———® CURSO DOMINA LA |A PARA AGENCIAS DE VIAJES

SoloAgentes

TOURISM ACADEMY

TEMA 14

Deep Research y

decisiones fundamentadas?

[nvestigar clientes, competencia, destinos y
proveedores con un plan, fuentes trazables
y conclusiones que ayuden a decidir e

3 Doto Rosaoech

Deep Research ~

& ebioiocs ¢En qué pueda ayudarte hoy?

& Proyectos
Plan da investigocion propuosto Progroso

& Apicacionod ¥
(1) Edmender ol chpplio y el dloence Epcaratdopoea 20

Imagina que el equipo recibe una pregunta estratégica: ;conviene
@) rocopler sfocnuosn clove e

abrir una nueva ruta, lanzar un producto premium o cambiar de @) raclieey csevpwar

Taprite cotocitsdng
@

mayorista? Abres muchas pestafias, guardas apuntes, comparas @ Sonsaw nolorgeoy oanckeicto 2

datos... y al final terminas con mas informacion que claridad. Renczar plan e

Deep Research es la herramienta pensada para este tipo de trabajos.
Investiga en la web publica, en sitios especificos, en archivos que le
proporciones y en aplicaciones conectadas.

Antes de empezar, te propone un plan claro con los pasos y las
fuentes que utilizard para responder. Puedes revisarlo y ajustarlo

del tema
antes de que inicie la investigacion, [Nf\j:_a”/

Durante el proceso, ves el avance en tiempo real y puedes
interrumpirlo para corregir el rumbo, afiadir informacion o cambiar
el enfoque si es necesario.

El resultado es un informe estructurado con hallazgos, analisis y
conclusiones, siempre con citas verificables para que compruebes
cada dato y tomes decisiones con seguridad.

El valor no esta en producir un informe largo, sino en responder
Idea central mejor a una decision compleja. Deep Research investiga y sintetiza,
pero no sustituye una encuesta propia, una negociacién con

proveedores, un estudio especializado ni la comprobacién humana
de los datos decisivos.

Formula la decision ‘ Dirige la investigacion Decide con criterio
Define qué decision Revisa el plan, corrige Separa hechos, inferencias
| debe apoyar la | el rumbo y controla y dudas antes de actuar,
| investigacion. las fuentes.
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——@ 1. CUANDO MERECE LA PENA
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Cuindo merece la pena

no todo necesita una investigacion profunda

Usalo cuando la respuesta dependa de varias fuentes .; 1B

y de varias preguntas relacionadas. No lo uses para

Comparativa de proveedores

un dato puntual que se encuentra y se verifica en Q, Neochi

cinco minLi'EOS Q. Buicw chets Prowgndor A Provoudar B Provouder C

@ Sbicteco Frosia [ ] ] ®
L ]

]

@ Proyecios Calidad dof sarvicio

Merece la pena cuando una persona tendria que

Fladbifdad

> vt @ Apficeclones
abrir muchas fuentes, tomar notas, reconciliar

Ewpeniencio

Coberiura

definiciones y redactar una comparacion antes
de responder. Ahi es donde ahorra trabajo

Soporto

Veleragién globel i L T I

de verdad.

[ Rosuman @) Sigulontes potos

Sirve para evaluar oportunidades de negocio,
comparar varios proveedores con criterios
comerciales y operativos, estudiar como se
posiciona la competencia o preparar una
recomendacion para direccion con riesgos,
lagunas y préximos pasos.

No hace falta para comprobar el horario de una
atraccion, confirmar una terminal, localizar una
nota de prensa concreta o recuperar una cifra
reciente de una fuente oficial.

h!

e Basta una biisqueda rapida

Q Merece una investigacion profunda

° Evaluar una oportunidad de negocio 9 Comprobar un horario

o Comparar varios proveedores e Confirmar una terminal

° Estudiar como se posiciona la competencia @ Localizar una nota de prensa

o Preparar una recomendacién para direccion Q Obtener una cifra oficial reciente

La pmeba Si necesitas abrir muchas fuentes, cruzar datos y comparar
— criterios, ya no es una bisqueda rapida.
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——@ 2. EMPIEZA POR LA DECISION, NO POR EL TEMA

TEMA 14

Empieza por la

decision, no por el tema

un informe interesante puede ser intitil
si no ayuda a decidir

«Investiga viajes de lujo» es demasiado amplio. Puede
producir un informe llamativo y a la vez indtil. Una

investigacion buena empieza por la decision que debe apoyar.

Conviene formular qué quiere decidir la agencia, en qué
mercado, en qué periodo, qué entra y qué queda fuera,
qué fuentes se priorizan y qué formato tendra la entrega.

Mejor que pedir «investiga el turismo sénior» es plantear
una decision concreta: «Evalla si una agencia espafiola
especializada en viajes a medida deberia desarrollar en
2027 una linea para viajeros de 60 a 75 afios con
presupuesto medio-alto. |dentifica necesidades, barreras,
destinos con mejor encaje, formas de validar la demanda

y riesgos comerciales».

Ese encargo ya orienta la investigacion y evita convertir

tendencias generales en certezas sobre todos los clientes.

Hazlo asi - Las 6 piezas del encargo

@

O
&

Periodo. Fechas y horizonte de analisis.
Alcance. Qué entra y qué queda fuera.
Fuentes. Qué se prioriza o se restringe.

Entregable. Tabla, escenarios, resumen

© proximos pasos.

Decision. Qué debe poder decidirse al terminar.

SoloAgentes

TOURISM ACADEMY

Brief de investigacion ~
Q. Muevochat

Resumen def encarge

Q, Bugcar chals

@ Bioloteca Decisién: Evaluar 5 desarrallar una linea para

@ Proyecios vigieros de 60 o 75 afos on 2027

Mercado: Visleros de 60 a 75 afios, presupuesto

A g
D Act " madio-aito, Espaiia,

Pariodo: Anshials con harzonte 2027,

Alcance: Nooosidades, barratas, dostings, validoclén
de demanda y rieagos comerciales.

Fuenles: Informes secloniaing, dotos oficiolos,
encunaias, esiudos especialladan,

gol w08, conclusiones y préd pES0E.

v Decisién
4 Mercado
o Periodo
 Alcance
< Fuentes
7 En’cregab\e

Mercado. Pais, segmento o tipo de cliente.

La pregunta ttil

¢(Qué decision deberia poder
tomarse al terminar
la investigacion?
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——@® 3. ELIGE Y CONTROLA LAS FUENTES
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Elige y controla
las fuentes

la calidad del informe depende de qué

Mapa de fuentes
evidencia entra y como se infterpreta P
Organismos ; Provecdores CUm ENTOS

] INTERNGg >
Puedes abrir la web completa, priorizar ciertos sitios, restringir : 22 Q
la blsqueda a dominios concretos, aportar archivos internos o = Chnakiara \. Evidensin
autorizar aplicaciones conectadas. Cada opcién cambia la = ? '
evidencia disponible. @

Archivos
intemos

Reseiias

Organismos y asociaciones aportan estadisticas y contexto,
pero hay que comprobar periodo, metodologia y ambito. Las
webs de proveedores muestran producto y condiciones
publicadas, pero no autorizan a inferir comisiones o cupos.

La competencia revela oferta visible y posicionamiento, siempre
con informacion publica. La prensa y los medios profesionales

ayudan a detectar cambios del sector, pero conviene separar Organismos
hechos, opinién y notas de prensa repetidas. _ Proveedores
. sl Competidores
Las resefias y la conversacion ptiblica muestran problemas
recurrentes, aungue no representan por si solas a todo el Prensa
mercado. Los archivos internos autorizados afiaden ' Resefias
conocimiento propio, siempre con privacidad y permisos. : Archivos internos

Fuente + Qué aporta - Precaucion

. Esladisticas, informes oficiales, Verifica periodo, metodologia
m Organismos W d
contexlo del sector. y ambito geografico.
Consejo de agencia
Proveadon Producto, condiciones publicadas, No deducir comisiones,
| X & novedades y documentacion. cupos ni acuerdos no publicos,
’ Oferta visible, precios publicos, Usar solo informacicn 5 ¥ ~
@ Cumpehdores posicionamiento. publica y verificable. P rioriza ﬂ lern I—C‘S ﬁﬂbl es 3
Prensi Noticias, tendencias y cambios Separar hech.os. opinion pe}f‘o HO L‘Ierres [d” TO la
del entorno. y notas repetidas.
F
e Experencias y problemas No generalzo; evise buisqueda que desaparezca
ESengs recurrentes del mercado. volumen y contexto. . 3 " 1
la evidencia contradictoria.
. s Conocimiento propio, datos Usar con permisos y
Archivos internos . : Sl
| histéricos y documentacion, respetar la privacidad.
Fuentes primarias Analisis independiente Sefiales de mercado
Busca informacion de primera mano Cruza datos, compara métodos y Detecta patrones en precios,
o publicada por el origen oficial. saca conclusiones propias. Evita demanda, promaciones y
Mas cerca del hecho, menos ruido. copiar interpretaciones ajenas. comportamiento del cliente.
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—® 4. REVISA EL PLAN Y CORRIGE SOBRE LA MARCHA
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Revisa el plan y
corrige sobre la marcha

el mejor momento para evitar un informe
brillante sobre la pregunta equivocada

Plan de investigacion @ Enprogreso

Q. Momvo chat

i Linoas de trabojo propuestas Estade Progreso
Antes de empezar, Deep Research propene un plan. Ese £ i et

momento no es un tramite, es la mejor oportunidad para
evitar una investigacion excelente sobre la pregunta
equivocada.

& Bifotoca 1. Defink morcode y segmento

B Propactos g

Dnstinos y compatidoras

@ aphcacions 3. Fuentes y evidoncla En curso p— 50%

4, Comnparacdn y conirastes

Comprueba que el plan responde a la decisién definida, sl aad
incluye las lineas de trabajo necesarias, prioriza fuentes
adecuadas y busca también evidencia que pueda

contradecir tu hipétesis inicial.

Entregable provisio

Revisa ademas que separe lo que puede averiguarse

con fuentes publicas de lo gque solo podra confirmar un
proveedor, y que termine en un entregable revisable -
y util para decidir. -~

Checklist del plan

v Lineas de trabaje
Durante la ejecuciéon puedes seguir el progreso e

; . e v Fuentes
interrumpirlo si ves una desviacion relevante, como R
4 b iootesis
demasiado peso en otro mercado, dependencia de v Hip
fuentes comerciales, ausencia de una comparacion clave J Limites

o una contradiccion importante sin resolver. J Contr astes

2 Entregable . : ) \

Revisalo asi

Decision correcta, que apoye exactamente
la pregunta planteada.

[nterrumpe si ves esto

Lineas de investigacion, que no falte ninguna
comparacion necesaria.

Fuentes, con evidencia fiable ¥ también Otro mercado domlna la lnveStlgaCIOn

contraste.

Hipdtesis, sin cerrar la busgueda a una
sola idea.

Exceso de fuentes comerciales

Limites, qué es publico y qué debera

Falta una comparacion clave
confirmar un proveedor.

Entregable, que termine en una salida
util para decidir.

000000

@ G O 0Ol |

0000

Queda una contradiccion sin resolver

La idea ﬁt]l Seguir el progreso no es vigilar por curiosidad,
ra— es mantener la investigacion alineada con la decision.
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—® 5. TRES INVESTIGACIONES QUE MUESTRAN SU VALOR REAL
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Investigar clientes sin
convertirlos en estereotlpos

la investigacion ttil detecta necesidades,
diferencias y pruebas, no clichés

Resumen de invostigacidn — Disefio de producte familiar multigeneracional

Hocosidad Evidencia Adoplacka Riorpo Pionbe reconendods

Hobtadores

Prelorarcio repetde. | Bogsrode Velider insoriby
onvsrizs fu o ta leriies progiar.
cotactadis

Piometar alg oo

Be

Una blsgueda rapida retine tendencias generales, Una

Comartirios en Progrima poc DOfincar actvidodee Protio eh sn visjo

adoder mashos y foioe ancy de oded poco esfandee ploto o grpoa loce.

investigacion profunda cruza estudios de demanda, barreras

Rurce Sorsios Moopodod en o g Hack
orcuetibgy chot opoenk Qa0 ra ancke ¥ afutey

de movilidad, preferencias de alojamiento, estacionalidad,

gasto, productos existentes y conversacion publica.

Cororeo odicesl | Inomfs ovopoisens | Talore yerommmos: AcBildodes poce Evaluar cnaeds
vpnffoitua [T loeiies idolatot ¥ dopocicdn o pogr

¢ & O B

Comodidndy Menccnes 3 nopied  Tioealidosinodos  Sabeotlnar linddtar pocntcndes
i TR . o o o

El informe (itil no concluye con frases simplistas sobre

lo gque quiere todo un segmento. ldentifica necesidades
recurrentes, diferencias entre mercados, condiciones

de éxito y productos con mejor encaje.

También sefiala qué preguntas sigue teniendo que validar
la agencia con sus propios clientes, para no convertir

una tendencia en una certeza comercial.
La salida mas util es una matriz que una necesidad,

evidencia encontrada, adaptacion del producto,

riesgo y prueba comercial recomendada.

La matriz util

o g Necesida(L habitaciones comunicadas
e Q Evidencia, preferencia repetida en varias fuentes e NO CO”CIHY&S eStO
e ﬁ Adaptacién, ritmos flexibles y actividades por edades e Todos quieren lo mismo
o & RiESgO, prometer algo sin validarlo en la agencia 9 Una tendencia Ya es una demanda segura
A .
e @ Prueba, validar interés con clientes propios 9 Basta con copiar el producto de otro
Necesidades Diferencias Validacion
Busca patrones reales, Separa mercados, edades, La ualtima palabra la tienen

no etiguetas comodas. barreras y motivaciones. tus propios clientes.
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—® 5. TRES INVESTIGACIONES QUE MUESTRAN SU VALOR REAL
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Analizar competencia
sin limitarse a copiar precios =

el objetivo no es imitar, sino entender
donde competir y qué debe ser distinto

Comparativa de competidores

Itinerario Pf‘::‘o Personalizacidn
wisible

Huooos
Identificados

Servicios

— incluidos

Rutn clivica
: 5 . A = N Competidor & L @ @ L L
Si la agencia quiere lanzar Japdn a medida desde Esparia, 15

| y . Compoudorg  Evendl ®
Deep Research puede estudiar qué competidores aparecen, 1Em
Campesider C Jopéin tatel ] [ ]

como se posicionan, qué duracion y tipo de producto ofrecen, Tackes

Competidorp A1 modida ® [ ]

qué mensajes repiten y qué servicios destacan. 12 dlos

Compatidsr E Jugénnuwmioo ® ®
Sdas

® Al /Si @ Modio / Parclol @ Bsjo/No

La conclusion no puede ser una lista de webs. Debe mostrar
patrones: concentracion en ciertos itinerarios, promesas de R RS R ST i R T AT AR
personalizacion, transparencia o opacidad del precio, nivel

de servicio y huecos poco atendidos.

2 : . . ¢ comparal
Ese analisis ayuda a entender dénde competir y qué 91*_5“:_-—-—?--"'

lento

propuesta necesita ser realmente diferente. J/ Posicionamt

R/ Producto
La investigacion sirve para detectar espacios, no para copiar e J M ensajes \\\\\\
sin criterio una oferta ajena. : J Precio
E J Huecos

Qué comparar

- =
Posicionamiento, cémo se presenta cada propuesta. La bahda Utﬂ

Producto, duracisn, tipo de viaje y servicios.

@ Patrones de mercado
MEHS&jES, qué promesas o argumentos se repiten.

@ Diferencias relevantes

Precio, qué tan transparente es y qué parece incluir. ) .
& Espacios poco atendidos

Huecos, qué necesidades o enfoques ) o
estén poco atendidos. @ Pistas para una propuesta distinta

La Clave Analizar competencia sirve para decidir mejor
tu propuesta, no para convertirte en una copia mas.

coNcerTocLave e (07



—® 5. TRES INVESTIGACIONES QUE MUESTRAN SU VALOR REAL
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Comparar proveedores
antes de negociar

el informe prepara la negociacion, pero no
sustituye las preguntas que solo el proveedor
puede responder

Comparativa de proveedores

Doles no Proguntas
disponiblos | pira b reusice

Provaeder Fortaleras piibfions Ripigos Evidoncios

Proreador A @ Y ®

Proveodor 8 L] L ] [ ] [/] @

Para seleccionar receptivos o socios en un destino nuevo, la

Provweoder C [ ] [ ] ] & ®
investigacion puede reunir cobertura, tipos de producto,

@ Ao @ Modie @ Bao @ Noduponible

presencia local, reputacion publica, tecnologia, certificaciones,

experiencia con el mercado emisor y sefiales de estabilidad.

Pero los criterios que mas pesan no suelen estar en internet:
comisiones, cupos, tiempos de respuesta, condiciones de
pago, asistencia real y flexibilidad.

\a reunion

Notas para 2 20—

v Proguntas e

Por eso un buen informe separa con claridad lo que se sabe

de lo que todavia falta por confirmar. / Comisiones

+ Cupos
J Tiempos de respueste

v Asistencia ¥ ﬂm{\b\\'\dad

La salida til es una tabla con proveedor, fortalezas publicas,
riesgos, evidencias, datos no disponibles y preguntas que

deben llevarse a la reunién o a la peticién de propuesta. |

0 Lo publico

o Cobertura y tipo de producto

° Lo que falta confirmar

Comisiones

Presencia local Cupos

Reputacién publica Tiempos de respuesta
Condiciones de pago

Asistencia real

Experiencia visible con el mercado emisor
Flexibilidad operativa

o
o
D)
Tecnologia y certificaciones e
X
[X]

> £ La investigacion reduce incertidumbre y prepara la negociacion,
La idea til o bt Wi e 0% e
pero la decision final necesita confirmaciones directas.

Evidencia

Separa lo comprobado
de lo pendiente.

Preguntas Negociacion

Convierte las lagunas en @

un guion para la reunién.

El informe ayuda a

negociar, no negocia
por ti.
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——® 9. REVISA EL INFORME COMO UN PROFESIONAL
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Revisa el informe
como un profesional

una buena investigacion también ~_SANE
necesita una ultima comprobacion

Informe de investigacién

Skchox Geringa Foanoen Incteacier clapn

“
Jopdn Abr-Jun 2025 12 Demanda

Flesutan ejecative Evoloclén de la demanda

caifurtdon y nelsrainca olpym on smann.

Priacipalon insighis

Dlitribuoidn i
o Wi ERE IR0

0 fwis

o
‘5 ot

Un informe (til debe revisarse antes de utilizarlo para
tomar una decision. Comprueba si varias fuentes
repiten el mismo origen, verifica la fecha, el territorio

y la unidad de medida, y revisa si las cifras y las

i6n

conclusiones son coherentes entre si. Wﬂi——

« Fuentes fePeﬂdas

Distingue lo que esta confirmado de lo que son orio y unidad

it . i \f Fec"r\a; 'terl"i’(
suposiciones y compara la intencion declarada con

4 Cifras coherentes

el comportamiento real que puedes observar.

ue estd CU“{"rmado

v Q@

Recuerda: el parrafo mas persuasivo no siempre
o Que fal

ta por com?r(}bar

es la evidencia mas solida. Tu trabajo es darte WRY 77w

. . . JoKio
seguridad, no impresionar.
N
} _\\\m\m\\\.\\\_
BT L
r L4 | —~
Revisalo asi Senales de alerta
o Q Comprueba si varias fuentes f La misma noticia repetida como si
repiten el mismo origen fueran varias pruebas
e =t Verifica fecha, territorio ﬁ Datos sin fecha o fuera del
ses y unidad de cada dato territorio analizado
e Detecta contradicciones entre Conclusiones mas fuertes que
cifras y conclusiones L \  la evidencia
o % Separa hallazgos, hipotesis /_\ Intencion declarada que no coincide
y decision con el comportamiento
. £ Un informe solido no solo reune informacion, también deja
| La idea util A , ’ \
claro qué esta confirmado, qué puede compararse y qué
‘ requiere revision humana.
@ Fuente @ Contexto Coherencia Criterio
Revisa el crigeny la Confirma facha, territorio Asegura que cifras, Distingue lo confirmado
repeticlon de los datos. y unidad de medida. tendencias y conclusiones de lo supuesto y decide
encajen entre sl. con criterio.
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Del informe a la

‘
‘i\ u Resumen ejecutivo
decision y a la prueba2ag ©0 06
la investigacion no decide por ti, te ayuda |

Recomendacién Vigencia Perdientos

a elegir mejor qué probar | | Gme | i

JAP__OINJ |

pecuafia dol dosting reascionanco y viida por 1 dis cupos, Taifag
X con enfogus A befa confirmocin deide Lo facha y foodicock do
do darsanda. ded informe. agentes diore.

El valor final de Deep Research aparece cuando el informe e
se convierte en un siguiente paso: una recornendacion
condicionada por la evidencia, una pequefia prueba, una
comparacién para validar o una decisién de esperar a tener

mejor informacion.
i 50
S isulel’\{e 2

Toda recomendacion debe dejar claro qué evidencia la Rgcomenaa"im
sustenta, qué riesgo implica, cuanto tiempo sigue siendo

Riesgo
valida y qué falta atn por comprobar.

ComFrobac'\én pend‘.en\‘.e.

. o Prueba pequeR
Trabaja siempre con trazabilidad: si puedes volver al dato

que apoy6 una conclusion, podras defender mejor tu propuesta.
Acttia con prudencia, mide a lo pequefio y revisa el resultado
después de la prueba para ajustar o confirmar la decision.

Fecha de revision

=
=
=
-
=
=
=
-
-

Hazlo asi Una recomendacion responsable

fRecinie 1a aecaieh prsi * No presenta hipdtesis como hechos

indicaiti svidencin laisspsida Explica qué dato sostiene cada accion

Aclara riesgo, vigencia y limites ¢ Indica qué falta por comprobar

0000

Define una prueba o revision siguiente

* Propone revisar el resultado después de actuar

Investigar mejor no sustituye la decisiéon humana,
Idea final e e :
pero si permite decidir con mas contexto,
mas trazabilidad y menos intuicién ciega.

Evidencia A Riesgo A Prueba Revision
5]

Qué dato, fuente o analisis Qué puede salir mal Qué accidn pequena Cuéndo y cémo
respalda la propuesta. si se actaa. permite validar se evaluara el
la hipotesis. resultado.
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