencilla y
profesional.

Dentro de nuestra estrategia
Partners First, el training es el eje
central. Nuestro objetivo es que
los profesionales tengan acceso

a la informacion precisa, en el
momento que la necesitany a
través de los formatos que mejor

se integren en su jornada laboral,
que sabemos que es muy exigente.
Queremos facilitarles el trabajo
diario para que cada contacto con
un cliente potencial se traduzca en
una venta seguray agil.

Innovacion al servicio del
agente: ‘Book A Training’

Agent News: En esta linea de
facilitar el trabajo al agente,
acabais de presentar una novedad
que esta generando mucha
expectacion. Cuéntanos, Sonia,
squé es exactamente ‘Book A
Training’ y qué vacio viene a
llenar?

Sonia Lépez: Estamos muy
entusiasmados con este
lanzamiento porque es un paso de
gigante en la personalizacion del
servicio al agente. Cada agencia de
viajes tiene su propia identidad, su
tipo de clientela y, por supuesto,
sus propias necesidades de
conocimiento. ‘Book A Training’ es
nuestra respuesta a esa diversidad:
una opcion de formacién a la carta
totalmente personalizada.

Entendemos que hay oficinas

que necesitan profundizar en las
ventajas del programa Free at
Sea, mientras que otras prefieren
dominar al detalle nuestra
herramienta de reservas Book
Norwegian. Algunas agencias estan
muy enfocadas en el segmento de
grupos y otras quieren aprender
a sacar el maximo partido a

los recursos de marketing que
ofrecemos en Norwegian Central.

Con ‘Book A Training’, el agente
puede solicitar una sesion adaptada
especificamente a lo que su negocio
requiere en ese momento. Es

una via de comunicacion directa

y experta para resolver dudas
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criticas y fortalecer la seguridad del
profesional ante su cliente final.

Pulsa aqui si quieres acceder a
este formacion personalizada

Un ecosistema de
recursos: NCL University
y las Ship Visits

Agent News: Ademas de este nuevo
servicio personalizado, squé otros
recursos tiene hoy a su alcance un
agente que quiera especializarse en
NCL y mejorar sus resultados?

Sonia Lopez: Contamos con un
ecosistema muy robusto y variado
para que cada profesional elija

el camino que mejor le encaje.
Mantenemos, por ejemplo,
nuestros webinars regulares, que
son citas imprescindibles para
estar al dia de las novedades y las
mejores practicas comerciales. De
hecho, los préximos encuentros
digitales tendran lugar los dias
5y 12 de mayo. Son sesiones
fantasticas para repasar los
fundamentos de la marca, el uso
de las herramientas de reserva y
conocer a fondo los itinerarios que
operaremos en Europa.

que el agente aprenda a su propio
ritmo, desde su mesa de trabajo,
de forma pausada y profunda. Pero
no solo ofrece conocimiento; la
NCLU recompensa el esfuerzo con
beneficios tangibles. Un ejemplo
claro de esto es que, para este
verano en Europa, ofrecemos

un descuento extraordinario de
hasta el 50% sobre la tarifa de
publico general a los estudiantes
de la NCLU que posean titulos

de maestria. Es la oportunidad
perfecta para que los propios
agentes vivan la experiencia NCL
en primera persona a un precio
inmejorable.

Pulsa aqui para acceder a NCL
University

Y, por supuesto, no podemos
olvidar las visitas a barcos o

ship visits. Seguimos apostando
fuertemente por ellas porque
estamos convencidos de que no hay
nada mas convincente que caminar
por nuestras cubiertas, conocer los
restaurantes y sentir el servicio a
bordo. Esa vivencia es la que luego
el agente traslada a sus clientes.

Pulsa aqui para acceder a las
visitas de los cruceros NCL

Date de alta en el webinar que se
realizara el dia 5 de Mayo a las
10:30 hrs. con el titulo «Verano
2026 al mejor precio» - Pulsa aqui
para conseguir tu plaza

Date de alta en el webinar que
se realizara el dia 12 de Mayo a
las 10:30 hrs. con el titulo «Book
Norwegian paso a paso>» - Pulsa
aqui para conseguir tu plaza

Por otro lado, tenemos la NCL
University (NCLU), nuestra
plataforma de formacién online
de referencia. Esta disenada para

Oportunidades de
negocio: Europa como
protagonista

Agent News: Si hablamos
puramente de negocio, el agente
busca oportunidades que sean
faciles de vender y que garanticen
la satisfaccion del cliente.

;Doénde veis vosotros las mayores
posibilidades de venta en el
contexto actual?

Sonia Lépez: El escenario actual
es muy favorable para la venta de

altima hora en Europa. Contamos
con salidas estratégicas desde el
puerto de Barcelona con barcos
de la talla del Norwegian Epicy
el Norwegian Dawn. La prevision
para estas ventas de ultima hora
es magnifica. Disponemos de
capacidad, ofrecemos itinerarios
sumamente atractivosy, sobre
todo, contamos con precios muy
competitivos que no sacrifican la
calidad del producto.

Nuestras agencias de viajes son los
mejores embajadores de nuestra
marcay saben que recomendar
NCL es garantia de éxito para
aquellos clientes que buscan
flexibilidad, un servicio de primer
nivel y una experiencia vacacional
distinta a lo convencional. Es el
momento ideal para captar a ese
viajero que valora la calidad y la
libertad a bordo.

Mirando al futuro: La
gran oportunidad para el
verano de 2026

Agent News: Para terminar, Sonia,
siempre hay que mirar un paso
por delante. ; Hay alguna accién
inminente que los agentes deban
marcar en rojo en su calendario
comercial?

Sonia Léopez: jAbsolutamente! Ya
estamos preparando el terreno
para el verano de 2026 con una
accion comercial muy potente.
Del 22 de mayo al 1 de junio,
activaremos una Venta Flash
centrada en una seleccion de
cruceros por Europa para la
temporada estival de 2026.

Esta promocion sera exclusiva para
las categorias de camarote con
balcon y Club Balcony.
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Lo mas destacado de esta oferta es
que los clientes podran reservar
nuestro popular paquete de
vacaciones Free at Sea a mitad de
precio.

Es una herramienta de venta
excepcional que aporta un valor
anadido inmenso al pasajeroy
que ayuda al agente a convertir
el interés inicial en reservas

facilidad. Acciones como esta no
solo incrementan el volumen de
ventas, sino que permiten a la
agencia maximizar sus beneficios
y asegurar comisiones de forma
anticipada.

Mi mensaje final para todas
nuestras agencias es de profundo
agradecimiento. Después de quince
anos de camino compartido bajo el

la misma conviccion del primer
dia: ser vuestro socio mas fiable y
comprometido.

Invertimos en vuestra formacion

\ vuestro €xito porque creemos
firmemente que el futuro del
turismo pasa por una colaboracion
solida y duradera. Sigamos
creciendo juntos, no solo este ano,
sino durante muchas décadas mas.

confirmadas con mucha mayor sello Partners First, seguimos con

NCL NORWEGIAN

— ~— CRUISE LINE

NCL: 15 afios de
compromiso conel ¢
agente de viajes . ==

Partners First, formacion personalizada
y nuevas oportunidades comerciales
para 2026.

Sonia Lopez Corrales

Norwegian Cruise Line - Espafia y Portugal

%

Hasta de descuento
sobre tarifa publica en
Europa para estudiantes
NCLU con titulo de
maestria.

fi‘;I Book A Training

Nueva formacion a la carta
y totalmente personalizada
segln las necesidades de
cada agencia.

Book
Norwegian

Formacion
y recursos

Ventaja para
agentes

Webinars: 5 y 12 de mayo

NCL University

jﬁi Ship Visits

k
anos
de Partners First

La filosofia que sitlia a
las agencias en el centro
de la estrategia de NCL.

Grupos

Norwegian
Central

Sa
[ ] ]

Free at Sea

Ty

Oportunidad comercial

.ﬁ’: Accion clave para 2026 |
en Europa 3

] — Seguimos con la misma
Venta Flash del 22 de mayo al 1 de junio conviccion del primer dia:
ser vuestro socio mds fiable

y comprometido.

Salidas desde Barcelona con

Norwegian Epic y Norwegian Dawn. -@- Seleccion de cruceros por Europa

Venta de titima hora con itinerarios ﬁq_} Camarotes balcén y Club Balcony

atractivos y precios competitivos.

Y Free at Sea a mitad de precio |
4

Sonia Lopez Corrales

Mas formacion, mas herramientas y mas oportunidades

para vender cruceros NCL con seguridad. soloagentes
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Norwegiah Stér

M O N U M E N T A L 10/11 DiAS NORTE DE EUROPA:

Islandia, Escocia y Noruega
de Reikiavik a Londres (Southampton) y viceversa

Europa en verano es pura inspiracion: ciudades histéricas casi a diario, Norwegian Star® | May-Jul, Sep 2026
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Aqui, tus clientes no siguen un guion: deciden como vivir cada dia. Ahora
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ENTREVISTA

soloagenies

Mundosenior Revoluciona
su modelo para Maximizar
las Ventas de las Agencias

Eleonor Gonzalez Barros, Sales Manager de la compania, detalla en exclusiva un
proyecto integral que apuesta por la total autonomia financiera, herramientas
B2B de ultima generacion y un catalogo sin precedentes para el viajero sénior.

En esta entrevista tenemos el
placer de contar con Eleonor
Gonzalez Barros, Sales Manager
de Mundosenior, para hablar en
profundidad de las importantes
novedades que la compania ha
preparado meticulosamente para
este ano.

Durante la video entrevista que
puedes ver pulsando el link de la
parte superior de la publicacion,
la directiva ha dejado claro

que el 2026 se perfila como un
ano absolutamente clave para

el desarrollo y la expansion de
Mundosenior.

En consecuencia, la empresa
presenta un proyecto

completamente renovado cuyo
objetivo principal y fundacional es
impulsar las ventas de las agencias
de viajes, facilitando enormemente
su trabajo diario frente al
mostrador.

Para lograr este ambicioso hito,

el equipo directivo ha redisenado
desde sus cimientos el modelo
operativo, la gama de producto,
las herramientas tecnoldgicas y el
ecosistema de soporte. La finalidad
de esta reestructuracion integral
es convertir a Mundosenior en
una propuesta mucho mas simple,
altamente rentable y, sobre

todo, perfectamente orientada

a la realidad actual del mercado
turistico.

Los Tres Pilares
Fundamentales del
Crecimiento

Por otro lado, al profundizar en

la filosofia de este lanzamiento,

la responsable de ventas subraya
que no se trata de un simple
lavado de cara, sino de un proyecto
disenado milimétricamente para
ser un verdadero motor de ventas.
Para materializar esta vision, la
mayorista ha lanzado una nueva
linea de producto y un modelo

de trabajo actualizado que pivota
inexcusablemente sobre tres pilares
concretos. Estos fundamentos

son la busqueda de una mayor
rentabilidad, la simplificacion de
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los procesos y la implementacion
de herramientas tecnoldgicas
mucho mas potentes.

Por lo tanto, toda la maquinaria
de la empresa esta orientada a

un fin Gnico: que el profesional

de la agencia de viajes gane

mas, venda mas y trabaje con la
mayor comodidad posible. Esta
rentabilidad de la que hace gala el
nuevo enfoque esta estrechamente
ligada a la transformacion radical
de su modelo de trabajo con la red
minorista.

Autonomia Financiera
y el Nuevo Paradigma
Operativo

Sin embargo, el cambio de

mayor calado estructural es, sin
duda, la evolucion en la forma

de relacionarse financieramente
con las agencias. Mundosenior
pasa a operar oficialmente como
un touroperador estandar, una
decision estratégica que simplifica
radicalmente la operativa en el
punto de venta. En este nuevo
escenario, las agencias de

viajes pasan a trabajar como
comisionistas puros, tal y como
estan acostumbradas a hacer con el
resto de proveedores del mercado.

De este modo, el agente cobra
directamente al cliente,
manteniendo en todo momento

el control total y absoluto de la
gestion economica de la reserva.
Nuestro objetivo fundamental,
recalca Gonzalez Barros, es que los
asesores de viajes puedan centrarse
en lo realmente importante: vender
sin encontrarse con barreras

ni perder el tiempo en tramites
burocraticos innecesarios.

En este sentido, este cambio en el
sistema de cobro, donde la agencia
factura directamente al viajero, es

sumamente significativo para la
salud financiera de los negocios.
Los beneficios que aporta esta
nueva autonomia al dia a dia son
innegables, ya que supone una
autonomia total. La agencia es
ahora quien controla el cobro,
domina la relacion econémica
con su cliente y gestiona el pago
a Mundosenior, un importe

que, como gran ventaja, ya llega
descontado de su respectiva
comision. Todo esto propicia que
la transparencia sea absoluta y
que el flujo de caja del negocio se
vuelva mucho mas comodo, seguro
y previsible.

(14

Mundosenior 2026 no
solo amplia catalogo:
cambia la forma en que
la agencia gestiona,
cobra y convierte cada
reseroa.

2

Innovacion Tecnologica
B2B y Especializacion en
Grupos

Asimismo, otra de las grandes
apuestas de la compania para este
ano es la hiper especializacion en
nichos de alta rentabilidad. Entre
las grandes novedades anunciadas
se encuentra la creacion de un
departamento exclusivo para
grupos. Este equipo de expertos
esta especializado en la cotizacion
y gestion de producto neto a nivel
nacional, asi como en destinos

de Asia, Africa y América. Se
garantiza una gestion rapida,
altamente profesional y con
contacto directo a través del correo
electronico grupos.mundosenior@

mundosenior.es. Se trata de una
herramienta completamente
estratégica, disenada para
aquellas agencias que manejan
grupos con alta demanda y que,
por la naturaleza de su trabajo,
necesitan tiempos de respuesta
verdaderamente agiles.

Para que todo este nuevo
ecosistema funcione a la
perfeccion, la compania era
consciente de que necesitaba

una plataforma tecnologica

que estuviera a la altura de las
circunstancias. Por ello, el nuevo
portal B2B es completamente
nuevo, moderno y destaca

por ser muy intuitivo para el
usuario. Como gran mejora en

la usabilidad, se ha unificado el
acceso para que la agencia utilice
exactamente la misma contrasena
que emplea para el resto de los tour
operadores del grupo Avoris.

Ademas, este renovado entorno

de reservas incluye un producto
regionalizado que permite facilitar
enormemente la busqueda de
viajes por zonas geograficas. A esto
se suma el importante aliciente de
que los gastos de cancelacién son
comisionables, conformando un
proceso de venta mucho mas fluido
y garantizando una transparencia
econdmica total. La operativa en
el portal refleja el nuevo modelo:
la agencia cobra al viajero y solo
abona a la mayorista la parte
correspondiente después de haber
descontado su merecida comision.
En resumen, la plataforma

ofrece mas control, mas claridad

y asegura cero complicaciones
técnicas.

Un Catalogo Inigualable
Disenado para el Viajero
Sénior
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Por consiguiente, todas estas
mejoras operativas debian ir
acompanadas de una oferta
comercial sin fisuras. El catalogo
disenado para esta temporada
es muy completo y esta
meticulosamente pensado para
un publico que la marca conoce
a la perfeccion. Nos referimos al
viajero sénior de mas de 55 anos,
el cual tiene la posibilidad de ir
acompanado en sus reservas por
adultos mayores de 18 anos.

La profundidad del producto

es notable, incluyendo en

su programacion clasicos
indispensables como los circuitos
por Espana y Portugal, o las
siempre demandadas estancias en
Paradores, disponibles tanto con
opciones de transporte como sin
¢él. De igual forma, destacan los
programas de salud y bienestar
en balnearios que incluyen el
circuito termal diario, asi como
los grandes e imponentes viajes
internacionales por Europa, Asia,
Africa y América.

No obstante, como gran novedad
de este ano, Mundosenior hace una
fuerte incursion en el competitivo
segmento de los cruceros
maritimos y los cruceros fluviales.
Esta apuesta por el producto

de agua se complementa con
atractivas estancias vacacionales
en los archipiélagos de Baleares

y Canarias, asi como en las
principales costas peninsulares
espanolas. Un valor anadido
crucial para la tranquilidad

del cliente es que todos los
productos del catalogo llevan el
seguro de cancelacién incluido
de serie. Ademas, es importante
destacar que, en los circuitos
internacionales, la compania
ofrece siempre un régimen de
pension completa con bebida

incluida y la invaluable figura

del guia acompanante desde
Espana. Hablamos de un producto
tremendamente competitivo,
altamente demandado en los
mostradores y que esta totalmente
adaptado a las altas expectativas de
calidad del publico sénior.

El Espiritu de 2026:
Acompanamiento y Exito
Compartido

Finalmente, al hacer balance de lo
que representa verdaderamente
este ano para la organizacion,
Eleonor Gonzalez concluye que el
2026 marca el inicio de una etapa
mucho mas sencilla, mas clara

y, sobre todo, mas potente. La
mayorista ha volcado sus esfuerzos
en disenar una oferta que facilita
enormemente el proceso de venta,
ofreciendo simultaneamente a la
agencia una serie de herramientas
verdaderamente utiles y rentables.
Nuestro firme propdésito, asegura
la directiva, no es otro que
acompanar a las agencias en su
dia a diay ayudarlas a crecer en
volumen de negocio.

En este mismo contexto, es
fundamental para la marca que la
agencia de viajes se sienta arropada
durante todo este proceso de
cambio. Para garantizar un soporte
de primer nivel, las agencias tienen
a su entera disposicion un servicio
de atencion sumamente cercano

y personalizado. Este soporte
integral esta compuesto por un
booking propio y especializado, un
email de atencion exclusivo para
los profesionales, y una amplia
variedad de materiales practicos.

A esto se suman canales digitales
dindmicos donde los agentes
pueden consultar informacion vital
o recibir las ultimas novedades

en tiempo real. El objetivo
irrenunciable es que el profesional
minorista siempre se sienta
acompanado y perfectamente
atendido en cualquier fase de la
venta.

14

La nueva etapa de
Mundosenior busca que
vender viaje sénior sea
mas agil, mas claro v
mas rentable para la
agencia.

29

En definitiva, y resumiendo la
esencia de este ambicioso proyecto
en una sola frase, la directiva lo
tiene claro: Mundosenior 2026 es
un touroperador creado por y para
las agencias. Se presenta como
una opcion mas rentable, mas
sencilla y mucho mas alineada con
lo que hoy necesita realmente el
sector turistico. Todo el equipo esta
posicionado para acompanar al
canal de distribucion y para hacer
de este ano un rotundo y absoluto
éxito de ventas. Con este claro
mensaje de rentabilidad y sencillez
nos despedimos, agradeciendo
profundamente a Eleonor Gonzalez
Barros por compartir estas
primicias en Agent News Express.

A MUNDO
SENIOR
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EMACAZINE PARA ACEMTES DE VIAJES

Promocion Paradisus
en Canarias: Vende
mas y mejor a tu
cliente premium

Melida Hotels International impulsa una campana centrada
en Canarias con tres resorts Paradisus de fuerte atractivo
comercial para agencias que trabajan cliente vacacional
de mayor valor.

La promocion incluye Paradisus Salinas Lanzarote,
Paradisus by Melid Fuerteventura y Paradisus Gran
Canaria. Tres propiedades que permiten a las agencias
pasar de un mensaje genérico de destino a una conversacion

de venta mis aspiracional y rentable. : ﬁ!

Paradisus representa experiencia, bicnestar, diseio, descanso  [im=/E

un viaje mas cuidado en todos los sentidos.
y Y Paradisus Salinas Lanzarote Paradisus by Melid Fuerteventura Paradisus Gran Canaria

Y @ &

hasta el

Paradisus en i y vacacional de : de bienvenida i decomisién para 31 de mayo
Canarias : mayor valor i para el cliente i la agencia ] de 2026

‘ Esta campana funciona porque une un destino
Calma, diseio, exclusividad y una ubicacian privileginda en Costa confiable con una marca premium que las
Teguise. Wellness, experiencias frente al mar e identidad volciinica agencias ya conocen y valoran. Ofrece un
se combinan para crear un entorno ideal para parejas y clientes producto defendible, con storytelling real,

| que buscan serenidad y cuidado. The Reserve ofrece privacidad mejor valor percibido y pesicionamiento
y exclusividad solo para adultos, elevando la experiencia. mds rentable.

Activala con inteligencia y con clientes

i 2 dispuestos a pagar un poco mas
Situado en Playa Barca, Pdjara, en la incomparable potencia visual por calidad, entorno, confort y experiencia.

de Sotavento. Reserva de la Biosfera y Starlight Reserve, naturaleza,
amplitud y un resort premium muy versatil para familias y adultos.
The Reserve afiade un plus de exclusividad con vistas al océano,
piscina y zonas reservadas para una estancia superior.

Ahi es donde Paradisus marca la diferencia
y ti multiplicas tus resultados.

~ No se trata solo de vender

En San Agustin, resort todo incluido frente a la playa, muy potente Canarias. Se trata de vender
para familias. Espacios y programas para nifios, adolescentes y una forma mds cuidada,

adultos, piscina infinita, piscina climatizada, spa y acceso directo S tuble devivirl
ala playa. The Reserve aporta un extra de exclusividad dentro EXGUSIVE Y Ten i A as‘_.,. -

de un entorno pensado para disfrutar sin renunciar a nada.

0’ | \
Tres activos que combinan sofisticacion, naturaleza y atractivo familiar en Canarias. La campaiia incluye detalles
de bienvenida para el cliente y un 2% extra de comision para la agencia. El plazo de reservas limitado hasta el
31 de mayo de 2026 crea urgencia y una gran oportunidad para activar ahora y vender mejor.

MAS ARGUMENTOS, MAS EXPERIENCIA Y MAS VALOR PARA VENDER CANARIAS.
QY
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ARTICULO

El mayor error de una agencia
no es perder clientes, es
tratarlos como de un solo uso

En muchas agencias de viajes ocurre algo que casi nadie verbaliza, pero que
condiciona todo el negocio: se habla constantemente de captar clientes nuevos y

muy poco de qué hacer con los que ya han confiado.

1 foco esta puesto en atraer,

convencer, cerrar y emitir.

El resto parece venir solo. Y
cuando no viene, se asume como
parte natural del sector.

La venta se completa, el viaje se
realiza y el cliente desaparece del
radar. No de forma consciente, ni
por mala intencion. Simplemente,
porque el sistema esta pensado
para funcionar asi. Como si cada
cliente fuera valido para una sola
operacion. Como si su papel en la
agencia terminara en el momento
en que el expediente se cierra.

No se dice en voz alta, pero se actia
en consecuencia. El cliente pasa

a ser un caso resuelto, una tarea
completada, una venta archivada.

Y ahi empieza el problema.
No porque sea poco elegante o
poco cercano, sino porque es
estratégicamente débil.

Tratar a los clientes como si
fueran de un solo uso es uno de
los grandes agujeros invisibles
del sector. Invisible porque no
genera una alarma inmediata.

No hay quejas masivas. No hay
cancelaciones sonadas. No hay
un “no vuelvo nunca mas”.
Simplemente, el cliente no vuelve.
Y como no hay conflicto explicito,
la agencia no percibe el fallo.

Este modelo se parece mucho al
consumo rapido: usar, cobrar y
pasar al siguiente. Funciona a corto
plazo y, durante un tiempo, incluso

parece eficiente. El problema es
que obliga a vivir en una carrera
constante por captar mas. Mas
leads, mas visitas, mas primeras
ventas para compensar lo que

se pierde sin darse cuenta. Cada
ano hay que vender mas para
facturar lo mismo. Y casi nunca se
cuestiona por qué.

Aqui conviene detenerse un
momento, porque el error no esta
en perder clientes. Eso forma parte
de cualquier negocio. El error esta
en pensarlos desde el principio
como transacciones aisladas.

Cuando una agencia opera asi, no
esta construyendo una cartera.
Esta encadenando operaciones
sueltas. Y eso no es crecimiento, es

26 | eMagazine Mayo 2026 | séloagentes


https://www.soloagentes.com/el-mayor-error-de-una-agencia-no-es-perder-clientes-es-tratarlos-como-de-un-solo-uso/

desgaste acumulado.

Lo mas paraddjico es que este
enfoque se da incluso en agencias
con buen servicio, buena atencion
y buena intencién. No es un
problema de trato humano. Es

un problema de diseno. De haber
construido un modelo donde la
venta es el final, cuando en realidad
deberia ser el primer capitulo.

Y aqui aparece una idea incomoda
que rara vez se formula de esta
manera: una agencia puede tratar
bien a sus clientes y, aun asi,
tratarlos como de un solo uso.
Basta con no hacer nada después.

Cuando el cliente deja de
existir en cuanto se cierra
el expediente

La mayoria de las agencias
funcionan en modo resolucion.
Entra una peticion, se atiende, se
compara, se vende, se emite. El
cliente existe mientras hay algo que
hacer con él. En cuanto la tarea
desaparece, el cliente también lo
hace a nivel operativo. No porque
no importe, sino porque ya no hay
un paso definido que lo mantenga
presente.

Ese es el momento exacto en el que
el cliente empieza a convertirse en
un producto de consumo puntual.
Ha cumplido su funcion: generar
una venta. A partir de ahi, deja de
tener entidad dentro del sistema.
No se le sigue, no se le observa, no
se construye memoria alrededor de
¢él. 'Y cuando vuelve —si vuelve— lo
hace casi siempre como si fuera
nuevo.

Aqui aparece una de las grandes
contradicciones del sector. Muchas
agencias presumen, con razon,

de trato cercano y personalizado.
Sin embargo, esa personalizacion

se evapora con una rapidez
sorprendente una vez el viaje ha
terminado. No porque falte interés,
sino porque no hay estructura que
la sostenga.

La relacién se vuelve fragil y
facilmente intercambiable. El
cliente no percibe que haya un hilo
que continue. No siente que alguien
le esté esperando al otro lado. Y
cuando eso ocurre, el mercado
hace lo que siempre hace: ofrece
alternativas. Comparar, probary
rotar se vuelve lo normal.

Con el tiempo, este
comportamiento se normaliza
tanto que deja de cuestionarse. Se
asume que el cliente es volatil, que
hoy esta y manana no, que hay
que salir a captar constantemente
porque “esto es asi”. Pocas veces
se plantea que esa volatilidad no
sea un rasgo del cliente, sino una
consecuencia directa del trato
recibido.

Tratar a un cliente como
desechable no significa hacerlo
mal. Significa no hacer nada
después. Y en un negocio basado
en la confianza, la ausencia de
continuidad también comunica.
Comunica que la relacion termino
donde empez6: en la venta.

El error de confundir una
venta con una relacion

Existe una confusion muy
extendida en el sector: pensar

que una primera venta dice algo
relevante sobre la fidelidad de un
cliente. No lo hace. Dice muy poco
y, en muchos casos, no dice nada
en absoluto.

Cuando un cliente compra un viaje
por primera vez, no esta eligiendo
necesariamente a la agencia.

Esta resolviendo una necesidad

concreta en un momento concreto.
Puede haber pesado mas el destino
que el agente, la urgencia mas que
la confianza o el precio mas que el
vinculo. Incluso la recomendacion
de un tercero puede haber sido
decisiva. La venta se produce,

si, pero las razones suelen ser
circunstanciales.

(14

La primera venta no
convierte a un cliente en
fiel: la fidelidad empieza
cuando la agencia
decide no desaparecer.

2

Por eso la primera venta no valida
la relacion. No valida la preferencia
y no valida la repeticion.
Simplemente confirma que, en ese
contexto, la agencia fue una opciéon
viable. Confundir eso con lealtad es
uno de los errores estratégicos mas
comunes... y mas caros.

Este malentendido genera una
falsa sensacion de seguridad. Se
asume que el cliente “ya es de

la casa”, que volvera cuando lo
necesite, que ya existe un vinculo
creado. Y mientras tanto, no se
hace nada para reforzarlo. El
cliente se archiva mentalmente
como resuelto, cuando en realidad
esta en el momento mas fragil de la
relacion.

Porque justo después de la primera
venta es cuando el cliente empieza
a comparar de verdad. Ya no
compara promesas, compara
experiencias. Ya no compara
discursos, compara c6mo se

sintio, si alguien se acordo de él,

si hubo seguimiento, si percibié
interés mas alla del cobro. Y si no
encuentra una diferencia clara, no
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tiene ningun incentivo real para
volver. Aqui hay una pregunta
incomoda que muchas agencias
evitan formularse:

;qué hace que un cliente que ya
ha viajado contigo no pruebe otra
agencia la proxima vez?

Si la respuesta es “nuestro buen
trato”, conviene concretar. Porque
el buen trato, si no se sostiene en
el tiempo, se diluye muy rapido.
El mercado esta lleno de agencias

correctas, amables y profesionales.

Lo que escasea es la continuidad.

La primera venta no construye
fidelidad.

La segunda empieza a hacerlo.

Y entre una y otra es donde
muchas agencias desaparecen sin
darse cuenta.

La segunda venta: donde
empieza el negocio de
verdad

Si la primera venta es
circunstancial, la segunda es
estructural. No por romanticismo,
sino por pura légica econdémica.
Es en la segunda compra donde
una agencia empieza a construir
negocio real y deja de depender
exclusivamente de la captacion
constante para sobrevivir.

Un cliente que vuelve no es

un cliente cualquiera. Llega

con menos dudas, con menos
objeciones y con una base de
confianza ya creada. No hay que
explicar desde cero quién eres,
como trabajas ni por qué deberia
fiarse. Eso acorta el proceso
comercial, reduce el desgaste y,
casi siempre, eleva el valor del
viaje. No porque se empuje mas,
sino porque hay tranquilidad.

Por eso la segunda venta es la

mas rentable de todas. Cuesta
menos tiempo, menos energia

y menos esfuerzo emocional. Y,

sin embargo, es una de las mas
descuidadas. Muchas agencias
invierten recursos constantes en
captar nuevos clientes mientras
dejan escapar, uno a uno, a quienes
ya han demostrado estar dispuestos
a comprar.

Este desequilibrio no suele verse
como un problema porque no
explota de golpe. Se nota poco a
poco. La facturacién se mantiene,
pero el margen se estrecha. El
volumen sube, pero la sensacion de
ir siempre al limite también. Cada
campana exige mas esfuerzo que la
anterior. Y aun asi, pocas veces se
analiza el origen.

Cuando una agencia vive solo

de primeras ventas, vive en una
pendiente constante. Necesita mas
leads, mas consultas y mas cierres
solo para mantenerse. No hay
colchén. No hay inercia positiva.
No hay estabilidad. Cualquier
bajada en la captacion se nota de
inmediato.

En cambio, cuando una parte
relevante del negocio procede de
clientes que repiten, el escenario
cambia. La agencia no deja de
captar nuevos clientes, pero no
depende exclusivamente de ello.
Tiene base. Tiene memoria. Tiene
un negocio que se sostiene aunque
el mercado apriete.

La diferencia entre ambos modelos
no esta en el esfuerzo, sino en la
direccion del esfuerzo.

Por qué la segunda venta
no ocurre por casualidad

Existe una idea peligrosa que
conviene desmontar: pensar que

14

Un cliente satisfecho
no siempre vuelve solo;
necesita sentir que la
relacion no termino al
cerrar el expediente.

2

un cliente satisfecho vuelve solo.
A veces ocurre, si. Pero no es lo
habitual. La satisfaccion, por si
sola, no genera repeticion. Genera
un recuerdo positivo, que no es lo
mismo.

Para que un cliente vuelva, necesita
sentir continuidad. Necesita
percibir que la relaciéon no termino
con el viaje. Y eso no se construye
con una buena atencion puntual,
sino con una légica de relacion a
medio plazo.

Muchas agencias confian en

que, si el viaje ha salido bien, el
cliente regresara cuando vuelva

a necesitarlo. El problema es

que, cuando llega ese momento,
el cliente no vuelve a necesitar
“un viaje”. Necesita resolver algo
concreto. Y en ese punto, vuelve a
comparar opciones como si fuera
la primera vez.

Si la agencia no esta presente en
ese intervalo, pierde ventaja. No
porque haya hecho algo mal, sino
porque no ha hecho nada. Y la
inaccion, en este contexto, también
es una decision.

La segunda venta no se produce
por inercia. Se prepara o no
sucede. Y prepararla no implica
bombardear al cliente ni mantener
una comunicacion constante.
Implica algo mucho mas sencillo
y, al mismo tiempo, mucho menos
habitual: no desaparecer.
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El momento mas valioso
que muchas agencias
desaprovechan

En la mayoria de las agencias, el
viaje termina cuando el cliente
regresa a casa. Operativamente,
todo esta cerrado. Comercialmente,
sin embargo, ese es el momento
mas valioso de toda la relacion.

El cliente vuelve con la experiencia
todavia viva. Con recuerdos
recientes, con sensaciones claras y
con una predisposicion emocional
dificil de repetir. Si algo ha salido
bien, esta satisfecho. Si algo

ha salido mal, quiere contarlo.

En ambos casos, esta abierto a
conversar.

Y aun asi, lo habitual es el silencio.

No suele ser una decision
consciente. Simplemente, no hay
un paso definido después del viaje.
No hay una accion prevista, ni una
pregunta programada, ni un gesto
minimo que indique continuidad.
El cliente desaparece del radar
justo cuando mas facil seria
reforzar el vinculo.

Ese silencio comunica algo muy
claro, aunque no se diga en voz
alta: la relacion terminé con

el viaje. Y el cliente actda en
consecuencia. Guarda el contacto,
si, pero no lo prioriza. Y cuando
vuelve a pensar en viajar, empieza

(14

El mayor agujero no
esta en perder clientes,
sino en no tener un
sistema minimo para
volver a estar presentes.

2

el proceso desde cero.

Aqui se pierde una oportunidad
que pocas agencias cuantifican,
pero que tiene un impacto directo
en el negocio. No se trata de vender
de nuevo de inmediato, sino de
existir como referencia. De estar
presente en la memoria del cliente
cuando no hay urgencia. Porque
cuando llegue, sera demasiado
tarde para empezar a construir.

No es un problema de
tiempo, es un problema
de diseno

Cuando se senala este vacio, la
respuesta suele ser automatica: “no
tenemos tiempo”. Sin embargo,

si fuera solo un problema de
tiempo, todas las agencias estarian
exactamente igual. Y no lo estan.

La diferencia no la marca quién
trabaja mas horas, sino quién ha
disenado un sistema, aunque sea
minimo. Retener clientes no va de
hacer muchas cosas, sino de saber
cuando y por qué hacer una sola
cosa concreta.

Muchas agencias confunden
seguimiento con persecucion.
Creen que mantener el contacto
implica molestar. Y por eso no
hacen nada. Pero la continuidad no
tiene que ver con presionar, sino
con demostrar que la relacién no
fue circunstancial.

Un mensaje después del viaje.
Una pregunta bien formulada.
Un interés real por cémo fue la
experiencia. No como tramite,
sino como gesto. Eso no consume
tiempo. Consume intencion. Y la
intencion solo aparece cuando el
modelo lo contempla.

Tratar a los clientes como de un
solo uso no es un fallo ético ni
un problema de actitud. Es un

fallo de diseno. Y como todo fallo
de diseno, se repite hasta que se
corrige.

Cuando una agencia
empieza a tener memoria

El cambio mas profundo no llega
cuando una agencia vende mas,
sino cuando empieza a recordar
mejor. Recordar a quién ha
vendido, como fue la experiencia,
qué funciond y qué no. No en una
base de datos fria, sino en su forma
de trabajar.

Cuando una agencia tiene
memoria, el cliente deja de ser una
operacion aislada y pasa a formar
parte de una historia compartida.
La conversacion ya no empieza
desde cero. Hay contexto. Hay
referencias. Hay continuidad. Y eso
modifica por completo la relacion
comercial.

El cliente percibe que no es uno
mas, no porque se le trate con
exagerada cercania, sino porque
no se le obliga a repetirse, a
justificarse o a volver a explicar
quién es. Esa sensacion de ser
reconocido, aunque sea de forma
sutil, tiene un valor enorme en
un sector donde la confianza lo es
todo.

Ademas, la memoria cambia

el rol del agente. Deja de ser

un solucionador puntual para
convertirse en un acompanante.
No en el sentido romantico del
término, sino en el estratégico.
Alguien que entiende el recorrido
del cliente, no solo su necesidad
inmediata.

Aqui aparece una ventaja
silenciosa: cuando una agencia
recuerda, el cliente se relaja. No
tiene que evaluar constantemente
si ha elegido bien. Y cuando
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desaparece esa friccion mental, la
relacion fluye con mas naturalidad.

Lo que ocurre cuando
el cliente deja de ser
intercambiable

Una agencia que trabaja con
continuidad empieza a notar
cambios que no siempre se reflejan
de inmediato en los niumeros,
pero que transforman el negocio
desde dentro. Las conversaciones
son mas rapidas. Las objeciones
disminuyen. Las decisiones se
toman con menos tension. El
cliente ya no compara cada vez
como si fuera la primera. No
porque no tenga alternativas, sino
porque no siente la necesidad

de buscarlas. La agencia deja de
competir constantemente por
precio o por urgencia y empieza a
competir por confianza.

Este cambio también afecta a la
percepcion de valor. Un cliente que
repite esta dispuesto a escuchar,

a considerar propuestas distintas

y a aceptar recomendaciones con
menos resistencia. No porque el
agente insista mas, sino porque

la relacion ya ha demostrado
funcionar. Aqui es donde

muchas agencias descubren algo
importante: fidelizar no es retener
por la fuerza, es dejar de ser
prescindible.

Tratar a los clientes como de un
solo uso no genera un desastre
inmediato. Genera algo peor: una
erosion constante. Cada cliente
que no vuelve obliga a captar otro.
Cada relacion que no se consolida
anade presion al sistema. Cada
venta aislada exige mas energia
que la anterior.Este coste no suele
aparecer en los informes, pero se
siente en el dia a dia.

En la sensacién de ir siempre

con el agua al cuello. En la
necesidad constante de campanas,
promociones y esfuerzos extra
para mantener la facturacion.

En la dificultad para crecer sin
quemarse.

Cuando una agencia normaliza
esta dinamica, deja de preguntarse
si hay otra forma de trabajar. Se
adapta al desgaste como si fuera
inherente al sector. Y ahi es donde
el error se vuelve estructural.

El error que no se ve, pero lo
condiciona todo. Eso ocurre,
incluso cuando se hacen bien las
cosas. El verdadero error es aceptar
como normal un modelo que

trata cada venta como un final. Es
no disenar la continuidad. Es no
construir memoria. Es asumir que
empezar de cero unay otra vez es
inevitable.

Los clientes no son de usar y tirar.
Pero una agencia puede tratarlos
como tal sin darse cuenta. Y
cuando eso ocurre, no se pierde
solo facturacion. Se pierde
estabilidad, margen y tranquilidad.

Corregir ese error no requiere
grandes inversiones ni estructuras
complejas. Requiere algo mas
dificil: pensar el negocio mas alla
de la venta inmediata.

¢Agencia de Ventas o Agencia de Clientes? El Error del “Un Solo Uso”

El Problema: El Modelo de “Un Solo Uso”

La venta no es el final,
es el primer capitulo

Tratar al cliente como un expediente
resuelto tras la emision es un error
estratégico caro.

La fragilidad de la
primera venta

La primera compra es circunstancial;
no valida la lealtad ni garantiza que

e (Publicidad, tiempo, conviccion)

el cliente vuelva. Individual

Comparacion Estratégica

/A Cliente de Primera Venta 411 Cliente de Segunda Venta

@ Costo de Captacion: M
@ (Relacidn preesistente

Costo de Captacion: Alto

Sistema de Agencia

bajo

La Solucion: Construir Negocio mediante la Relacion

La segunda venta
define tu rentabilidad

Los clientes recurrentes requieren menos
esfuerzo comercial, tienen mas confianza
y compran viajes de mayor valor.

De la memoria individual
al sistema de agencia

La fidelizacion no depende del tiempo
libre, sino de tener una estructura
minima de seguimiento.

El silencio post-viaje:
el vacio operativo

% Nivel de Confianza: Bajo @

Nivel de Confianza: Alto

Mo contactar al cliente tras su regreso
comunica que la relacion termind con el cobro.

(Cuestiona precios y procesos) @ (Decisiones mas rdpidas y fluidas) La '_nem?ria co'.no
activo diferencial
& “mm: Modelo Ewlmim. Una agencia que recuerda y conoce a su
(Empezar de cero cada mes) 0 (Base solida sobre la cual crecer) ) cliente deja de ser una opcion intercambiable.
soloagentes
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ARTICULO

- e

Convierte noticias turisticas

en ventas para lu Agencia

La actualidad turistica también puede vender: como transformar una noticia en
una oportunidad para tu agencia.

a actualidad pasa rapido.

Pero si sabes leerla con

mirada comercial, una
nueva ruta, una salida especial
0 una mejora de conectividad
puede convertirse en conversacion,
contenido, autoridad y ventas antes
de que tu competencia se limite a
publicar “descubre este destino”.

Tu competencia vende
destinos. Ta puedes
vender oportunidades

Cada dia se publican noticias
turisticas que pasan delante de una
agencia como si fueran simples
titulares. Una aerolinea anuncia
una nueva ruta. Un turoperador
lanza una operativa especial para
un puente. Una naviera refuerza

salidas desde un puerto cercano.
Un destino recupera conectividad
directa. Una cadena hotelera abre
un establecimiento que encaja
especialmente bien con familias,
parejas o clientes de alto valor.

La mayoria de las veces, esas
noticias se leen, se comentan
durante unos minutos y se olvidan.
En el mejor de los casos, alguien las
comparte en redes con una frase
genérica: “Nuevo vuelo a...” o “Ya
puedes viajar a...”. Y ahi se pierde
casi todo el potencial comercial.

Porque una noticia turistica, bien
trabajada, no es solo informacion.
Es una excusa para hablar con

el cliente. Es un motivo para
activar una base de datos. Es

una oportunidad para publicar
algo con contexto. Es una forma
de diferenciarte de quien sigue
comunicando destinos como si
todos los viajes fueran iguales

y todos los clientes buscaran lo
mismo.

La diferencia esta en la mirada.

Una agencia puede publicar
“Escapate a Praga este puente”

y sonar exactamente igual que
otras veinte agencias, tres portales
de viajes y cualquier cartel de
escaparate. O puede decir: “Este
puente tienes una salida especial
directa a Praga desde tu ciudad, sin
conexiones incomodas, sin perder
media jornada en aeropuertos y
con plazas muy concretas para una
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escapada que no aparece todos los
fines de semana”.

El destino es el mismo. La
oportunidad, no.

Ahi empieza el cambio. El agente
de viajes no deberia limitarse

a repetir lo que dice la nota de
prensa, el proveedor o la compania
aérea. Su trabajo es traducir esa
novedad al lenguaje del cliente.
sPor qué esto importa ahora?

sA quién le viene bien? ;Qué
problema resuelve? ;Qué hace que
esta noticia sea una oportunidad y
no una informacion mas?

Cuando empiezas a mirar la
actualidad de esa manera,

cada noticia puede convertirse

en una pequena campana.

No necesariamente una gran
accion con diseno, presupuesto

y planificacion compleja. A veces
basta con un mensaje bien enviado,
una publicacion bien enfocada, una
llamada a tres clientes concretos o
una conversacion con un proveedor
para intentar conseguir una
condicion especial.

Por tanto, la pregunta no es si
hay noticias suficientes. Las hay
todos los dias. La pregunta es si
tu agencia esta preparada para
convertirlas en oportunidades
antes de que pierdan valor.

El problema: publicar la
novedad sin traducirla al
cliente

El error mas habitual no esta en
compartir una noticia. Esta en
compartirla sin interpretacion.

Muchas agencias reciben una
novedad de un proveedor, copian
parte del texto, anaden una imagen
y la publican en redes como si eso
ya fuera una acciéon comercial.

Pero una noticia no empieza a
vender cuando se publica. Empieza
a vender cuando alguien la
transforma en algo relevante para
un cliente concreto.

No es lo mismo decir “nueva ruta

a Estocolmo” que explicar por qué
esa ruta puede ser interesante para
una pareja que busca una escapada
diferente, para un cliente que no
quiere salir desde Madrid o para
una familia que valora los vuelos
directos porque viajar con ninos ya
tiene suficiente logistica.

El agente de viajes no deberia
limitarse a repetir lo que dice el
proveedor. Su trabajo es traducir
esa novedad al lenguaje del cliente.

Y esa traduccion es justo lo que
muchas veces marca la diferencia
entre una publicacién mas y una
oportunidad real de conversacion.

Porque el cliente no siempre sabe
detectar el valor de una noticia
turistica. Puede leer que una
aerolinea abre una nueva ruta

y no darle importancia. Puede
ver que un mayorista lanza una
salida especial y pensar que es otra
oferta mas. Puede encontrarse
con una campana de un destino y
pasar de largo. Pero si su agencia
se lo explica desde su realidad, la
percepcion cambia.

Ahi es donde el agente aporta valor.

No en copiar la actualidad, sino en
filtrarla, interpretarla y convertirla
en algo util.

Por qué una noticia puede
vender mas que una oferta
plana

El problema de muchas
comunicaciones turisticas no es
que estén mal escritas. Es que no

tienen tension comercial. Hablan
de destinos, hoteles, circuitos o
promociones de forma correcta,
pero plana. Dicen lo que hay, no
por qué importa. Informan, pero
no activan.

Y vender viajes no consiste solo en
mostrar opciones. Vender viajes
consiste en despertar una razon
para actuar.

Aqui entran en juego algunos
sesgos comerciales que no tienen
nada que ver con manipular al
cliente, sino con entender como
tomamos decisiones. Una persona
presta mas atencion cuando algo
es nuevo, cuando siente que hay
una oportunidad limitada, cuando
ve una ventaja concreta para su
situacion o cuando percibe que
puede perder algo si lo deja pasar
demasiado tiempo.

Una nueva ruta activa la novedad.
Una salida especial para un puente
activa la urgencia. Un vuelo directo
a un destino que antes requeria
escalas activa la comodidad y la
oportunidad. Una programacion
puntual desde un aeropuerto
cercano activa la proximidad. Una
campana de un proveedor con
plazas limitadas activa la escasez.

Bien usados, estos elementos no
fuerzan la venta. Le dan contexto.

No es lo mismo decir “viaja

a Islandia” que explicar que
durante unas fechas concretas
hay una operativa especial que
permite hacer el viaje con menos
complicaciones, mejor conexion o
una salida poco habitual desde una
ciudad cercana. No es lo mismo
hablar de “vacaciones en familia”
que aprovechar la apertura de un
hotel o una campana concreta
para decirle a una familia que ese
producto encaja con lo que suele
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buscar: comodidad, habitaciones
adaptadas, servicios para ninosy
menos incertidumbre.

Sin embargo, para que esto
funcione, la agencia tiene que dejar
de comunicar en automatico. No
basta con copiar el titular, anadir
una imagen bonita y cerrar con
“consulta en tu agencia”. Eso ya lo
hace cualquiera. El valor esta en
interpretar la noticia y convertirla
en una recomendacion con
intencion.

La actualidad turistica tiene una
ventaja enorme: da permiso para
hablar. Y ese permiso, en plena
temporada de decisiones, puede
valer mucho.

La actualidad da permiso
para hablar con el cliente

Una de las grandes dificultades

de cualquier agencia es encontrar
motivos naturales para contactar
con sus clientes sin parecer
insistente. Si escribes solo para
vender, el cliente puede levantar la

barrera. Si escribes para avisar de
algo que encaja con sus intereses,
la conversacion cambia.

Si llamas a un cliente sin motivo,
puedes parecer insistente. Si le
escribes porque ha salido una
oportunidad que encaja con lo que
sabes de él, estas prestando un
servicio.

Ahi esta una de las claves mas
importantes de este enfoque. Una
noticia bien utilizada no solo sirve
para publicar en redes. Sirve para
activar relaciones.

Si sabes que un cliente siempre
busca escapadas en puentes, una
salida especial puede ser una
excusa perfecta para escribirle. Si
tienes una pareja que te pregunto
por Japon pero se echo atras por
las escalas, un vuelo directo o una
mejor conexion puede reabrir la
conversacion. Si una familia suele
viajar desde su aeropuerto local y
aparece una nueva ruta comoda
para verano, tienes un motivo real
para contactar.

Ya no estas empujando una venta.
Estas avisando de una oportunidad.

Ademas, esta forma de trabajar
refuerza la autoridad de la
agencia. El cliente percibe que
no estas esperando a que entre
por la puerta, sino que estas
pendiente del mercado. Ve que
filtras informacion, que detectas
novedades relevantes y que sabes
convertir una noticia general en
una recomendacion concreta.

En un entorno donde el cliente
puede buscar casi cualquier cosa
por su cuenta, esa interpretacion
profesional es cada vez mas valiosa.

Porque el cliente no necesita que
le repitas lo que ya puede leer en
internet. Necesita que le digas qué
significa eso para é€l.

Ejemplo 1: nuevo vuelo
desde la ciudad donde
esta tu agencia

Imagina una agencia ubicada en
Valencia, Zaragoza, Bilbao, Sevilla
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o cualquier ciudad que no siempre
tiene la conectividad internacional
que le gustaria. De repente, una
aerolinea anuncia una nueva ruta
directa desde ese aeropuerto a un
destino europeo atractivo.

La noticia, en bruto, seria algo
parecido a esto: “La compania X
conectara Valencia con Estocolmo
a partir de junio”. Correcto.
Informativo. Pero frio.

Ahora pensemos como agencia.

Para un medio turistico, la noticia
es la ruta. Para tu cliente, la noticia
es otra: ya no tiene que salir desde
Madrid o Barcelona. Ya no necesita
hacer noche previa, coger un tren,
sumar gastos, coordinar horarios
imposibles o empezar el viaje
cansado antes de despegar.

Para un medio turistico, la noticia
es la ruta. Para tu cliente, la noticia
es que ahora viajar le resulta mas
facil.

Ese es el angulo comercial.

Una agencia podria convertirlo

en un mensaje como este: “Si
alguna vez has pensado en conocer
Estocolmo, este ano lo tienes

mas facil: nueva conexion directa
desde Valencia, sin escalas y sin
tener que salir desde Madrid. Una
oportunidad perfecta para una
escapada diferente este verano”.

No hace falta montar una gran
campana. Basta con entender qué
cambia para el cliente. La ruta no
es solo una linea aérea. Es menos
fricciéon. Y cuando reduces friccion,
aumentas posibilidades de venta.

Ademas, esta noticia permite
segmentar. No hace falta enviarla
a toda la base de datos. Puede
interesar a clientes que ya han

viajado por capitales europeas,
parejas que buscan escapadas
diferentes, seniors activos que
valoran la comodidad, viajeros
que suelen rechazar destinos con
conexiones incomodas o clientes
que preguntaron alguna vez por
paises nordicos.

En cambio, si la agencia se

limita a publicar “nuevo vuelo a
Estocolmo”, compite en el mismo
terreno que todos. Si explica por
qué esa conexion cambia la forma
de viajar desde su ciudad, aporta
criterio.

Y el criterio vende.

Como convertir esa ruta
en una accion comercial

El primer paso no es publicar. Es
pensar a quién le importa.

Una nueva ruta desde tu ciudad
puede convertirse en una
publicacion para redes, si, pero
también en un correo segmentado,
en un mensaje de WhatsApp para
clientes concretos, en una llamada
a quienes ya mostraron interés
por ese destino o en una pequena
campana local con un enfoque
muy claro: “ahora puedes viajar
desde aqui”.

No hace falta enviar la noticia a
toda la base de datos. Hace falta
enviarla a quien puede sentir que
esa novedad le resuelve algo.

Ahi esta la diferencia entre
comunicacion masiva y
comunicacion inteligente. Una
noticia puede ser general, pero

la accion de la agencia debe ser
selectiva. Cuanto mas encaje el
mensaje con el cliente, menos
parecera publicidad y mas parecera
asesoramiento.

Incluso puede ir un paso mas alla.
Si la ruta es importante para su
mercado local, la agencia puede
contactar con la aerolinea, con

el turoperador que empaquete
ese destino o con un receptivo
especializado para plantear una
accion conjunta. Quiza no consiga
una gran campana, pero puede
conseguir material exclusivo,

una tarifa concreta, una salida
recomendada, una presentacion
online para clientes o una pequena
ventaja para quienes reserven
desde la agencia.

Y eso cambia la conversacion con
el proveedor. No estas pidiendo
“algo especial” porque si. Estas
diciendo: “voy a mover este
producto entre mis clientes, voy

a comunicarlo con intencion y
quiero ver si podemos ofrecerles
un motivo adicional para reservar
ahora”.

La noticia abre la puerta. La
agencia decide si entra o si la deja
pasar.

Ejemplo 2: vuelo especial
de un mayorista para un
puente

Hay oportunidades que funcionan
precisamente porque no estan
disponibles siempre. Un vuelo
especial para un puente, una
salida puntual a un destino menos
habitual o una operativa cerrada
para unas fechas concretas

no se venden igual que una
programacion regular.

Aqui el argumento no es solo “viaja
a este destino”. Es “puedes hacerlo
justo ahora, de una forma que no
tendras cualquier semana”.

Pensemos en un mayorista que
lanza una salida especial para el
puente de diciembre a Cracovia

soloagenles | eMagazine Mayo 2026 | 35



desde un aeropuerto concreto. Si la
agencia comunica eso como “oferta
puente de diciembre a Cracovia”,
puede funcionar, pero se queda en
lo basico. Entra en la misma guerra
de titulares que todos los demas.

Ahora bien, si lo transforma en
oportunidad, el mensaje cambia:
“Este puente no hace falta repetir
los destinos de siempre. Hay una
salida especial a Cracovia desde

tu aeropuerto, pensada para
aprovechar los dias festivos sin
montar el viaje por piezas y con
una operativa que no se repite cada
semana”.

De nuevo, la diferencia esta en el
enfoque.

El sesgo de oportunidad aqui es
muy claro. No hablamos de un
destino disponible todo el ano

con multiples combinaciones.
Hablamos de una salida concreta,
en unas fechas concretas, con una
logistica ya disenada. Eso reduce
esfuerzo para el cliente y facilita la
decision.

También permite hablar a
perfiles muy concretos. Clientes
que siempre piden escapadas
en puentes. Parejas que quieren
algo diferente. Grupos de
amigos que buscan un viaje con
ambiente. Seniors que prefieren
salir con paquete organizado.
Familias con hijos mayores que
quieren aprovechar festivos sin
complicarse.

Por tanto, la agencia puede activar
varias capas de comunicacion.
Una publicacion general para
redes, si. Pero también un correo

a clientes que ya viajaron en
puentes anteriores. Un WhatsApp
personalizado a quienes suelen
preguntar por escapadas europeas.
Una llamada a ese grupo que
todos los anos busca algo distinto
en diciembre. Incluso un cartel
fisico en la agencia con una frase
mucho mas potente que “puente de
diciembre”.

Algo como: “Este puente
puedes hacer algo diferente sin
complicarte: salida especial a
Cracovia desde tu aeropuerto”.

No es poesia. Es venta con contexto.

Del “puente de diciembre”
a la oportunidad concreta

La clave esta en no vender solo el
destino, sino el momento.

Cuando un mayorista lanza una
salida especial para un puente,
la agencia puede apoyarse en
varios argumentos a la vez: la
fecha concreta, la comodidad
de la operativa, la rareza de la
oportunidad, la posibilidad de
viajar sin disenar todo desde cero
y la conveniencia de reservar
antes de que el producto pierda
disponibilidad.

Ese conjunto de elementos crea
una comunicaciéon mucho mas
fuerte que una oferta suelta.

Ademas, este tipo de noticia puede
servir para reforzar la relacion
con el mayorista. Si tu agencia
detecta la oportunidad rapido,

la comunica bien y demuestra

que tiene capacidad para mover
clientes interesados, puede
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pedir apoyo. Una pieza grafica
adaptada, una condicién para
reservas tempranas, una pequena
presentacion online, una atencién
especial para grupos o un beneficio
para quienes reserven antes de una
fecha concreta.

No siempre se conseguira. Pero
pedirlo desde una accion concreta
es muy distinto a pedirlo sin mas.

Cuando una agencia se mueve

asi, deja de ser una simple
distribuidora de producto. Empieza
a actuar como un canal comercial
con iniciativa.

Y eso, para muchos proveedores,
también tiene valor.

Ejemplo 3: vuelo directo
a un destino que antes
obligaba a hacer escalas

Hay destinos que el cliente no
descarta porque no le gusten, sino
porque le dan pereza. No siempre
lo dice asi, pero esta ahi.

Demasiadas horas de viaje, una
escala incomoda, un aeropuerto
intermedio, una noche mal
encajada, el miedo a perder una
conexion o la sensacion de que el
desplazamiento pesa demasiado
para los dias disponibles.

Por eso, cuando aparece un
vuelo directo a un destino que
habitualmente requeria escalas,
la noticia no es solo aérea. Es
comercial. Y mucho.

Pensemos en un destino de largo
radio, una isla concreta, una capital
emergente o una ciudad que

hasta ahora exigia combinaciones
incomodas. La noticia oficial
podria decir: “Nueva conexion
directa entre Madrid y X destino”.
Pero para la agencia, el mensaje

importante es otro: ahora ese viaje
deja de parecer complicado. Ahi
esta el valor.

Una agencia puede comunicarlo de
forma plana: “Nuevo vuelo directo
a X destino”. O puede convertirlo
en una oportunidad mucho mas
cercana: “Si siempre te ha atraido
este destino pero te frenaban

las escalas, este ano cambia el
escenario: nueva conexion directa,
menos esperas, menos cansancio
y una forma mucho mas comoda
de vivir el viaje desde el primer
minuto”.

La diferencia parece pequena,
pero no lo es. En el primer caso, la
agencia informa. En el segundo,
desbloquea una objecion.

Porque muchas veces el cliente
no necesita que le descubran un
destino nuevo. Necesita que le
expliquen por qué ahora es mas
facil hacerlo. Ese “ahora si” puede
ser mucho mas persuasivo que
cualquier descripcion genérica
sobre playas, monumentos o
gastronomia.

Un vuelo directo no solo acorta el
trayecto. Acorta la distancia mental
entre el deseo y la decision.

Este tipo de noticia permite
trabajar muy bien con clientes que
ya habian mostrado interés, pero
no terminaron de avanzar.

Personas que pidieron presupuesto
y lo dejaron en pausa. Parejas que
querian hacer un viaje especial,
pero se fueron a una opcion mas
comoda. Familias que descartaron
el destino porque viajar con ninos
y escalas les parecia demasiado.
Seniors que valoran especialmente
la facilidad de movimientos.
Clientes premium que no buscan
solo precio, sino comodidad y

eficiencia.

Por otro lado, también permite
construir autoridad. Una agencia
que detecta este cambio y lo
comunica bien demuestra que

no esta vendiendo catalogo. Esta
leyendo el mercado. Esta atenta a
las mejoras de conectividad. Esta
pensando en cémo esas novedades
afectan de verdad a sus clientes.

Y eso genera confianza.

La comodidad también
vende

A veces se habla de los viajes como
si todo dependiera del destino
final. Pero en una agencia de viajes
sabemos que el viaje empieza
mucho antes de llegar. Empieza
cuando el cliente imagina la
maleta, el traslado al aeropuerto,
las horas de espera, la conexion, el
cansancio, la llegada al hotel y la
primera impresion.

Por eso, una mejora de
conectividad puede ser un
argumento comercial de

primer nivel. No es un detalle
técnico. Es una forma de reducir
incertidumbre.

La comodidad vende porque
elimina frenos. Y eliminar frenos
también es vender.

Cuando un vuelo directo aparece
en escena, la agencia puede
trabajar el mensaje desde varios
angulos. Puede hablar de ahorro
de tiempo, de menor cansancio, de
mas aprovechamiento de los dias
de vacaciones, de menos riesgo
en conexiones, de una experiencia
mas fluida o de la posibilidad de
plantearse un destino que antes
parecia reservado para viajes mas
largos.
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Incluso puede usarlo para reactivar
antiguos presupuestos. No hace
falta escribir al cliente con un
“;sigues interesado?”. Eso suena
débil. Es mucho mas potente
decirle: “Te escribo porque ha
cambiado una cosa importante
desde la ultima vez que hablamos
de este destino: ahora hay vuelo
directo. Y eso hace que el viaje
sea mucho mas comodo de lo que
vimos entonces”.

El matiz es enorme.

También aqui la relacion con el
proveedor puede jugar a favor. Si
una compania aérea, un mayorista
o un destino quiere impulsar esa
nueva conectividad, una agencia
con una comunidad bien trabajada
puede plantear una accion
especifica.

Un envio segmentado, una charla
online para clientes interesados,
una campana local, una condicion
especial para reservas durante una
semana o un contenido explicativo

que ayude a convertir curiosidad en

decision.

No hablamos de pedir favores.
Hablamos de construir una
propuesta: “yo puedo ayudarte

a dar visibilidad a esta novedad
entre clientes con perfil real de
compra; veamos como lo hacemos
interesante para todos”.

Ese enfoque cambia la posicion de
la agencia.

No eres solo quien vende lo que
otros lanzan. Puedes ser quien
activa el producto en tu mercado.

No todos tus clientes
necesitan la misma noticia

Uno de los grandes errores de
comunicacion en turismo es hablar
a todo el mundo con el mismo
mensaje. La agencia publica una
novedad y espera que alguien se
sienta interpelado. Pero la venta
consultiva funciona al revés:
primero entiendes a quién puede
interesarle algo y después adaptas
el mensaje.

Una campana familiar no se
comunica igual a una pareja sin

EARLY Booking

INCENTIVE

hijos que a una madre que viaja
cada verano con dos ninos. Un
refuerzo de cruceros desde puerto
cercano no se cuenta igual a un
cliente joven que busca aventura
que a una pareja senior que valora
embarcar sin vuelos. Un circuito
cultural no tiene el mismo atractivo
para un cliente que compra por
precio que para alguien que

busca profundidad, guia expertoy
seguridad.

La misma noticia puede tener
varios mensajes, pero no todos
los mensajes sirven para todos los
clientes.

Ahi aparece una oportunidad
enorme para la agencia. No se trata
de mandar mas comunicaciones,
sino de mandarlas mejor. Una
noticia puede convertirse en tres

o cuatro versiones segun el perfil:
una mas emocional, una mas
practica, una mas familiar, una
mas premium o una mas orientada
a comodidad.

Y aqui es donde muchas agencias
pierden ventaja. Tienen la
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informacion, tienen los clientes,
tienen el producto... pero les falta
tiempo para unir las piezas. Por
eso acaban publicando una version
genérica que no molesta, pero
tampoco mueve.

Sin embargo, cuando una agencia
empieza a pensar por perfiles, la
comunicacion cambia. Ya no dice
“nuevo producto disponible”. Dice
“esto puede encajar contigo por
este motivo”. Y esa frase, aunque
parezca sencilla, tiene mucha mas
fuerza comercial.

Ademas, este enfoque permite
medir mejor la respuesta. Si
envias una comunicacién concreta
a clientes concretos, puedes
detectar qué perfiles reaccionan,
qué mensajes funcionan y qué
oportunidades merecen mas
trabajo. La actualidad deja de ser
ruido y se convierte en materia
prima para tomar decisiones.

Como puede ayudarte
ChatGPT sin quitarte
protagonismo

Llegados a este punto, la pregunta
logica es: jcomo puede una agencia
detectar todo esto sin volverse loca
revisando noticias una a una®?

Aqui la inteligencia artificial
puede ayudar mucho, siempre

que se use con criterio. ChatGPT
no sustituye la mirada del agente,
pero puede acelerar el trabajo de
analisis, ordenar ideas y ayudarte
a ver oportunidades que quiza se te
habian pasado por alto.

No se trata de pedirle “hazme un
post sobre esta noticia”. Eso suele
terminar en textos genéricos.

La clave esta en pedirle que
piense contigo: que analice la
noticia, detecte perfiles de cliente,
proponga angulos comerciales y

sugiera acciones sencillas.
Un prompt basico podria ser este:

“Analiza las noticias turisticas
publicadas en los tltimos 7 dias
sobre vuelos, hoteles, cruceros,
turoperadores y destinos.
Selecciona las que puedan
convertirse en una oportunidad
comercial para una agencia de
viajes ubicada en [ciudad]. Para
cada una, dime qué perfil de cliente
podria estar interesado, cual es
el angulo de venta y qué accién
sencilla podria hacer la agencia
esta semana.”

No es magia. Es método.

Ese prompt no hara todo el trabajo
por ti, pero puede darte una
primera lectura. Después entra tu
criterio profesional. Ta sabes si ese
destino encaja con tu mercado.

Ta sabes si tus clientes responden
mejor a escapadas, cruceros,
circuitos o viajes familiares.

Ta sabes si una novedad tiene
recorrido real o si solo suena bien
en un titular.

La IA puede ayudarte a encontrar
angulos. Pero el criterio comercial
sigue siendo tuyo.

Y esa es una diferencia
fundamental. Las agencias que
usen inteligencia artificial sin
criterio acabaran generando mas
ruido. Las que la usen con método
podran trabajar mas rapido,
comunicar mejor y llegar antes a
las oportunidades.

El siguiente paso: dejar
de hacerlo a mano cada
semana

Este primer uso de ChatGPT puede
ser suficiente para empezar. Pero

el salto interesante llega cuando la
agencia deja de repetir el mismo
proceso cada semana y empieza a
construir un sistema propio.

Imagina tener un asistente de

IA entrenado con el estilo de tu
agencia, tus perfiles de cliente,

tus destinos prioritarios, tus
proveedores habituales y tu forma
de comunicar. Un asistente que
no solo revise noticias, sino que te
ayude a detectar oportunidades,
ordenar prioridades, proponer
mensajes, adaptar el tono y sugerir
acciones segun el tipo de cliente.

Eso ya no es “probar ChatGPT”.
Eso es empezar a trabajar con
inteligencia.

La diferencia no esta en abrir una
herramienta de IA. La diferencia
esta en saber dirigirla.

Una agencia puede usar ChatGPT
de forma puntual para salir

del paso. O puede aprender a
convertirlo en una extension de su
forma de trabajar. Puede pedirle
un texto rapido. O puede ensenarle
cOmo quiere que piense, qué

tono debe usar, qué clientes tiene
delante y qué tipo de oportunidades
le interesa detectar.

La primera opcién ahorra unos
minutos. La segunda puede
cambiar la manera en que la
agencia organiza su comunicacion
comercial.

Y aqui conviene ser realistas: no
hace falta empezar creando un
gran sistema. Se puede comenzar
con algo pequeno. Una rutina
semanal para revisar novedades.
Una seleccion de noticias

con potencial comercial. Un
documento con perfiles de cliente.
Un par de mensajes adaptados.
Una accién concreta por semana.
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Pero si esa rutina se consolida, el el tono, a analizar informacion y Puedes leerla, compartirla y

impacto se acumula. a convertir respuestas en acciones olvidarla. O puedes convertirla en

comerciales, ese criterio también una oportunidad.

Porque cada semana hay noticias. te sirve para trabajar mejor con

Cada semana hay oportunidades. Claude, Gemini y cualquier otra A—
Y cada semana una agencia inteligencia artificial que venga ’: @Sg!gﬁgﬁ[',!@? il
puede decidir si las deja pasar o después.

| TODOLOQUELAIA
YA PUEDE HACER
EN TU AGENCIA

Y lp aprendes en el CURSO DOMINA ChatGPT .
O

si las convierte en conversacion,
autoridad y negocio. La herramienta puede cambiar. La

forma de pensar es lo que te llevas.

Convertir actualidad en

venta también se aprende Y aqui aparece una pregunta

incomoda, pero necesaria: si antes
de que empiece la temporada

Todo esto puede parecer sencillo
cuando se lee en un articulo. Pero
hacerlo bien exige método. Hay que
saber leer una noticia, detectar el
angulo comercial, entender a qué
cliente puede interesarle, adaptar el
mensaje, elegir el canal adecuado

y usar la inteligencia artificial sin
caer en textos genéricos.

Y eso no se improvisa en plena
temporada alta.

Todavia estas a tiempo de llegar
a los meses de mas trabajo

con otra forma de trabajar.
DOMINA ChatGPT - IA para
Agentes de Viajes, el curso de
SoloAgentes Academy, esta
pensado precisamente para

que cualquier agente aprenda a
usar la inteligencia artificial con
criterio, desde los prompts basicos
hasta la creacion de asistentes
propios para tareas reales de
venta, comunicacion, analisis y
organizacion.

El curso esta basado en ChatGPT
porque es la herramienta de
inteligencia artificial mas
reconocida y extendida del
mercado, pero el aprendizaje no
se queda encerrado ahi. Cuando
aprendes a dar contexto, a
estructurar una peticion, a adaptar

alta no encuentras 30 horas para
aprender algo que puede ayudarte
a ahorrar muchas mas, vender con
mas intencion y trabajar con mas
orden, quizé el problema no es el
tiempo. Quiza es seguir trabajando
como si nada hubiera cambiado.
La actualidad turistica va a seguir
pasando delante de tu agencia
todos los dias. La diferencia estara
en qué haces con ella.

4 -
@ =

=

La actualidad también puede vender
si la traduces al lenguaje del cliente

4] e

' & CURSO DOMINA

IA para Agentes de Viajes

Bonificable

100% online 30 horas
Q X al 100% por
‘ . y aturitmo pricticas FUNDAE

Mas informacidn y reservas en

www.soloagentesacademy.com

CONVIERTE -—
NOTICIAS TURISTICAS
EN VENTAS

3 EJEMPLOS CLAVE

Nugva ruta

DONDE ESTA QUE ACTIVA COMO TRADUCIR ACCIONES QUE
LA OPORTUNIDAD LA VENTA LA MOTICIA S| MUEVEN
2 Nuevaruta W Novedad [£] Mo copies el titular [#] Publicacitn con contexta
~ Salida especial (5 urgencia J r:’:::o‘::"'“ [ Email sepmentade

=) lien
A Vuelo directo 1= Comodidad (!.._I Eaphia 5ok sk @ :;r'litr:b:,:racmles
— importa ahora

[l Hotsl nueva @ Proimidad &, Uamada o reactivacién
% [." | Convierte la novedad
B Majer conectividad 5 Escaser B RComendaciin Hh peeidin con provesdor

salpagenles

Una noticia bien trabajada no es solo informacién:
puede convertirse en conversacién, autoridad y negocio.

desde tu ciudad
La noticia real: abora
vinfar 5 mis facil

Salida especial
para un puente
La clave: oportunidad
puntual y comoda

Vuelo directo

sin escalas

El efecte: menos
Friccion, més decision

Analizar naticias
Detectar perfiles
Propaner ingulos de venta

|| Sugerir acciones semanales

4 LalA
El eriterio comercial
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https://soloagentesacademy.com/
https://www.centraldevacaciones.com/
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EMAGATINE PARA AGENTES DE VIAIES

Central de Vacaciones detecta un mayor uso de laIA
para planificar viajes complejos y multidestino

La agencia online analiza el comportamiento de los usuarios de Al Trips dos afios después de su
lanzamiento y constata un avance de los itinerarios pesronalizados, una planificacion mds anticipada
y un mayor peso de los viajes experienciales.

Central de Vacaciones ha presentado un balance Al Trips
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a viajes de mayor claboracion. Frente a ello, .
las reservas mds sencillas, como un hotel o un e S L -
paquete vacacional bisico, siguen canalizindose \ \\\ e
T ante i de . e e r
prjm..i.palmt.nlt. a través de los buscadores & e e "'
tradtdionales. e i
- e -
~ _,_.,—-""J 4
P
( VES DI 5

QMNo; : por 14 ) ; | / y i “$ . : P :
oU7% i 92 dias 10,3 dias 14 dias | 3,2 viajeros | Agosto
de las consultas | demediapara | de duracién media en viajes de media ' concentra la
vinculadas a viajes | planificar antes | de los viajes con multidestino i por consulta i mayor demanda
complejos o multidestino ! de la salida | Al Trips ; i
S BUSCADOS PERFIL DEL VIAJERO
; El perfil mis habitual es el de una familia formada por
Caribe 0 & : =3
(@) dos adultos y uno o dos nifos. Segiin la compania,
Punta Cana, Riviera Maya, Varadero d a estos clientes suelen viajar en agosto, salen principalmente
y Cayo Santa Maria, asociados a desde Madrid o Barcelona y muestran preferencia por
descanso, resorts y luna de miel. T destinos de playa y combinaciones multidestino.

------------------------------------------------------- También destacan las parejas y los viajes de luna de miel,

Ciudades europeas donde la inteligencia EEI‘l[rfl:Ial estd lemtfndn un papel
y R relevante en la personalizacion del itinerario.

Paris, Madrid, Barcelona y Oporto

entre las combinaciones culturales

mas habituales.

o

- A \ .4,-_ Estos dos arios han servido
Los datos sugieren que la 1A ~ para confirmar que la
.gg no se esta usando tanto para iﬂrgfjggncja arf{'ﬁcfa! no solo

IESCRVES sndmplcs fi?:.m? P cambia la forma de reservar,
: il inspirar, ordenar y disefar viajes ; i
Maldivas, Santorini, Mykanos y P e, e sino también la manera de

’ de mayor valor. Para las agencias, : A
Nueva York, muy presentes entre esto! refuctzi: ina.ides clara: concebir el viaje desde su
los viajeros que buscan mayor el viajero digital recurre a la fase inicial.”
valor afadido. inteligencia artificial cuando 5 o W
Christian Lucas y

necesita comparar mis, personalizar
3 : P . pE CEQ de Central de Vacaciones
miis y planificar mejor.

Destinos aspiracionales

LA IA YA NO SOLO INSPIRA: TAMBIEN REDEFINE COMO SE PLANIFICAN LOS VIAJES.
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Tu cliente no compra viajes:
compra como se los cuenlas

Puedes tener el viaje perfecto y perder la venta por explicarlo en el idioma

equivocado.

uedes tener el viaje perfecto
Py perder la venta por

explicarlo en el idioma
equivocado

A veces el problema no es el
precio, el destino ni el hotel. El
problema es que el cliente visual
necesita verlo, el racional necesita
entenderlo, el emocional necesita
imaginarlo y el indeciso necesita
un motivo claro para avanzar.

La PNL puede ayudarte a leer esas
senales sin convertir la venta en un
teatro, sino en una conversacion
mas inteligente.

Cuando el viaje encaja,
pero el cliente no lo siente
SUuyo

Hay una escena que cualquier
agente de viajes reconoce. Tienes
una buena propuesta. El destino
encaja, el hotel es correcto, el
precio esta dentro de lo razonable y
las fechas cuadran. Incluso td, con
tu experiencia, sabes que ese viaje
podria funcionar perfectamente
para ese cliente. Pero algo no
termina de avanzar.

El cliente mira la propuesta, hace
alguna pregunta, dice aquello de
“lo pensamos y te decimos algo” y
se marcha. O deja el WhatsApp en
silencio. O pide que se lo mandes
por email y nunca vuelve.

No siempre es culpa del precio. A
veces, simplemente, el cliente no
ha sentido que ese viaje fuera suyo.

Y aqui empieza una de las partes
mas delicadas de la venta turistica.
Porque una cosa es tener un
producto correcto y otra muy
distinta es saber contarlo de forma
que conecte con la manera en que
esa persona decide.

Hay clientes que necesitan ver
imagenes para imaginarse

alli. Otros necesitan que les
expliques el ritmo, los horarios y
las condiciones. Otros compran
cuando sienten ilusion. Otros solo
avanzan cuando entienden que hay
una oportunidad concreta y que
esperar puede dejarles sin ella.

La propuesta puede ser la misma.
La forma de contarla no deberia
serlo.
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La PNL como pista, no
como dogma de fe

La Programacion Neurolingiiistica,
conocida como PNL, lleva

décadas presente en entornos

de comunicacion, formacion
comercial, coaching, negociacién
y atencion al cliente. Ha generado
defensores, criticos y debates sobre
qué parte funciona, qué parte se
ha exagerado y qué parte conviene
tomar con prudencia.

Para una agencia de viajes, quiza la
forma mas util de acercarse a ella
es esta: sin convertirla en religion,
pero sin despreciar las preguntas
practicas que plantea.

La PNL popularizo la idea de

que las personas no procesamos

la informacion exactamente

igual. Algunas se apoyan mas en
imagenes, otras en palabrasy
explicaciones, otras en sensaciones,
seguridad o emocion. De ahi nacen
los famosos canales visual, auditivo
y kinestésico.

[ ..

ESCUCHAR
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Ahora bien, no se trata de
diagnosticar al cliente como si
estuvieras haciendo un test. Eso
seria forzado y poco elegante. La
utilidad real esté en otra parte:
escuchar mejor las senales que el
cliente ya esta dando.

Si alguien repite “quiero ver como
es la zona”, “enséname fotos reales”
0 “sdonde esta exactamente el
hotel?”, probablemente necesita
apoyo visual.

Si otro pregunta “explicame
como seria el viaje dia a dia” o
“;qué suele decir la gente que
vuelve?”, necesita relato. Si una
persona insiste en “me da miedo

”» o«

equivocarme”,

”»

quiero ir tranquila
0 “no quiero sorpresas’, el centro
de la decision esta en la seguridad.

En ese sentido, la PNL puede
funcionar como una bruajula. No
para etiquetar personas, sino para
recordar que la comunicacion
comercial no debe salir siempre
igual, sino adaptarse a quien tienes
delante.

El error de vender todos
los viajes con el mismo
discurso

Muchas agencias no pierden ventas
porque tengan mal producto. Las

pierden porque explican productos
muy distintos con el mismo molde.

Una luna de miel, un crucero
familiar, un circuito senior, una
escapada urbana o una salida
especial para un puente no
deberian comunicarse igual. Y, sin
embargo, muchas veces terminan
reducidos a los mismos elementos:
destino, fechas, hotel, régimen,
precio y una frase final de “si te
interesa, dime algo”.

Eso informa. Pero no siempre
vende.

Porque el cliente no esta
comprando solo una ficha técnica.
Esta intentando responder a
preguntas internas: “; me veo
ahi?”, “sme dara problemas?”,
“smerece la pena?”, “;le gustara

a mi pareja?”, “;los ninos estaran
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bien?”, “;y si luego encuentro algo

mejor?”.

Si el agente no detecta cual de esas
preguntas pesa mas, puede estar
dando respuestas correctas a dudas
que no son las importantes.

La venta no mejora solo anadiendo
mas informacion. Mejora cuando
das la informacion que ese cliente
necesita para avanzar.

El cliente visual necesita
ver antes de decidir

El cliente visual suele dejar

pistas. Pregunta por fotos, mapas,
ubicacién, distribucion del hotel,
distancia al centro, vistas, playa,
barco, habitacién o entorno. No
esta siendo pesado. Esta intentando
construir una imagen mental.

Para este perfil, una propuesta
llena de texto puede quedarse corta
aunque sea correcta. Necesita
imagenes bien elegidas, mapas
claros, itinerarios faciles de seguir,
videos breves o explicaciones

capaces de pintar una escena.

No es lo mismo decir: “Hotel de 4
estrellas bien ubicado en el centro
de Praga” que decir: “El hotel

esta en una zona muy comoda
para moverte caminando, con el
casco historico a poca distancia y
sin depender todo el tiempo del
transporte. Para una escapada de
pocos dias, eso se nota mucho”.

El primer mensaje informa. El
segundo ayuda a ver.

El cliente visual compra mejor
cuando puede imaginarse dentro
del viaje.

Eso si, visual no significa llenar
todo de fotos bonitas. Significa
elegir imagenes que ayuden a
decidir. Una playa espectacular
inspira, pero una foto real de la
habitacién familiar, un mapa de
la zona o una imagen del entorno
puede dar mucha mas seguridad.

La imagen no debe ser decoracion.

Debe ser argumento.

El cliente narrativo
necesita que se lo cuenten
bien

Hay clientes que deciden cuando
entienden la historia del viaje.
Necesitan que se lo expliques, que
les cuentes el ritmo, que les digas
cOmo se vive y que les transmitas
experiencia.

Este perfil suele preguntar:
“o, g 7 o «, .
$ti como lo ves?”, “; qué me
recomiendas?”, ¢
dia a dia?”, “;merece la pena esta
excursion?”, “;qué tal funciona este
circuito?”. No siempre busca datos
nuevos. Busca una voz que ordene

la decision.

‘s,como seria el

Aqui el agente tiene un terreno
maravilloso.

No es lo mismo enviar un
presupuesto de crucero que
explicar: “Este itinerario funciona
muy bien para una primera vez
porque combina escalas comodas,
dias equilibrados y un barco con
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suficiente oferta para que no tengas
sensacion de estar encerrado.
Ademas, al salir desde Barcelona,
evitas sumar vuelos y empiezas

el viaje de forma mucho mas
sencilla”.

El cliente narrativo necesita
entender el viaje como una
secuencia, no como una suma de
servicios.

En una llamada, agradece

una explicacion ordenada. En
WhatsApp, puede funcionar muy
bien un audio breve y profesional.
En mostrador, una anécdota real
de otro cliente puede aportar mas
que una tabla de precios.

Este cliente compra mejor cuando
siente que alguien le ha puesto
orden a todo lo que tenia en la
cabeza.

El cliente emocional
compra lo que ese viaje
significa

Hay clientes que no deciden por
la ubicacién exacta del hotel ni
por el horario del vuelo. Todo eso
importa, claro. Pero no es lo que
enciende la decision.

Compran por lo que ese viaje
representa.

Una luna de miel no es solo
Maldivas, Japén o Riviera Maya.
Es la primera gran historia
compartida después de la boda.
Un viaje familiar no es solo un
hotel con piscina. Es la posibilidad
de verse juntos sin horarios, sin
colegio, sin trabajo y sin el ruido
de todos los dias. Una escapada
de pareja no es solo dos noches en
una ciudad europea. Es recuperar
tiempo.

El cliente emocional no compra
Unicamente un viaje. Compra una
sensacion, una promesa y muchas
veces una version mejor de si
mismo durante unos dias.

Este perfil suele decir: “necesitamos
desconectar”, “queremos algo
especial”, “nos hace ilusion”, “es un
viaje importante”, “queremos que
los ninos lo recuerden”.

A este cliente no hay que
abrumarlo con datos desde el
primer minuto. Hay que conectar el
producto con la emocién real que
hay detras.

No es lo mismo decir: “Hotel todo
incluido con buena animacion
para ninos” que decir: “Esta opcidén
os permite descansar de verdad,
porque los ninos tienen actividad,
vosotros no tenéis que organizarlo
todo y el viaje se convierte en
vacaciones para toda la familia, no
solo en cambiar de escenario”.

En turismo, lo emocional no es
adorno. Es parte del producto.

El cliente racional
necesita seguridad y
estructura

El cliente racional pregunta
mucho. Quiere horarios,
condiciones, seguros, escalas,
equipaje, traslados, categorias,
distancias, documentacion, pagos
y cancelaciones. A veces puede
parecer desconfiado, pero muchas
veces solo esta intentando sentirse
seguro.

El cliente racional no bloquea la
venta porque pregunte. L.a bloquea
si no encuentra respuestas claras.

Con este perfil, los discursos
demasiado inspiracionales pueden
generar el efecto contrario.
Necesita orden. Necesita saber que
alguien controla los detalles.

Un mensaje eficaz seria: “Te
resumo los puntos importantes
para que puedas decidir con
tranquilidad: el vuelo es directo,

el traslado esta incluido, el hotel
estd a 10 minutos caminando de

la zona principal, la tarifa permite
cambios con estas condiciones y el
seguro cubre estos supuestos. Por
eso, aunque hay una opcién algo
mas barata, esta me parece mas
equilibrada para el tipo de viaje que
quieres hacer”.

Este tipo de explicacion transmite
dominio. Y el dominio genera
confianza.

Una plataforma muestra
condiciones. Una agencia las
interpreta. Una plataforma ensena
opciones. Una agencia explica
consecuencias.

Ahi esta el valor.

El cliente indeciso
necesita un motivo
honesto para avanzar

Luego esta el cliente indeciso.
Pregunta, compara, vuelve a
preguntar, pide que le aguantes el
precio, dice que lo comentara en
casa y desaparece dos dias.

No siempre es un cliente dificil.
Muchas veces es un cliente
saturado.

Con este perfil, el agente

necesita manejar muy bien una
herramienta delicada: la urgencia.
La urgencia mal usada es presion
barata.
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La urgencia bien usada es contexto.

No se trata de meter miedo.
Se trata de explicar la realidad
comercial del viaje.

Si quedan pocas plazas, se dice. Si
el vuelo puede subir, se explica. Si
una salida especial no se repite,

se contextualiza. Si el hotel tiene
buena demanda en esas fechas, se
advierte.

Frases como estas ayudan sin
presionar:

“Por lo que me has contado, esta
opcion encaja bastante bien. El
punto importante es que el precio
depende del vuelo, y ahi si puede
cambiar de un dia para otro.”

“Si queréis viajar en ese puente,
esta salida es interesante
precisamente porque no hay tantas
alternativas directas. Esperar
puede dejaros con opciones mas
incomodas.”

La urgencia honesta también
forma parte del asesoramiento.

El cliente indeciso no siempre
necesita mas opciones. A veces
necesita una razon clara para dejar
de comparar.

Una misma propuesta,
cinco formas de contarla

Imaginemos una escapada de
cuatro noches a Grecia para una
pareja antes de verano. El producto
puede ser el mismo, pero la forma
de presentarlo cambia segun el
cliente.

Para un cliente visual, destacarias
la zona, las vistas, el ambiente, las
calles blancas, la ubicacion del
hotel y la sensacion de estar dentro
de esa postal griega que tiene en la
cabeza.

Para un cliente narrativo,
explicarias el ritmo del viaje:
llegada tranquila, dos dias
completos para disfrutar sin correr
y una ultima manana sin estrés
antes de volver.

Para un cliente emocional,
conectarias con la idea de regalarse

unos dias de desconexion real antes
del verano, una escapada bonita y
memorable sin convertirla en una
aventura complicada.

Para un cliente racional,
resumirias los puntos clave:
vuelos aprovechables, hotel bien
situado, traslados controlados,
buena relacién calidad-precio

y alternativas descartadas por
ubicacion u horarios.

Para un cliente indeciso, explicarias
por qué conviene avanzar: vuelos
sujetos a variacion, hoteles bien
ubicados con demanda y una
propuesta que puede perder
equilibrio si espera demasiado.

Adaptar el discurso no significa
inventarse cinco viajes. Significa
presentar el mismo viaje desde el
angulo que ayuda a decidir a cada
cliente.

Donde puede ayudarte la
IA sin sustituir tu escucha

La inteligencia artificial puede ser
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una gran aliada para este trabajo,
pero solo si el agente entiende algo
fundamental: ChatGPT no escucha
al cliente por ti.

No sabe qué gesto ha hecho, qué
duda ha repetido, qué frase ha
dicho con mas miedo o qué detalle
le ha iluminado la cara. Eso lo
detectas tu.

La IA entra después. Puede
ayudarte a reformular una
propuesta, crear varias versiones
de un mensaje, adaptar el tono,
preparar un WhatsApp mas claro
0 convertir un presupuesto técnico
en una explicacion mas emocional,
visual o racional.

Un punto de partida sencillo seria
pedirle:

“Reformula esta propuesta de viaje
en tres versiones: una para un
cliente visual, otra para un cliente
que necesita seguridad y otra para
un cliente emocional. Mantén

la informacion principal, pero
cambia el enfoque del mensaje.”

. grs‘szﬂ"'idad

- wiaje -GSP‘GH‘[ .
_ duda por Precie

~ wiaja con nifeE

No hace falta complicarlo mas para
empezar.

La IA puede ayudarte a adaptar

el mensaje. Pero la lectura del
cliente sigue siendo una habilidad
humana.

Y esa diferencia es clave. Si se

usa sin criterio, solo generara
textos bonitos pero vacios. Si se
usa con método, puede ayudarte a
mantener personalizacion incluso
cuando la temporada alta aprieta.

Antes de temporada alta,
vender mejor también es
prepararse

La temporada alta no solo exige
mas trabajo. Exige mejores reflejos.

Cuando aumentan las solicitudes,
los presupuestos, las dudas, los
cambios y las comparaciones, no
gana siempre quien tiene mas
producto. Gana quien comunica
mejor, responde antes, entiende
mas rapido y ayuda al cliente a

decidir con menos ruido.

Vender mejor no consiste en tener
una frase magica. Consiste en
entender qué necesita escuchar
cada cliente para confiar.

Y esa misma logica esta detras

de DOMINA ChatGPT - IA para
Agentes de Viajes, el curso de
SoloAgentes Academy. Una
formacién practica de 30 horas
pensada para que cualquier agente
aprenda a usar la inteligencia
artificial en tareas reales:
propuestas, atencion al cliente,
mensajes comerciales, contenidos,
analisis, imagenes, GPTs
personalizados y organizacion del
trabajo diario.

El curso esta basado en ChatGPT
porque es la herramienta de
inteligencia artificial mas
reconocida y utilizada del mercado,
pero lo importante no es solo la
herramienta. Es aprender a dar
contexto, adaptar tonos, trabajar
por perfiles y convertir respuestas
en acciones comerciales.
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Ese criterio también sirve para cada propuesta, quiza el problema

Claude, Gemini y cualquier otra no sea la agenda. Quiza sea seguir
inteligencia artificial que vaya intentando vender en 2026 con los
llegando. mismos reflejos de siempre.

La herramienta puede cambiar. La  Porque tu cliente no compra solo

. . T 'I'U GREDITO
forma de pensar es lo que te llevas.  viajes. FORMATIVO
DA PARA <
) ) 8§ MUCHO MAS
Y si antes de temporada alta Compra como se los haces ver,
no encuentras 30 horas para como se los cuentas, como se los

aprender algo que puede ayudarte  ordenas y como le ayudas a sentir
a responder mejor, vender con que esta tomando una buena

mas intencion y ahorrar tiempo en  decision.

. TUCLIENTE NO COMPRA VIAIJES:
s COMPRA COMO SE LOS CUENTAS

El error principal de muchas agencias es vender todos los viajes con el mismo discurso informativo.
La Programacion Neurolingtilstica (PNL) permite identificar sefiales en el cliente para adaptar
la propuesta a su forma de procesar informacion, ya sea visual, emocional o racional.

7
E LOS PERFILES DEL ESTRATEGIAS DE COMPARATIVA DE ENFOQUE
COMPRADOR DE VIAJES VENTA EFECTIVA PARA UNA MISMA ESCAPADA

Foco del Mensaje:

EL CLIENTE VISUAL E IMAGINATIVO. LA PROPUESTA ES LA MISMA, EL RELATO NO. PERFIL
Necesita fotos reales y mapas para construir una El éxita no depende del producto, sino del \flst?li,sesté{;l:ca d]g las
imagen mental y verse dentro del viaje. angulo desde el que se presenta. VISUAL c:iwa é“m[;::eln

|/
(s

EL CLIENTE RACIONAL Y ESTRUCTURADO. ESCUCHA ACTIVA SOBRE EL "TEST". Foco del Mensaje:
5 : i : k PERFIL El ritmo del viaje, la
usca seguridad en los detalles: horarios, escalas, Usa las preguntas del cliente como brijula para ia de los di
seguros y comparativas claras que transmitan control. identificar si necesita imagenes, historias o datos. NARRATIVO secuencia de los dias y

|a experiencia vivida.
s ._-Fiarlu,“
- g LAST SE &
A T
ﬁVﬂlLABLE

Foco del Mensaje:

EL CLIENTE EMOCIONAL. ; LA URGENCIA HONESTA. PERFIL , :
No compra datos técnicos, compra sensaciones, Para clientes indecisos, contextualiza la realidad del Vuelos directos, relacion
promesas y el significado personal que el viaje mercado (plazas, precios] sin aplicar presion vacia. RACIONAL calidad-precio y puntos
representa. logisticos clave
soloagenles
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EMAGAZINE PARA AGENTES DE VLAJES

La naviera operar4 este v
desde Savona el 25 de no

Costa Cruceros presenta su gran viaje

de 2028: una vuelta al mundo concebida
para quienes suefian en grande y desean
descubrir el planeta sin prisas.

A bordo del elegante Costa Deliziosa,

los pasajeros disfrutaran de mds tiempo
en destino, experiencias auténticas

y el confort de un barco pensado para
vivir el viaje con estilo, dia tras dia.

Una travesia tinica que combina lugares
iconicos, culturas fascinantes y momentos
que se convierten en recuerdos para siempre.

-'d'estint);
en 29 paises

Ruta por
continentes

y = océanos

Savona

25 de noviembre de 2027 ! .
' @ alrededor de 100 dias
L desde San Francisco

11 de abril de 2028 hasta Savona

Nueva York, Los Angeles, Hawii, Fiyi,
Samoa, Nueva Zelanda, Melbourne, Sidney,
Japon, Corea del Sur, Hong Kong,
Langkawi, Phuket, Sri Lanka, Maldivas,
Mauricio y puertos de Suddfrica.

Nochevieja en

Recibe el Ao Nuevo en una
de las ciudades mas iconicas
del mundo.

Escala en

Disfruta de la exclusiva isla
privada de Carnival Corporation.

EL MUNDO TE ESPERA. VIVELO CON COSTA.
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EMACAZINE FPARA AGENTES DE VIAJES

Pipeline Software lanza un
servicio SFTP para Agencias
que operan con Amadeus

Pipeline Software ha habilitado un nuevo servicio SFTP para facilitar la recepcion
segura de ficheros AIR a las agencias que trabajan con Amadeus. Permite recibir,
almacenar y procesar archivos operativos de forma segura y ordenada, y también
servir de canal para otros ficheros como exportaciones de Orbis Bl, copias

de seguridad y documentos de integracion.

-

SFTP SEGURO CARPETAS
AMADEUS CIFRADD SSH DE AGENCIA

'BACK-OFFICE

Pipeline Software ha habilitado un servicio SFTP
diseniado para Agencias de Viajes que trabajan
con Amadeus,

Permite recibir ficheros AIR en carpetas dedicadas
y seguras, asegurando la continuidad de los flujos
administrativos y de gestion del dia a dia.

La solucion facilita la integracion automatica o
semiautomatica con el back-office de la agencia,
proporcionando un canal seguro y ordenado

sin modificar su sistema de gestion,

solo el canal de recepcion.

Recepcion y almacenamiento seguro de
Integracién con flujos administrativos.
Continuidad para procesos antes apoyados en A

Disponible ya para agencias con

SFTP SEGURO

AMADEUS (SSH)

Carpetas especificas para tratamiento documental,

Canal cifrado > 3
basado en SSH operativa

Pensado para Compatible con
agencias con

Recepcion segura También ttil para

de ficheros , copias de
seguridad y otros
archivos de integracion

el cambio no afecta al sistema de gestion,
sino al modo en que la agencia recibe los archivos
que necesita para operar.

@l & 85 3

Ficheros ; Exportaciones | Copiasde | Documentos ; Otros archivos
i de i seguridad | deintegracion |  operativos

CARPETAS DE AGENCIA BACK-OFFICE PROCESOS
(Recepcion dedicada) DE LA AGENCIA Y CONTINUIDAD

LA TECNOLOGIA QUE NO SE VE TAMBIEN MUEVE LA AGENCIA.



https://www.pipeline.es/

Orijg

¢Aun no conoces la nueva version Web de
Orbis Gestion para Agencias de Viajes?

e SES Hospedajes @ 614 398 077

e Factura Electronica

e Nuevas capturas proveedores % 964723 390

e Generacion enlaces de cobro M comercial@pipeline.es
e Conciliacion tarjetas

e Enlace CRM

Mas informacion en

e Alta desatendida expedientes . www.orbisweb.es
e APItransaccional

e Soporte Sl TICKETBAIy VERIFACTU

. verifsctu

Pipeline

software



https://www.pipeline.es/
https://www.pipeline.es/



https://www.soloagentes.com/

