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La Asociación Hotelera y Tu-
rística de Colombia (Cotel-

co) manifestó su preocupación 
por el proyecto del MinCIT que 
propone reducir de cuatro a dos 
los representantes privados en 
el Comité Directivo de Fontur, 
lo que, según el gremio, afecta-
ría la gobernanza, la confianza 
de los aportantes y la adecuada 
destinación de los recursos pa-
rafiscales, junto al impuesto al 

turismo que financia al sector. 
Cotelco recordó que estos fon-
dos financian promoción, capa-
citación, competitividad, forma-
lización e infraestructura. Res-
tar protagonismo al sector pri-
vado, que aporta la mayor parte 
de dichos recursos, desconoce la 
esencia de la parafiscalidad y de-
bilita la institucionalidad de Fon-
tur, vigente desde 1996.

El presidente de Cotelco, Jo-

sé Andrés Duarte, recalcó que el 
reto del turismo no es solo cre-
cer, sino hacerlo de manera pla-
nificada y sostenible, con conti-
nuidad técnica y sin vaivenes po-
líticos. Destacó que la actual in-
tegración del comité ha permiti-
do consolidar políticas estables 
y proyectos estratégicos, enri-
quecidos por el conocimiento 
del sector privado.

Llamado al  
Gobierno Nacional

En este contexto, Cotelco ins-
tó a mantener la participación 
de cuatro representantes priva-
dos en el Comité Directivo, su-
brayando que solo con el aporte 
del sector se logrará consolidar 
al turismo como motor de desa-
rrollo para el país.

Ladevi Medios y Soluciones 
confirmó nuevas fechas para 

sus eventos especializados dirigi-
dos a profesionales del turismo 
en el segundo semestre de 2025. 
Los esperados Ladevi Workshop 
se realizarán en Medellín, Bogo-
tá y Cali. Los asistentes podrán 
participar en espacios de coffee 
break y networking para generar 
contactos valiosos, mientras más 
de 80 marcas presentarán sus 
productos y servicios de tempo-
rada, brindando una visión am-
plia y actualizada del mercado.

Un punto destacado será la 

participación de reconocidas 
marcas que ofrecerán capacita-
ciones exclusivas, entre ellas Ja-
maica, Club Med e Inprotur Ar-
gentina. Estas sesiones propor-
cionarán herramientas prácticas, 
estrategias comerciales y cono-
cimientos clave sobre destinos 
y productos turísticos.

Fechas de los Ladevi 
Workshop en segundo 
semestre

Ladevi Workshop Cali

• Día: martes 21 de octubre 
de 2025.

• Lugar: Hotel InterContinen-
tal Cali (Av. Colombia #2-72).

• Hora: 11 a.m. a 3 p.m.

• Link de Inscripción: https://
forms.gle/yVfP5gb1tjwRh98w7

Ladevi Workshop Bogotá

• Día: miércoles 22 de octu-
bre de 2025.

• Lugar: Bogotá Plaza Hotel 
(Cra. 18a #100 41).

• Hora: 8:30 a.m. a 2 p.m.

• Link de Inscripción: ht-
tps://forms.gle/jqMAtHAvMau-
MoKHy5

Ladevi Workshop Medellín

• Día: jueves 23 de octubre 
de 2025.

• Lugar: Diez Hotel Catego-
ría Colombia (Cll 10ª- # 34 -11).

• Hora: 2 p.m. a 6 p.m.

• L i n k  d e  I n s c r i p c i ó n :  
https://forms.gle/korehLXqn 
Q7Z2JM19

La asistencia será libre y gra-
tuita para agentes de viajes y fre-
elances.

Ladevi anuncia nuevas 
fechas para sus 
Workshops en Colombia

Polémica por decreto que  
reduce voces privadas en Fontur

En números 
777.000 
movimientos 
internacionales se 
prevén durante la 
semana de receso 
escolar en octubre.

89 equipos 
conforman hoy el 
programa Biomig de 
Migración Colombia, 
82% más que hace tres 
años.

US$ 5.247 
millones sumaron 
los ingresos por 
turismo en Colombia 
durante el primer 
semestre de 2025, con 
un crecimiento del 
11.4%, según el Banco 
de la República.

US$ 680.000 
millones podría 
alcanzar el mercado de 
viajes bleisure en 2032, 
con una tasa de 
crecimiento anual de 
9,2%, de acuerdo con 
Dataintelo Consulting.

440 mil visitantes 
colombianos llegaron a 
España entre enero y 
julio de 2025, una cifra 
que se acerca a los 680 
mil registrados en todo 
2024.

Comparte la  
versión e-magazine 
de esta revista

https://colombia.ladevi.info/actualidad/polemica-decreto-que-reduce-voces-privadas-fontur-n89854
https://colombia.ladevi.info/workshops-ladevi/ladevi-anuncia-nuevas-fechas-sus-workshops-colombia-n38910
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Edelweiss Air: tercera 
temporada de vuelos 
Cartagena-Zúrich

Con un exclusivo 
cóctel, Edelweiss 

Air anunció que, por ter-
cer año consecutivo, 
conectará a Colombia 
y Suiza con su ruta Car-
tagena–Zúrich vía Bo-
gotá, entre el 26 de octubre de 2025 y abril 
de 2026, con dos frecuencias semanales y 
la opción de combinar itinerarios con Luf-
thansa hacia múltiples destinos en Europa.

Urs Limacher, director de la aerolínea, 
destacó el éxito alcanzado en los prime-
ros dos años y la intención de consolidar 
la operación. Ante el aumento de la deman-
da, la compañía evalúa ampliar tempora-
das, reforzando además su equipo con per-
sonal en español para garantizar un servi-
cio confiable.

Durante el evento, la aerolínea sorteó 
un tiquete aéreo para dos personas, con 
entrada al monte Titlis y tour completo.

7 claves que están 
marcando el camino 
del turismo en 2025

El turismo global sigue transformando 
la forma en que los viajeros planifican 

y disfrutan sus experiencias, según Anato 
y el informe Phocuswright 2025. Ambos 
destacan la necesidad de adaptación tec-
nológica, diversificación y estrategia em-
presarial ante un mercado cambiante. Entre 
las tendencias clave figuran el crecimiento 
sostenido de las reservas online, la proyec-
ción de US$ 1,72 billones en ventas globa-
les, la mayor competitividad aérea, el lide-
razgo de Norteamérica, el ascenso del Rei-
no Unido como destino, las nuevas prefe-
rencias europeas y la capacitación digital 
de agencias.

JetBlue abre nuevas 
rutas entre Colombia y 
Fort Lauderdale

JetBlue ampliará su red desde Fort Lau-
derdale con nuevos destinos en Lati-

noamérica y el Caribe. En Colombia suma-
rá a Cali, marcando su ingreso al surocci-
dente del país, y retomará vuelos a Carta-
gena desde el 4 de diciembre de 2025 con 
cuatro frecuencias semanales. Con estas 
rutas la aerolínea refuerza su presencia en 
Colombia, donde ya opera en Bogotá y Me-
dellín, consolidando la conectividad turís-
tica y de negocios con el sur de Florida y 
ofreciendo más opciones a los viajeros.

Anuncian fecha 
para el vuelo que 
unirá Antigua y 
Barbuda con Colombia

BlueSea y Liat Air lanzarán vuelos chár-
ter semanales entre St. John’s (Anti-

gua y Barbuda) y Cartagena a partir del 24 
de octubre, con el objetivo de dinamizar 
el turismo y posicionar a Sudamérica co-
mo nuevo mercado emisor para el Caribe. 
El acuerdo estratégico fue anunciado por 
autoridades de Antigua y Barbuda y direc-
tivos de BlueSea, quienes destacaron que 
el vuelo directo, de dos horas y media, re-
presenta una oportunidad para ampliar la 
conectividad y abrir la región sudameri-
cana como mercado clave para el desti-
no caribeño.

JetSmart Colombia 
reinicia operaciones 
hacia este destino de 
Sudamérica

A partir del 1° de diciembre de 2025 y 
hasta el 31 de marzo de 2026, Jet

Smart Colombia reanudará la ruta Bogo-
tá-Santiago de Chile, con un vuelo diario, y 
Medellín-Santiago de Chile, con cinco fre-
cuencias semanales. 

Con el inicio de esta operación, JetS-
mart suma más de 9.400 sillas disponibles 
operadas con los Airbus A320 Neo, con una 
capacidad para 186 pasajeros por vuelo.

Despegar proyecta 
triplicar turistas hacia 
Cartagena

Despegar realizó en Cartagena el Grow-
th Summit, donde reunió a hoteleros 

y socios para presentar su hoja de ruta. El 
eje central fue impulsar la venta de paque-
tes que integran vuelo y hotel, con el fin de 
aumentar el turismo hacia la ciudad. Pablo 
Jaitman, country manager en Colombia, 
destacó un crecimiento del 35% al 40% en 
el primer semestre y fijó la meta de tripli-
car visitantes a 2028. El evento abordó co-
nectividad, promoción y campañas digita-
les, además de fortalecer el canal B2B Ho-
telDO y el uso de IA con Sofía para mejorar 
servicio y experiencia.

https://colombia.ladevi.info/transporte/edelweiss-air-dara-inicio-la-tercera-temporada-vuelos-cartagena-zurich-n89462
https://colombia.ladevi.info/actualidad/la-hoja-ruta-del-turismo-2025-7-tendencias-que-estan-marcando-el-camino-n89079
https://colombia.ladevi.info/transporte/jetblue-abre-nuevas-rutas-colombia-y-fort-lauderdale-n89388
https://www.ladevi.info/negocios/antigua-y-barbuda-conectara-directamente-colombia-octubre-n89824
https://colombia.ladevi.info/transporte/jetsmart-colombia-reinicia-operaciones-internacionales-este-destino-sudamerica-n89716
https://colombia.ladevi.info/negocios/despegar-apuesta-cartagena-un-plan-triplicar-la-llegada-turistas-n89238


https://www.bestravelconecta.com/Circuitos/Nacional
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Turismo 
mundial en 
alza: ¿auge 
sostenible 
o riesgo 
latente?

El Barómetro del Turismo 
Mundial de ONU Turis-

mo reportó 690 millones de 
viajes internacionales entre 
enero y junio de 2025, 33 mi-
llones más que en 2024. El 
secretario general, Zurab 
Pololikashvili, destacó el 
aporte del turismo a eco-
nomías y empleos, aunque 
recalcó la responsabilidad 
de un crecimiento sosteni-
ble e inclusivo. Por regiones, 
África lideró con +12%, Eu-
ropa recibió 340 millones 
de turistas (+4%), las Amé-
ricas crecieron 3% con fuer-
te impulso de Sudamérica 
(+14%), Asia-Pacífico avan-
zó 11% y Oriente Medio ca-
yó 4%. Destinos como Ja-
pón, Vietnam, Corea del Sur, 
Marruecos, México y Paí-
ses Bajos mostraron gran 
dinamismo. Los ingresos 
también crecieron, con Ja-
pón (+18%) y Reino Unido 
(+13%) a la cabeza. Pese al 
avance, ONU Turismo advir-
tió retos por costos y tensio-
nes geopolíticas, aunque el 
50% de los expertos espe-
ra un cierre de año con al-
zas del 3% al 5%.

El Departamento de Transpor-
te de EE. UU. (DOT) ordenó 

desmantelar la alianza entre Ae-
roméxico y Delta Air Lines a par-

tir del 1° de enero. La decisión si-
gue un dictamen desfavorable del 
Departamento de Justicia (DOJ) 
que cuestiona la inmunidad an-

timonopolio otorgada a la alian-
za. Delta lamentó la medida, ca-
lificándola de perjudicial para el 
empleo, las comunidades y los 
viajeros entre EE. UU. y México, 
y aseguró que los vuelos segui-
rán operando normalmente. Ae-
roméxico, por su parte, destacó 
que los acuerdos de código com-
partido y los programas de viajero 
frecuente continuarán vigentes.

El DOT justificó la medida afir-
mando que la intervención de Mé-
xico en el mercado transfronteri-
zo creó condiciones anticompeti-
tivas. Según el DOT, la inmunidad 
antimonopolio otorgada original-
mente ya no es válida debido a las 
restricciones en el Aeropuerto In-
ternacional Benito Juárez (AICM) 
y la asignación de franjas hora-
rias no transparentes y discrimi-
natorias por parte de México.

Cómo la inteligencia 
artificial determina los 
precios de cruceros

En el Foro Global de Skift en Nueva York, Jason 
Liberty, CEO de Royal Caribbean, destacó que 

“la naviera aplica inteligencia artificial en su ope-
ración, incluyendo la fijación dinámica de precios 
y la reducción de residuos”. “La IA calcula y ajus-
ta hasta 15 millones de combinaciones tarifarias 
al día, optimizando la gestión de cabinas, rutas y 
fechas según demanda, temporada y competen-

cia. Antes este trabajo requería 100 gestores; hoy 
el 90% de los precios se define con IA, lo que per-
mite mayor eficiencia y rapidez en las decisiones 
comerciales”, concluyó.

El CEO de ChatGPT revela  
el futuro de la IA en los viajes

Bret Taylor, presidente de 
OpenAI, trazó en el Skift 

Global Forum la hoja de ruta del 
impacto de la IA en el turismo. 
Destacó que los agentes inteli-
gentes ya actúan como aseso-
res de viaje digitales, capaces 
de acompañar al cliente en to-
do el proceso. Incluso relató que 
planificó sus vacaciones en Eu-

ropa solo con ChatGPT, con un 
resultado sobresaliente. Según 
Taylor, la voz será el próximo 
gran canal, dando paso a expe-
riencias multimodales con voz, 
imagen y video que permitirán 
personalización masiva. Antici-
pó, además, un cambio en pro-
gramas de fidelización con “con-
cierges digitales” que recorda-

rán el historial de cada usuario. 
Expedia, Booking y Airbnb debe-
rán adaptarse o perderán rele-
vancia. El directivo instó a inno-
var rápido y usar la IA para redi-
señar experiencias y reforzar la 
lealtad del cliente.

Estados Unidos ordena  
disolver la alianza de  
Aeroméxico con Delta Air Lines

https://www.ladevi.info/actualidad/turismo-mundial-alza-auge-sostenible-o-riesgo-latente-n89538
https://www.ladevi.info/transporte/companias-aereas/estados-unidos-ordena-disolver-la-alianza-aeromexico-delta-air-lines-n89258
https://www.ladevi.info/traveltech/como-la-inteligencia-artificial-determina-los-precios-cruceros-n89521
https://colombia.ladevi.info/actualidad/el-ceo-chatgpt-revela-el-futuro-la-ia-los-viajes-n89549


https://wa.link/sog0ed
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La transformación digital ha 
cambiado cómo la indus-
tria turística se conecta 

con los viajeros. Hoy, la inmedia-
tez, la personalización y la con-
fianza son esenciales, y el email 
marketing se consolida como 
una herramienta directa y efecti-
va para mantener contacto, ofre-
cer actualizaciones de destinos, 
promociones y contenidos inspi-
radores. Según Britix24 combina 
tres ventajas decisivas: es direc-
to, económico y eficaz para fide-
lizar y atraer clientes.

Cómo lograr un email 
marketing exitoso

Una estrategia efectiva re-
quiere relevancia, segmentación 
y valor agregado. Cuatro pilares 
fundamentales:

• Segmentación del público.

• Contenido relevante y visual.

• Ofertas exclusivas y urgencia.

• Automatización y personali-
zación.

Atraer y  
fidelizar viajeros

Los correos con mayor im-
pacto incluyen:

• Bienvenida: genera una prime-
ra impresión positiva.

• Ofertas y flash sales: descuen-

tos solo para suscriptores, crean-
do sensación de privilegio.

• Contenidos inspiradores: guías 
o testimonios que refuerzan la 
confianza en la marca.

Recomendaciones para 
optimizar campañas
• La planificación y el análisis 
son clave:

• Mantener un calendario re-
gular.

• Medir resultados en tiempo re-
al para ajustar envíos según aper-
tura, clics y conversiones.

• Incluir un CTA claro para con-
solidar reservas o aprovechar 
promociones.

Campañas efectivas 
con Ladevi

Ladevi ofrece servicios de 
email marketing especializados 
para promocionar marcas y pro-
ductos ante miles de profesio-
nales del turismo en Latinoamé-
rica. Ventajas:

• Promoción rápida y efectiva de 
productos y servicios turísticos.

• Envíos diarios, semanales o 
anuales adaptados a cada em-
presa.

• Segmentación por país o re-
gión.

• Combinación con publicidad 
en La Agencia de Viajes para 
maximizar alcance.

• Descuentos por volumen de 
envíos que optimizan la eficien-
cia de campañas frecuentes.

Email marketing: cómo conectar 
con clientes y aumentar reservas

https://colombia.ladevi.info/actualidad/email-marketing-como-conectar-tus-clientes-y-aumentar-tus-reservas-n88936
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Un reciente informe se-
ñala las motivaciones 
y problemas que en-

frentan los agentes de viajes 
en Latinoamérica. La tecno-
logía como vía para ser más 
competitivos.

RateHawk, plataforma B2B 
para reservas de hoteles, vue-
los y traslados, publicó un infor-
me basado en encuestas a más 
de 1.300 agentes de viajes, re-
velando los principales desafíos 
que enfrentan en 2025 y las he-
rramientas que buscan para op-
timizar su trabajo.

Qué preocupa a los 
agentes en Latam

Según el informe, hay tres 
problemáticas principales que 
enfrentan los profesionales lati-
noamericanos:

Alta competencia: el 26% se-
ñala que el grado de competitivi-
dad es su desafío central. 

Satisfacer las expectativas 
del cliente: inmediata preocupa-
ción tras la competitividad, aun-
que por debajo del porcentaje 
global –22% vs. 24%–.

Plataforma de reservas ade-
cuada: hallar y lograr operar en 
una plataforma funcional com-
pleta el podio de los desafíos 
señalados por los agentes de 

Latinoamérica, posicionándose 
5 puntos porcentuales por en-
cima del número global –19% 
vs. 14%–.

El 24% de los profesionales 
de la región considera que la 
inestabilidad financiera y el ries-
go de quiebra de proveedores 
es el mayor desafío. Solo el 27% 
espera comisiones más altas, el 
porcentaje más bajo a nivel glo-
bal. Además, casi la mitad de los 
encuestados señala que la prin-

cipal pérdida de tiempo está en 
la búsqueda manual de ofertas, 
una tendencia común en todas 
las regiones.

Tecnología, clave para 
ganar competitividad

Si la labor manual es vista co-
mo la mayor pérdida de tiempo, 
la tecnología aparece como la 
solución para ganar competiti-
vidad. El 44% de los profesiona-
les de la región espera un mayor 
uso de herramientas digitales, 
15 puntos por encima del pro-
medio global. Entre sus priori-
dades destacan la automatiza-
ción de tareas rutinarias (46%), 
la personalización con inteligen-
cia artificial (41%), mejoras en 
reservas móviles (37%) y el aná-
lisis avanzado de datos (32%).

Los principales desafíos para los  
agentes de viajes latinoamericanos

https://emhotels.com/
https://www.ladevi.info/actualidad/los-principales-desafios-los-agentes-viajes-latinoamericanos-n89106
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En un mercado donde el tu-
rismo B2B exige estrate-
gias profesionales, Linke-

dIn se consolida como la platafor-
ma ideal para que agencias gene-
ren leads de calidad y fortalezcan 
su posicionamiento ante clientes 
corporativos y viajeros premium.

Según LinkedIn Business, las 

agencias que optimizan su pre-
sencia en la red pueden generar 
más oportunidades de negocio 
con Lead Gen Forms, contenido 
y networking.

Cómo ayuda a las 
agencias de viajes

Cuatro factores clave ayu-
dan a las agencias a mejorar su 
posicionamiento y contacto en 
la industria:

• Segmentación precisa: la 
plataforma filtra audiencias por 
industria, cargo, ubicación y ta-
maño, facilitando llegar a hote-
les, corporativos, operadores y 
agencias asociadas.

• Generación de leads con 
formularios integrados: los Lead 
Gen Forms (formulario utilizado en 
marketing digital para recopilar in-
formación de contacto de perso-

nas que han mostrado interés en 
un producto o servicio) permiten 
a los usuarios compartir datos 
profesionales de forma segura en 
LinkedIn, generando contactos ca-
lificados para viajes corporativos, 
de incentivo o personalizados.

• Posicionamiento de mar-
ca y autoridad: publicar tips, es-
tudios y promociones posiciona 
a la agencia y refuerza la confian-
za de clientes y aliados.

• Publicidad dirigida: Linke-
dIn Ads crea campañas para ni-

chos, promoviendo ofertas, even-
tos o paquetes premium.

• Networking estratégico: a 
diferencia de otras redes, Linke-
dIn facilita relaciones profesio-
nales duraderas, participación en 
grupos turísticos y conexión con 
decisores de viajes corporativos.

Quienes implementen Linke-
dIn como parte de su estrategia 
digital lograrán:

• Mayor visibilidad frente a 
clientes corporativos y viajeros 
premium.

• Incremento de leads califi-
cados y reducción de costos de 
adquisición.

• Posicionamiento como ex-
pertos en destinos y experiencias 
turísticas.

• Oportunidades de colabo-
ración con proveedores, aerolí-
neas y operadores.

Cómo LinkedIn ayuda a las agencias  
a generar clientes potenciales
LinkedIn se perfila 
como la plataforma 
ideal para agencias 
de viajes que buscan 
clientes calificados, 
visibilidad corporativa 
y posicionamiento 
premium.

https://co.azabache.travel/
https://colombia.ladevi.info/actualidad/como-linkedin-ayuda-las-agencias-viajes-generar-clientes-potenciales-calidad-n88874


https://sistema.assist1.com.co/
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Del 16 al 18 de octubre, 
Plaza Mayor Medellín se-
rá nuevamente el epicen-

tro del turismo en Colombia con 
la realización de la 8° edición de 
Colombia Travel Expo, la feria ex-
clusiva del turismo colombiano 
que se ha consolidado como el 
principal escenario de relaciona-
miento, promoción y comerciali-
zación de destinos y productos 
turísticos del país. En esta opor-
tunidad, la feria será nuevamen-
te con entrada gratuita para to-
do el público previa inscripción 
a través de la web oficial www.
colombiatravelexpo.co.

Más espacio, más 
oportunidades

Para esta edición, Colombia 
Travel Expo incorpora nuevas zo-

nas de exposición, ampliando sus 
espacios para dar cabida a más 
expositores y visitantes. Este año 
la feria se toma los pabellones 
azul y blanco, y el hall principal 
de exposiciones, que une los pa-
bellones y actúa como eje logís-
tico para eventos de gran esca-
la con la feria. Estas nuevas zo-
nas permitirán ampliar el núme-
ro de stands disponibles, mejo-
rar la experiencia de los visitan-
tes y expositores, y ofrecer una 
circulación más fluida en los es-
pacios feriales. 

“Colombia Travel Expo es una 
feria de ciudad que nació en Co-
telco Antioquia como un espacio 
para los afiliados, pero que con el 
tiempo se transformó en una ini-
ciativa que articula a todo el gre-

mio turístico del país. Hoy somos 
un escenario que no solo facili-
ta la promoción de los servicios 
y productos colombianos, sino 
que también impulsa el cierre de 
negocios a nivel nacional e inter-
nacional. En esta edición espera-
mos concretar alrededor de 4.000 
citas de negocios entre nuestros 
expositores y más de 170 com-
pradores de viajes y turismo de 
diferentes países, con una expec-
tativa de acuerdos cercana a los  
$ 30.000 millones. Esta es la 
muestra de que el turismo colom-
biano está más vivo que nunca, 
y que cuando trabajamos unidos 
podemos llevar nuestra autenti-
cidad al mundo”, expresó Sandra 
Restrepo, directora ejecutiva de 
Cotelco Antioquia.

Lo que trae la  
edición 2025 

Colombia Travel Expo conta-
rá con la participación de más de 
360 stands y alrededor de 1.400 
expositores del sector y aliados 
estratégicos, quienes harán par-
te de una completa agenda que 
incluye:

• Ruedas de negocios pa-
ra fortalecer la cadena de valor 
del turismo.

• Espacios de networking 
que facilitan conexiones estraté-
gicas entre profesionales y em-
presarios.

• Muestra comercial expe-
riencial que permitirá a los visi-
tantes recorrer la riqueza de los 
territorios.

• Encuentro académico con 
voces expertas y agenda cultural 
con expresiones artísticas que re-
saltan lo nuestro.

Santa Marta será el destino 
nacional invitado, una ciudad que 
encanta con sus playas, cultura 
y naturaleza, y que aprovechará 
este escenario para mostrar to-
do su potencial turístico y anto-
jar a toda Colombia de enamo-
rarse y visitarla.

En total, se espera la asis-
tencia de más de 7.500 visitan-
tes, quienes serán protagonis-
tas de un encuentro que busca 
dinamizar los territorios, impul-
sar la economía y visibilizar el 
turismo colombiano en toda su 
esencia.

Colombia Travel Expo: 
Medellín le abre las puertas a 
la feria de turismo para todos
La 8° edición de 
Colombia Travel Expo 
reúne a la industria 
turística en Medellín, 
una feria de turismo 
para todos que 
conecta a destinos, 
negocios y cultura.

COLOMBIATRAVELEXPO.CO

https://colombia.ladevi.info/actualidad/colombia-travel-expo-medellin-le-abre-las-puertas-la-feria-turismo-todos-n89877
https://colombiatravelexpo.co/
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Cada día, decenas de po-
tenciales huéspedes 
abandonan el proceso 

de reserva en las páginas web de 
los hoteles, lo que representa una 
importante pérdida de oportuni-
dades. Para responder a este de-
safío, Paraty Tech lanzó su nue-
vo Panel de Leads, una solución 
diseñada para identificar y orga-
nizar contactos, y al mismo tiem-
po activar campañas outbound —
estrategia que consiste en dirigir-
se directamente al cliente poten-
cial en lugar de esperar a que lle-

gue por iniciativa propia— con el 
propósito de convertir reservas 
inconclusas en clientes reales.

¿Cómo funciona  
la herramienta?

El sistema recopila de forma 
automática la información de los 

usuarios que interactúan con el 
motor de reservas y la centraliza 
en un listado accesible desde el 
CMS Paraty Hotel Manager o la 
herramienta Call Seeker.

Entre sus principales funcio-
nalidades destacan:

• La extracción de datos cla-
ve como nombre, correo electró-
nico, teléfono y país de origen.

• El filtrado y categorización 
de leads según su nivel de rele-
vancia.

• El contacto automatizado 
mediante correos electrónicos 
personalizados.

Según la compañía, el valor 
diferencial de este panel radica 
en impactar al usuario justo en 
el momento en que manifestó 
una clara intención de reservar, 
es decir, en la fase más baja del 
funnel de conversión.

Herramienta de Paraty Tech 
contra el abandono de reservas
Paraty Tech dio a conocer su nueva 
herramienta, enfocada en transformar carritos 
abandonados en reservas confirmadas, 
optimizando la demanda hotelera.

Roadshow Paraty 
Tech 2025 en 
Colombia

Paraty Tech realizó en 
Bogotá, Medellín y Carta-
gena la segunda edición 
de su Roadshow Colom-
bia 2025, bajo el nombre 
de HIT The Quiz, con más 
de 100 hoteleros enfoca-
dos en impulsar la venta 
directa mediante tecno-
logía que mejora ingresos 
y eficiencia. La dinámica 
central fue The Quiz, en-
cuesta interactiva sobre 
tendencias del sector.

Alejandra Hernández 
Turca, Head of Sales La-
tam, resaltó el interés de 
los hoteleros en adoptar 
nuevas herramientas. El 
evento contó con aliados 
como myHotel, Fideltour 
y Asksuite, que compar-
tieron avances en expe-
riencia del huésped, CRM 
y chatbots con IA.

https://snapt.io/OzoXz
https://colombia.ladevi.info/negocios/paraty-tech-nueva-herramienta-que-optimiza-la-demanda-hotelera-y-reduce-el-abandono-reservas-n89523
https://colombia.ladevi.info/negocios/paraty-tech-y-su-roadshow-colombia-2025-conectando-hoteleros-la-tecnologia-del-futuro-n88943


https://www.palaceproagents.com/es/sobre-pro-agents
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Mallorca, conocida co-
mo “la isla de la cal-
ma”, se convirtió en el 

epicentro de un viaje de familia-
rización para la prensa organiza-
do por Turespaña y la Fundación 
de Turismo Responsable de la is-
la, con el apoyo de Air Europa y 
destacados aliados del sector.

El objetivo principal de la ini-

ciativa fue promover y consolidar 
el turismo de lujo en la región, re-
saltando su riqueza cultural, his-
tórica, gastronómica y natural. 

Entre los aliados estratégicos 
que hicieron parte de la experien-
cia estuvieron Essentially Mallor-
ca, Rafa Nadal Academy, Oli de 
Mallorca, AOVE Aubocassa, Pla i 
Llevant Mallorca, Pere Seda Vin-
yes i Bodegues y La Luna Sobras-
sada de Mallorca. 

En este contexto, Ladevi 
Medios y Soluciones fue el úni-
co medio especializado invita-
do, con la misión de vivir y do-
cumentar de primera mano las 
experiencias para acercarlas a 
agencias, operadores y profe-
sionales del sector interesados 
en explorar nuevas propuestas 
en las Islas Baleares.

El viaje también permitió co-
nocer la nueva etapa que atra-

viesa Mallorca, marcada por un 
firme compromiso con un mode-
lo de turismo sostenible y res-
ponsable. Este enfoque se en-
marca en la iniciativa “Pledge 
– Compromiso por un Turismo 
Responsable”, que invita a los 
visitantes a vivir como residen-
tes temporales, disfrutando de 
la cultura, la naturaleza y la vi-
da local de manera consciente 
y respetuosa.

Descubriendo Mallorca: lujo, cultura  
y sostenibilidad en la isla de la calma
Mallorca se posiciona 
como destino de lujo 
en Europa, con playas, 
cultura y gastronomía 
bajo un modelo 
turístico sostenible. 
Así se vive el destino.

https://wa.link/yya56n


https://twglobalprotection.com/promo/colombia/agencias/index.html
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Aliados que potencian 
la experiencia

Los aliados estratégicos tam-
bién jugaron un papel clave en la 
experiencia. Air Europa, cuya ca-
sa matriz se encuentra en Mallor-
ca, opera diariamente las rutas Bo-
gotá–Madrid y Medellín–Madrid, y 
este año prevé transportar más de 
391.000 pasajeros entre la capital 
española y Colombia, con una ocu-
pación media superior al 93%, lo 
que refleja su sólido desempeño.

Por su parte, Turespaña, enti-
dad encargada de la promoción in-
ternacional de España como des-
tino turístico, continúa desarrollan-
do viajes de promoción y familia-
rización en distintas regiones del 
país, mientras que la Fundación 
de Turismo Responsable de Ma-
llorca, organismo público adscri-
to al Consejo de Mallorca, trabaja 
en la concientización sobre un tu-
rismo sostenible tanto en merca-
dos locales como internacionales.

A esta red se sumaron hote-
les referentes del segmento de 

lujo como Serrano Hotels, GPRO 
Valparaíso Palace & Spa, Rotana 
La Reserva y Pure Salt Luxury Ho-
tels, que ofrecieron experiencias 
de confort y hospitalidad al me-
jor estilo mallorquín.

En el ámbito gastronómico y 
cultural, los participantes disfru-
taron de propuestas de restauran-
tes y proyectos locales como El 
Pesquero, NUS, Attik en Son Mo-
ll Sentits, Cova Negra en el Hotel 
Creu de Tau Art & Spa, Sea Club, 
AOVE Aubocassa, Pere Seda Vin-
yes i Bodegues y La Luna Sobras-
sada de Mallorca, que acercaron 
a los visitantes la auténtica esen-
cia culinaria balear y la riqueza del 
Mediterráneo.

Finalmente, el itinerario inclu-
yó un recorrido por los principales 
monumentos de Mallorca, desde 
cascos históricos hasta la Rafa 
Nadal Academy, destacando lujo, 
cultura, deporte y sostenibilidad.•

Air Europa entre Colombia y Madrid
Los participantes recorrieron las instalaciones de Air 

Europa, donde su director comercial destacó el crecimien-
to en Colombia y anticipó que Cartagena podría sumarse 
a Bogotá y Medellín con vuelos directos a Madrid. 

Señaló además que el 60% de las ventas proviene de 
agencias de viajes, por lo que mantener una buena rela-
ción con ellas es clave. El grupo visitó también el centro 
de operaciones y el hangar, observando el mantenimien-
to de los Boeing 787 para rutas largas y los 737 para tra-
yectos cortos y medios, con inspecciones cada tres años 
y ciclo técnico completo a los 12 años.

LEER NOTA 
COMPLETA

Sofía Pedraza e Imanol Pérez.

https://Agencias.onvacation.com
https://colombia.ladevi.info/negocios/descubriendo-mallorca-lujo-cultura-y-sostenibilidad-la-isla-la-calma-n89188


https://wa.link/0rbaf6
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Incentivar el uso de la 
app o ingresar 
correctamente los 
datos de los 
pasajeros, son 
algunos de los 
consejos de Latam 
Airlines a las agencias 
de viajes.

Latam Airlines ha lanzado 
un comunicado para agen-
cias de viajes con reco-

mendaciones sobre su renova-

da aplicación móvil y la impor-
tancia de registrar correctamen-
te los datos de los pasajeros. La 
aerolínea busca ofrecer una ex-
periencia fluida y personalizada 
desde la reserva hasta la llegada 
al destino, fortaleciendo la rela-
ción con las agencias más allá 
de la venta de billetes.

Uno de los consejos clave 
es asegurar la veracidad de los 
datos de contacto, como correo 
y teléfono móvil. Esta informa-
ción permite anticiparse a inci-
dencias, gestionar cambios de 
vuelo, ofrecer upgrades, menús 
especiales y facilitar el check-
in, convirtiendo muchas ges-
tiones administrativas en pro-

cesos automáticos y persona-
lizados.

Por qué recomendar  
la app a los viajeros

Latam aconseja incentivar la 
descarga de su app oficial, dispo-
nible en todas las plataformas. 
La herramienta permite consul-
tar horarios, acceder a la tarje-
ta de embarque digital y recibir 
alertas de cambios de puerta o 
retrasos. 

También permite añadir ma-
letas y asientos, hacer upgra-
des mediante subasta, modifi-
car horarios el mismo día y ac-
ceder al Child Tracker. La app 
envía notificaciones push ante 
cualquier incidencia u oportuni-
dad de mejora.

La app como soporte
La aerolínea asegura que la 

conectividad directa con pasaje-
ros sirve únicamente para sopor-
te operativo, respetando siempre 
el canal de ventas y la función de 
la agencia como planificadora del 
viaje. La app actúa como respaldo 
para resolver consultas, gestionar 
incidencias y comunicar actualiza-
ciones en tiempo real, incluso si la 
reserva se hizo a través de un inter-
mediario. Latam enfatiza que el uso 
adecuado de estos recursos eleva 
la satisfacción del viajero y posicio-
na a la agencia como aliada tecno-
lógica, capaz de ofrecer soluciones 
ágiles antes, durante y después del 
vuelo, consolidando la colaboración 
multicanal como clave para una ex-
periencia turística global exitosa.

Latam Airlines: 
consejos 
imprescindibles para 
agentes de viajes

https://mascolombia.co/asistencia-viajero-colombia/
https://www.ladevi.info/transporte/companias-aereas/latam-airlines-lanza-dos-consejos-imprescindibles-agentes-viajes-n88675


https://wa.me/+573233086265
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Del 16 al 19 de septiem-
bre se realizó el Simpo-
sio Sudamérica Cura-

zao 2025, un encuentro organi-
zado por la Oficina de Turismo 
de Curazao, el Aeropuerto Inter-
nacional Hato y la Asociación de 
Hoteleros y Turismo de Curazao 
(Chata). El evento reunió a 43 tu-
roperadores de Argentina, Brasil, 
Colombia, Perú, Chile y Uruguay, 
junto a aerolíneas y medios es-
pecializados, con el objetivo de 
mostrar la evolución del destino.

La cita dejó en evidencia una 
transformación marcada por más 
hotelería, nuevas experiencias y 
una conectividad aérea reforza-
da. Elaine Hart Francisca, geren-
te regional para el Caribe y Suda-
mérica de la Oficina de Turismo, 
explicó que el propósito es pre-
parar a la isla para 2026, año en 
que se sumarán más de 2.800 ha-
bitaciones y nuevas rutas aéreas. 

“Sudamérica es una priori-
dad estratégica porque diversi-
fica riesgos más allá de Europa. 
Hoy los vuelos nos permiten cre-
cer en Argentina, Colombia, Perú 
y Chile”, señaló.

Hotelería moderna y 
nuevas inversiones

Durante el simposio, los ope-

radores recorrieron propiedades 
que reflejan la variedad de la ofer-
ta local. A la infraestructura con-
solidada se sumarán proyectos 
de gran escala en 2026, como 
The Piermont Marriott y TUI Blue 
Curaçao, ambos con más de 300 
habitaciones e inversiones que 
superan los US$ 100 millones.

De acuerdo con Anuschka Co-
va, CEO de Chata, esta expansión 
permitirá atender a distintos per-
files de viajeros: “Tenemos ho-

teles grandes, all inclusive cinco 
estrellas, hoteles boutique, villas 
y apartamentos familiares. Nos 
adaptamos a quienes viajan en 
pareja, en familia o buscan ex-
periencias solo para adultos”.

Actualmente, Curazao dispo-
ne de 9.639 habitaciones regula-
das, que se ampliarán a 12.491 
en 2026, además de un 25% adi-
cional de oferta no regulada. Es-
te crecimiento plantea un reto la-
boral: será necesario duplicar la 

fuerza de trabajo, lo que impul-
sa programas de capacitación y 
la gestión de permisos especia-
les para atraer talento extranjero.

Conectividad y 
experiencias para un 
viajero más exigente

La conectividad aérea es otro 
eje central de la estrategia. Latam 
Airlines anunció tres nuevas fre-
cuencias desde Lima durante to-
do el año y tres adicionales des-
de Bogotá en temporada alta, que 
complementan la operación de 
Avianca, Copa Airlines, EZ Air y 
Wingo, que además extendió su 
servicio hasta fin de año.

En paralelo, la isla fortalece 
su portafolio de experiencias. El 
visitante encontrará actividades 
acuáticas y terrestres de última 
generación —como buceo, pa-
seos en bote con piso de vidrio, 
caminatas bajo el agua, recorri-
dos en motos y buggies—, ade-
más de un parque natural con es-
pacios para entrenamientos al ai-
re libre. La oferta gastronómica, 
la vida cultural y los 23 museos 
de Curazao completan la pro-
puesta. “El turista de hoy no bus-
ca solo alojamiento, quiere com-
binarlo con cultura, naturaleza y 
bienestar”, destacó Iris Carrasco, 
representante para el Cono Sur.•

Curazao acelera el desarrollo 
hotelero y turístico
El Simposio 
Sudamérica Curazao 
2025 destacó 
inversiones hoteleras, 
mayor conectividad y 
una oferta 
diversificada para 
atraer más turistas de 
la región.

Sudamérica, motor de crecimiento hacia 2026
Las cifras respaldan la estrategia de 

expansión. Hasta julio de 2025, los países 
sudamericanos representaron el 19% del tu-
rismo hacia Curazao, con un promedio de 
ocupación del 84%. Para 2026, se proyec-
ta recibir 206.000 visitantes de la región, 
con incrementos destacados en Argentina 
(+173%), Perú (+140%) y Colombia (+17%).

En ese sentido, cabe recordar que se 
trata de un destino con tarifas accesibles, 
lo que lo convierte en una opción especial-

mente atractiva para los mercados suda-
mericanos que buscan experiencias de ca-
lidad a precios competitivos.

Víctor Dapena, director de la Oficina de 
Turismo en Colombia, subrayó la impor-
tancia de la experiencia directa: “En redes 
todo se ve muy bonito, pero cuando tienes 
contacto con hoteles, turoperadores y la vi-
da cotidiana, entiendes que Curazao es un 
destino distinto, con la alegría caribeña y la 
disciplina europea”. 

VER GALERÍA  
DE FOTOS

https://www.ladevi.info/negocios-latam/simposio-2025-curazao-traza-su-ruta-2026-foco-sudamerica-n89350
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¿Cómo definiría este 
primer semestre 
para Decameron?

- Fueron siete meses de trabajo 
muy intensos, con avances 
significativos en varios frentes. 
Nuestro proceso de 
transformación digital y 
comercial empieza a mostrar 
resultados concretos. Hoy 
Decameron es una compañía 
cada vez más conectada, ya 
que duplicamos las cuentas 
integradas a través de Channel 
Managers, fortaleciendo la 
relación con mayoristas, y 
firmamos acuerdos con 
turoperadores en Estados 
Unidos y Europa que amplían 
nuestra presencia internacional.
En el segmento emisivo 
también tuvimos un 
comportamiento muy positivo. 
Colombia genera mayor 
demanda hacia Panamá; el sur 
de Ecuador crece hacia Perú; y 
en el Cono Sur —Argentina, 
Chile y Brasil— los volúmenes 
superan el 250%. Esto 
demuestra un fortalecimiento 
claro en conectividad.
Además, logramos atraer 
audiencias más diversas, lo 
que abre nuevas 
oportunidades. Claro está, 
persisten retos en materia de 
tarifas y competitividad, por lo 
que estamos trabajando con 
fuerza en Revenue 
Management para lograr un 
dinamismo mayor y avanzar 
hacia una conectividad 360.

- ¿Cómo están evolucionando 
las propiedades y qué avances 
se han dado con Decameron 
Explorer?
- Excelente pregunta. Cada año 
destinamos una parte 
importante de los ingresos a 
remodelaciones y mejoras. 
Esto incluye desde 
intervenciones estructurales 
hasta modernización 
tecnológica, como la 
actualización del Wi-Fi o de 
áreas comunes.
Lo más valioso es que los 
clientes ya están percibiendo 
estos cambios. En una 
conversación reciente, un 
cliente me comentó lo positivo 
que resulta ver las 
remodelaciones en curso, lo 
que confirma que estos 
esfuerzos están generando 
impacto real en la experiencia 
del huésped.
En cuanto a Decameron 
Explorer, seguimos 
fortaleciendo esta propuesta 
con una visión integral: no solo 
mejorando la infraestructura, 
sino también elevando 
el nivel de servicio 
y ampliando la 
oferta de 
experiencias. La 
idea es que 
nuestros 
huéspedes 
vivan no solo 
la comodidad 
del hotel, sino 
también la 

posibilidad de explorar y 
conectar con los destinos en 
toda su riqueza cultural y 
natural.
- En medio de esta 
transformación, ¿cómo están 
integrando a las agencias de 
viajes?
- Las agencias siguen siendo 
un canal fundamental. 
Mantenemos una relación 
estrecha con ellas, generando 
negociaciones conjuntas y 
oportunidades, sobre todo con 
aquellas que muestran mayor 
compromiso. 
Además, como primicia, te 

cuento que lanzaremos 
Decameron Rewards Travel 
Agent, un programa de lealtad 
para reconocer y premiar a los 
agentes.

- ¿Qué objetivos faltan por 
completar en 2025 y qué 
proyectan para 2026?
- Esto es una maratón, no una 
carrera corta. Queremos 
consolidar nuestras 
conexiones digitales para 
lograr el dinamismo 
esperado, expandir la 
operación en mercados 
estratégicos como El 
Salvador y Costa Rica, y 
fortalecer los feeder markets 
de Centro y Sudamérica.
Además, buscamos comunicar 
de forma más contundente 
nuestro programa de lealtad, 
que ofrecerá beneficios 
variados en estadías, 
comisiones, dinero y cupones 
de Amazon. Hemos visto que 
este último beneficio genera 
gran tracción, pues le da 
libertad al agente para elegir su 
recompensa.
El segundo semestre estará 
marcado por la digitalización y 
el fortalecimiento comercial, 
pero lo más importante será 
mantenernos dinámicos y 

creativos. La industria 
nunca se detiene y 
Decameron 
tampoco: 

estamos en un 
proceso 
continuo de 
evolución, y 
eso es lo que 
hace tan 
prometedor 
nuestro 
futuro.•

“Estamos construyendo una conectividad 
360 para optimizar resultados”
En entrevista con Ladevi, David Pressler, vicepresidente comercial de 
Decameron, destacó los avances en la transformación digital y 
comercial de la compañía, la evolución de sus propiedades, el nuevo 
programa de lealtad para agentes y los retos hacia 2026.

ENTREVISTA	 DAVID PRESSLER, vicepresidente comercial de Decameron

LEA LA 
ENTREVISTA 
COMPLETA 

AQUÍ

https://colombia.ladevi.info/negocios/decameron-estamos-construyendo-una-conectividad-360-optimizar-resultados-n89439
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Sandals concluyó con éxi-
to sus seminarios en Bo-
gotá y Medellín, acercan-

do a las agencias de viajes a las 
últimas novedades de la cadena 
hotelera. Durante los encuentros, 
los agentes recibieron certifica-
ciones entregadas por José Ar-
mando Rojas, business develop-
ment manager de Sandals para 
Colombia y Ecuador, que acredi-

tan su conocimiento del catálo-
go de propiedades.

Los seminarios se realizan 
también en Argentina, Chile, Bra-
sil, Ecuador, Perú, México y Puer-
to Rico, reforzando la estrategia 
de trabajar de la mano con agen-
cias y aerolíneas para conectar el 
Caribe con los principales merca-
dos latinoamericanos.

Herramientas  
La etapa final se enfocó en el 

portal de agencias de Sandals, 

que ofrece información clave, 
beneficios exclusivos como pa-
ses de estadía diarios y el pro-
grama “Puntos al Paraíso”, que 
premia cada reserva con puntos 
acumulables. García enfatizó: “El 
programa permite a los agentes 
crecer en su negocio, incluso sin 
ser dueños de la agencia”.

Además, Sandals lanzó una 
aplicación para huéspedes que 
facilita el check-in, reservas de 
cenas y servicios, reforzando la 
promesa de estadías premium.

Novedades y 
aperturas: Sandals 2.0

Uno de los focos centrales fue 
el Sandals Saint Vincent, con bún-
galos sobre el agua, traslados en 
taxi acuático y el restaurante Buc-
can. García agregó: “Es un desti-
no exótico con naturaleza viva y 
cultura única, que nuestros hués-
pedes descubren a través de la 
gastronomía local”.

Bajo Sandals 2.0 se presen-
taron próximos proyectos: Tre-
asure Beach en las islas Tur-
cas y Caicos, apertura en mar-
zo de 2026, y la evolución del 
Sandals Emerald Bay, amplian-
do su propuesta familiar bajo 
Beaches. La estrategia priori-
za destinos con conectividad 
desde Colombia, como Jamai-
ca, Bahamas y Barbados me-
diante Copa Airlines.•

Sandals certifica a agencias de viajes  
de Colombia y presenta su era 2.0

VER FOTOS  
DEL EVENTO

https://vivaconsolidadora.com/
https://colombia.ladevi.info/negocios/sandals-certifica-agencias-viajes-colombia-y-presenta-su-era-20-n89529
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MAS Servicios Colombia 
nombró a Rafael Guzmán 

como director ejecutivo en agos-
to de 2025, con la misión de for-
talecer su presencia y liderar la 
expansión regional.

Guzmán es administrador 
de Empresas del CESA y tiene 
un MBA de la Universidad de 
Hamburgo. 

Además, acumula 18 años de 
experiencia en el sector bancario, 
así como una década en el sec-
tor de asistencias.

El nuevo director aseguró que 
uno de los desafíos es consoli-
dar la imagen de MAS Servicios 
como una compañía con solidez 
financiera y estructural. 

Igualmente, destacó que la 
meta es que las agencias de via-
jes los perciban como un aliado 

estratégico, con el respaldo de 
un portafolio diferenciador, pre-
cios competitivos y tarifas dis-
ruptivas. 

En esa línea, resaltó la alian-
za con Holafly como ejemplo de 
las oportunidades para ampliar 
su presencia y posicionarse co-
mo socio estratégico.

Turkish Airlines anunció 
que, por quinta vez conse-

cutiva, recibió el premio World 
Class otorgado por la Asocia-
ción de Experiencia del Pasa-
jero de Aerolíneas (APEX), re-
conocimiento que destaca su 
excelencia operativa, innova-
ción y calidad de servicio a 
nivel global. En la ceremonia 
APEX/IFSA en Long Beach, la 
aerolínea fue distinguida en 
categorías como seguridad y 
bienestar, servicio al huésped, 
sostenibilidad, y alimentos y 
bebidas. Además, obtuvo por 

segundo año los galardones a 
Mejor en Sostenibilidad de Cla-
se Mundial y Mejor Ejecución 
de Alimentos y Bebidas, reflejo 
de su estrategia en gastrono-
mía y prácticas responsables. 
El presidente de la aerolínea, 
Ahmet Bolat, subrayó que es-
te logro reafirma su liderazgo 
y compromiso con experien-
cias excepcionales y sosteni-
bles. Por su parte, Joe Leader, 
CEO de APEX, destacó la capa-
cidad de Turkish Airlines para 
combinar hospitalidad única 
con innovación.

MAS Servicios Colombia: 
Rafael Guzmán, nuevo 
director ejecutivo

Turkish Airlines recibe 
su quinto premio 
‘World Class’ de APEX

Rafael Guzmán. 

https://vivavacations.com.co/es/4242/bloqueos-viva/moreideas
https://colombia.ladevi.info/negocios/mas-servicios-colombia-rafael-guzman-nuevo-director-ejecutivo-n89423
https://www.ladevi.info/transporte/turkish-airlines-ratifica-su-liderazgo-global-el-premio-world-class-apex-quinta-vez-n89326
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Perú emerge como un des-
tino estratégico para reu-
niones MICE, ofreciendo 

actividades grupales exóticas 
que potencian la experiencia 
corporativa. Con infraestructura 
moderna, énfasis en la sostenibi-
lidad y tecnología de punta para 
eventos, el país permite integrar 
cultura, naturaleza, gastronomía 
y lujo en eventos memorables. 

Así, Perú fortalece su posicio-
namiento para congresos y viajes 
de incentivos internacionales. Es 
un escenario ideal para activi-
dades grupales que enriquecen 
cualquier evento. 

Las particularidades cultu-

rales milenarias y la diversidad 
geográfica brindan entornos 
únicos donde combinar la eficien-
cia profesional con experiencias 
vivenciales. 

En ese sentido, las organi-
zaciones que buscan impactos 
duraderos en sus colaboradores 
o asociados hallan en Perú una 
propuesta integral: alta tecnolo-
gía en espacios, accesibilidad, 
sostenibilidad y un entorno exó-
tico incomparable.

Experiencias 
auténticas y exclusivas

La herencia inca, la vibrante 
cultura andina, la Amazonía y 

la costa del Pacífico ofrecen 
escenarios perfectos para ac-
tividades grupales inmersivas. 
Desde ceremonias de bienvenida 
basadas en rituales ancestrales 
hasta talleres de artesanía o 
shows gastronómicos en sitios 
arqueológicos, cada experiencia 
refuerza la identidad corporativa 
y fortalece el vínculo emocional 
del grupo con el destino.

Naturaleza,  
cultura y lujo

Uno de los grandes diferen-
ciales que posiciona a Perú como 
destino MICE de clase mundial es 
su capacidad de ofrecer viven-

cias auténticas, transformadoras 
y alejadas del formato tradicional 
de reuniones. 

Las propuestas para viajes de 
incentivo y eventos corporativos 
están diseñadas con una lógica 
experiencial que combina aven-
tura, cultura y lujo, integrando 
además un fuerte componente 
emocional.

Los asistentes a congresos, 
viajes empresariales o reuniones 
ejecutivas tienen la oportunidad 
de vivir actividades únicas: cami-
natas ancestrales en los Andes, 
expediciones a la Amazonía, 
visitas a Machu Picchu, cenas 
privadas en haciendas coloniales 

Las experiencias grupales auténticas  
que potencian el turismo MICE

Perú se consolida como destino MICE líder, ofreciendo experiencias grupales  
auténticas que combinan cultura, lujo y naturaleza para eventos inolvidables.

Desierto de Ica.
Foto: © Alex Freundt/PromPerú.
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y encuentros participativos con 
comunidades locales. 

Cada itinerario está conce-
bido para generar conexiones 
entre los participantes, el entorno 
natural y la identidad cultural del 
destino, generando memorias co-
lectivas con alto valor emocional 
y simbólico. 

Esto no solo eleva el estándar 
del evento, sino que potencia el 
impacto motivacional sobre los 
equipos.

Además de Lima –la capital 
del país–, destacan ciudades 
como Arequipa, Cusco, Paracas 
e Iquitos. 

Arequipa combina patrimo-
nio, gastronomía y paisajes para 
reuniones memorables; Cusco 
ofrece un entorno simbólico 
sin igual para encuentros de 
alto perfil, mientras que Paracas 
representa una opción premium 
para reuniones estratégicas 
frente al océano. Por su parte, 
Iquitos ofrece el lujo inmersivo 
de la Amazonía en medio de 
un entorno natural que inspira 
y conecta.

Esta diversidad de sedes per-
mite a los organizadores diseñar 
programas dinámicos y multise-
de, optimizando recursos y maxi-
mizando la experiencia grupal.

Infraestructura  
y conectividad 

La infraestructura y la conecti-
vidad son pilares clave para el éxi-
to en la organización de eventos. 
En este aspecto, Perú se presenta 
con ventajas claras: el Aeropuerto 
Internacional Jorge Chávez, en 
Lima, opera como centro de co-
nexiones aéreas internacionales 
y domésticas, facilitando la inte-
gración de múltiples destinos en 
un mismo programa MICE.

A ello se suma una oferta 
sólida de hoteles cinco estrellas, 
centros de convenciones de últi-
ma generación y una red logística 
eficiente. 

Esta base organizativa permi-

te ejecutar eventos con estánda-
res internacionales, adaptándose 
a las exigencias de organizadores 
globales y participantes de alto 
nivel.

Tecnología y 
sostenibilidad 

Las sedes peruanas cuentan 
con equipamiento de última ge-
neración, conectividad eficiente 
y espacios maleables para acti-
vidades dinámicas. 

El despliegue de soluciones 
audiovisuales avanzadas, trans-
misión en vivo y herramientas in-
teractivas favorecen la interacción 
grupal y los debates en tiempo 
real, superando expectativas de 

planificadores exigentes y altos 
ejecutivos. Al mismo tiempo, Perú 
integra prácticas de sostenibilidad 
en toda la cadena de valor MICE. 
La gestión responsable del en-
torno, el trabajo colaborativo con 
comunidades locales y la oferta 
de servicios eco-certificados 
refuerzan el compromiso con la 
responsabilidad social empresa-
rial, un valor cada vez más deman-
dado por el sector corporativo.

Gastronomía  
como vínculo 

La cocina peruana, reconoci-
da globalmente, se convierte en 
un catalizador sensorial. Expe-
riencias en las que grupos cocinan 
con chefs destacados, degustan 
menús de fusión en espacios 
patrimoniales o realizan cenas 
exclusivas con ingredientes loca-
les generan memorias colectivas 
poderosas. Este enfoque refuerza 
la cohesión del grupo y proyecta 
el valor cultural de Perú.

PERÚ: UN DESTINO 
QUE FORTALECE SU 
POSICIONAMIENTO 
INTERNACIONAL
El desarrollo continuo 
de servicios MICE, las 
campañas de promoción 
y la participación activa 
en ferias internacionales 
consolidan a Perú como 
un actor clave del turismo 
de reuniones en América 
Latina. 
La articulación entre 
sector público y privado, 
junto con una propuesta 
que integra eficiencia, 
innovación y experiencias 
memorables, permite 
captar la atención 
de planificadores de 
reuniones, agencias 
de incentivos, travel 
managers y líderes 
de asociaciones 
profesionales.

Spa en Valle Sagrado, Cusco.
Foto: © Daniela del Carpio.

Monasterio de Santa Catalina, Arequipa.  
Foto: © Daniela del Carpio/PromPerú.
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Aviatur celebró su “Noche 
de Amigos” junto a Ara-
bian Connection y Emi-

rates, un encuentro creado para 
agradecer a sus asesores y, al 
mismo tiempo, reforzar la promo-
ción de Dubái y Abu Dhabi como 
destinos capaces de responder 
a todos los segmentos del mer-
cado colombiano.

“Fue una noche para premiar y 
dar las gracias a nuestros aseso-
res, quienes constantemente es-
tán promocionando los Emiratos 
Árabes. Queríamos compartir en 
un espacio diferente y mostrar-
les todo lo nuevo que este desti-
no ofrece”, señaló Lizeth García, 
directora de Producto de Aviatur.

La ejecutiva resaltó que Du-
bái ya figura entre los 10 desti-
nos más vendidos por la compa-
ñía, alcanzando el cuarto o quin-

to lugar en ventas, lo que refleja 
el interés creciente de los viaje-
ros colombianos. Ese dinamismo 
se evidenció también en las ci-
fras compartidas por Manuel Ál-
varez, gerente de Ventas para La-
tinoamérica de Arabian Connec-
tion, quien confirmó que el flujo 
de pasajeros colombianos hacia 
esa ciudad aumentó un 28% du-
rante el último año.

“Estamos viendo un gran inte-
rés del mercado colombiano por 

visitar nuestros destinos. Dubái 
ya no debe verse como una exten-
sión de Turquía, Europa o Egipto, 
sino como un destino principal y 
completo, con itinerarios de has-
ta 10 noches y experiencias dife-
rentes cada día”, subrayó Álvarez.

En ese sentido, Aviatur anun-
ció más bloqueos aéreos y terres-
tres para 2026 con el objetivo de 
atender la creciente demanda. Se-
gún García, la meta es fortalecer 
la oferta de lujo sin dejar de lado 

opciones accesibles como pro-
gramas para quinceañeras y pa-
quetes vinculados a grandes even-
tos internacionales. Además, la 
compañía planea impulsar com-
binados con destinos como India 
y Egipto, lo que amplía las oportu-
nidades de venta para los agentes.

En materia de conectividad, 
Emirates continúa siendo un so-
cio estratégico para el mercado 
colombiano. La aerolínea opera 
la ruta Dubái-Miami-Bogotá con 
siete frecuencias semanales y 
múltiples clases de servicio: Eco-
nomy, Premium Economy, Busi-
ness y First Class. Cabe recordar 
que, al realizar escala en Miami, 
los viajeros colombianos deben 
contar con visa estadounidense.•

Aviatur: Dubái ya está entre los 10 
destinos favoritos de los colombianos

Lizeth García, Manuel 
Álvarez y Rosario Barreto. 

VER GALERÍA  
DE FOTOS

https://thetravelplanner.com.co/
https://colombia.ladevi.info/negocios/aviatur-dubai-ya-esta-los-10-destinos-favoritos-los-colombianos-n89850
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RCD Hotels concretó la 
11° edición de su Fam 
Fest Latam con un ba-

lance contundente: el programa 
Amplified Rewards y un formato 
segmentado explican el salto en 
ventas, además de la expansión 
hacia nuevos destinos y marcas 
premium.

La cita tuvo lugar en el Hard 
Rock Hotel Riviera Maya, con 50 
top producers invitados.

Por su parte, Leonel Reyes, di-
rector para América Latina de RCD 
Hotels, destacó la importancia 
del vínculo con el trade y explicó 
cómo la compañía diversifica su 
portafolio y fortalece incentivos. 

Sobre el Fam Fest indicó: 
“Nuestra premisa es clara: agra-
decer la lealtad, estar presentes 
cuando surgen problemas y sos-
tener el vínculo con propuestas 
útiles para vender mejor”.

Con ese propósito nació Am-
plified Rewards, sistema que en-
trega tarjetas de regalo en dóla-
res y noches de estadía. 

Apuesta a la 
segmentación

Reyes subrayó que el salto 
provino de eventos especializa-
dos como Summit MICE Latam y 
ENLACE, adaptados a necesida-
des puntuales: “El primero brinda 

información técnica para el seg-
mento MICE; y el segundo inte-
gra grupos y bodas con solucio-
nes específicas”.

El soporte tecnológico de Am-
plifier permite identificar el origen 
de cada reserva y lanzar campa-
ñas segmentadas: “Así evitamos 
promociones generalistas y ase-
guramos mejor retorno”, afirmó.

RCD Hotels, presente en La-
tinoamérica con 10 mil agentes, 
amplía su venta más allá de Ri-
viera Maya, Cancún y Punta Cana 
hacia Los Cabos, Puerto Vallar-
ta, marcas de lujo y residencias.

La presencia en Chicago y el 
regreso de Eden Miami reflejan 
su diversificación, mientras que 
UNICO 20°105° Riviera Nayarit in-
tegrará la cultura wixárika. 

Reyes destacó: “Nuestra ho-
ja de ruta es cercanía, tecnología 
e incentivos que funcionan, con 
herramientas y datos que gene-
ran resultados”.

Novedades  
de sus hoteles

El Fam Fest también presen-
tó las novedades de la cadena, 
expuestas por ejecutivos de dis-
tintas propiedades.

Hard Rock Hotel Cancún

• Piscina principal totalmente re-
construida.

• Dos restaurantes renovados.

• Más del 50% de habitacio-
nes remodeladas con inver-
sión promedio de US$ 14.000 
por unidad.

• Cierre programado del 16/08 
al 15/12 de 2026 para una reno-
vación integral.

AVA Resort Cancún

• Opera 4 horas diarias con ener-
gía solar y prácticas sostenibles.

• Tres restaurantes insignia di-
rigidos por el chef Michel Bous-
quier.

• Meta de 350-400 bodas anua-
les con locaciones escénicas.

Hard Rock Hotel Riviera Maya

• Restaurantes La Isla, Frida y 
Market renovados.

• Avanza el programa Perfect 
Room en la sección Heaven.

Hard Rock Hotel & Casino 
Punta Cana

• Lobby y piscinas renovados, 
nueva barbería.

• Más actividades en piscinas y 
discotecas remodeladas.

• Kids club transformado en par-
que indoor, teen zone, parque 
acuático y servicios para meno-
res de 4 años.

• Mejoras en centro de conven-
ciones y áreas exteriores pa-
ra bodas.

Residence Inn by Marrio-
tt (México)

• Tres propiedades en Cancún, 
Mérida y Playa del Carmen.

• Suites hasta 50% más amplias, 
todas con kitchenette y servicios 
pet-friendly.

• Rooftops con piscina y terra-
zas, estándares Marriott y be-
neficios en Amplified Rewards.

UNICO 20°87° Hotel Rivie-
ra Maya

• Habitaciones con diseño con-
temporáneo y jacuzzi privado.

• Gastronomía con chefs inter-
nacionales e ingredientes lo-
cales.

• Spa inspirado en tradiciones 
mayas, gimnasio de última ge-
neración.

• Locaciones frente al mar para 
bodas y eventos.•

VER NOTA 
COMPLETA

RCD Hotels concretó con  
éxito su 11° Fam Fest Latam
RCD Hotels celebró un 
nuevo Fam Fest Latam 
para compartir gratos 
momentos con sus 
partners de América 
Latina. Novedades y 
galería de fotos.

https://www.ladevi.info/negocios-latam/rcd-hotels-concreto-exito-su-11-fam-fest-latam-n89475
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HotelDO y Promtur Panamá 
presentaron a los agen-
tes de viajes las noveda-

des del destino y de la plataforma 
tecnológica, con el objetivo de for-
talecer la capacitación, conectivi-
dad y oportunidades comerciales 
entre Panamá y Colombia.

David Aguilar, ejecutivo de 
Nuevos Negocios de Panamá, 
destacó: “Colombia es uno de los 
mercados americanos que más 
turistas envía a Panamá, des-
pués de Estados Unidos y Cana-
dá. Por eso reforzamos nuestras 
campañas y actividades promo-
cionales”. El país impulsa a des-
tinos como Boquete, Chiriquí, Ri-
viera Pacífica, Bocas del Toro y 
San Blas, además del turismo 
MICE con Panama Convention 
Center y Atlapa, y una gastrono-
mía innovadora en Ciudad de Pa-

namá, reconocida por la Unesco 
como Ciudad Creativa.

Conectividad y 
facilidades para  
el viajero

Copa Airlines conecta a Pa-
namá con 10 ciudades colombia-

nas, complementada por Avian-
ca y Wingo. El programa Pana-
má Stopover permite permane-
cer entre 24 horas y 7 días sin 
costo adicional, con beneficios 
como descuentos en el Biomu-
seo. Aguilar recordó que los co-
lombianos no requieren carné in-

ternacional de fiebre amarilla sal-
vo que viajen desde Brasil, y re-
comendó portar reservas e itine-
rarios para evitar contratiempos.

Innovación tecnológica
Adriana Gil, directora comer-

cial de HotelDO para Colombia, 
Ecuador y Perú, destacó la impor-
tancia de estos encuentros para 
fortalecer el vínculo con las agen-
cias. La plataforma se actualiza 
cada tres meses y ofrece mó-
dulos de autogestión, configu-
ración de usuarios y gestión de 
comisiones. HotelDO The Tour, el 
7 de octubre en Bogotá, reunirá 
a más de 150 agentes y provee-
dores para capacitación e inspi-
ración. Gil invitó a las agencias 
a sumarse y aprovechar las he-
rramientas tecnológicas para po-
tenciar su crecimiento.

HotelDO: Panamá se proyecta en 
Colombia más allá del Canal y su capital

Panamá y HotelDO acercan a las agencias de 
viajes una oferta renovada de destinos, 
conectividad y herramientas tecnológicas.

Adriana Gil junto a su equipo y David Aguilar.

https://www.stopoverinpanama.com/
https://colombia.ladevi.info/negocios/hoteldo-panama-se-proyecta-colombia-mas-alla-del-canal-y-su-capital-n89658
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La Asociación Hotelera Co-
lombiana (Asotelca), a tra-
vés de sus capítulos Car-

tagena, Bolívar y Magdalena, ce-
rró con éxito la Caravana Nacio-
nal de Promoción Turística 2025, 
una estrategia que recorrió Bogo-
tá, Medellín, Cali, Pereira y Buca-
ramanga con el propósito de for-
talecer el posicionamiento de la 
oferta hotelera del Caribe colom-
biano y su riqueza turística.

“Queremos que los agentes 
de viajes tengan claro que Car-
tagena y Santa Marta no son so-
lo sol y playa, sino destinos de 
patrimonio, historia, cultura, tra-
dición y gastronomía, prepara-
dos con talento humano de ex-
celencia”, afirmó Carmen Sofía 
Lemaitre, directora ejecutiva de 
Asotelca.

La estrategia se articuló con 
Ladevi Medios y Soluciones, su 
aliado estratégico por segundo 
año consecutivo, y con el apoyo 
de Fontur. El propósito es man-
tener altos niveles de ocupación 

durante todo el año y no depen-
der exclusivamente de las tem-
poradas altas.

Impacto y resultados 
de la caravana

La caravana superó las ex-
pectativas, ya que más de 400 
agentes de viajes participaron 
en los encuentros, lo que repre-
senta un incremento del 20% 
frente al año anterior. Este ni-
vel de convocatoria refuerza las 
proyecciones de Asotelca para 
dinamizar la llegada de turistas 
en fechas clave como la sema-
na de receso escolar, las Fies-
tas de Independencia en Carta-
gena y la temporada de fin de 

año, de mayor demanda para 
ambos destinos.

De acuerdo con Lemaitre, el 
balance preliminar proyecta ne-
gocios por cerca de $ 500 millo-
nes, con cierres estimados a seis 
y doce meses.

Expositores 
participantes  
y novedades

En esta edición participaron 
22 hoteles afiliados a Asotelca, 
entre ellos 3H Hotel, GEH Sui-
tes, Hotel Arhuaco, Hotel Cari-
bbean, Hotel Cartagena Plaza, 
Hotel GIO Cartagena, Hotel Isla 
Palma, Hotel La Gran Vía, Hotel 
Luxury Beach Club, Hotel Mar-

co Polo, Hotel Palmareña, Hotel 
Palmarito Beach, Hotel Paraíso 
Tayrona, Hotel Playa Club, Ho-
tel Rodadero Dorado, Hotel To-
ledo, Hotel Varanasi, Hotel Zal-
medina, Hoteles Santos de Pie-
dra, Ruta Caribe Adventure Ope-
rador, Hotel Dann Cartagena y 
Hotel Lizamar.

Estas propiedades tuvieron 
la oportunidad de presentar sus 
propuestas directamente a agen-
tes de viajes y mayoristas, en 
un espacio diseñado para forta-
lecer relaciones comerciales y 
abrir nuevas oportunidades. La 
estrategia también contó con el 
respaldo de JetSmart, aerolínea 
que refuerza la conectividad con 
la región, y de Corpoturismo Car-
tagena de Indias, entidad oficial 
de promoción turística.

Entre las novedades sobresa-
lieron los planes de expansión de 
EM Hotels, con el lanzamiento de 
‘Bertha’s Collection’, que incluye 
un hotel boutique y restaurantes, 
así como los proyectos de Faran-
da Hotels & Resorts, que sumará 
el mayor número de habitaciones 
en Cartagena.

Asimismo, la asociación re-
saltó el auge de segmentos emer-
gentes que atraen cada vez más 
al turismo internacional, como el 
turismo de bodas y romance, el 
deportivo y el cultural, los cua-
les diversifican la oferta y forta-
lecen la competitividad del Cari-
be colombiano.•

Caravana “Vive el Caribe 
Colombiano”: Cartagena y 
Santa Marta en el foco turístico
Más de 400 agentes de viajes participaron en la Caravana Nacional 
2025, que proyecta a Cartagena y Santa Marta con una oferta hotelera 
y turística en crecimiento.

Delegación Caravana Nacional de Promoción 
Turística 2025 ‘Vive el Caribe Colombiano”.

Jennifer Alejo, Héctor González 
y Carmen Sofía Lemaitre. Fabián Manotas y Carmen Sofía Lemaitre.

VER GALERÍA DE 
FOTOS DE LA 
CARAVANA EN TODAS 
LAS CIUDADES

https://colombia.ladevi.info/actualidad/caravana-vive-el-caribe-colombiano-cartagena-y-santa-marta-el-foco-turistico-n89618


https://www.united.com/es-co/vuelos-de-medell%C3%ADn-a-houston
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Plus Ultra celebró su tercer 
aniversario en Colombia 
con un evento junto a alia-

dos y agencias. David Blázquez, 
director comercial, destacó el cre-
cimiento de la aerolínea y agrade-
ció el respaldo de los agentes de 
viajes, responsables del 80% de 
sus ventas. “Nos encanta ver ca-
ras conocidas y a colegas. Esta-
mos aquí para agradecer su apoyo 
y para reconocerlos como prota-
gonistas de esta historia. Todo na-
ció como un sueño que hoy es rea-
lidad, y seguimos consolidándo-
nos en Colombia, donde ya lleva-
mos tres años y queremos conti-
nuar creciendo”, afirmó Blázquez.

El directivo también resal-
tó el rol de su equipo en el país: 
“Siempre estamos al servicio de 
las agencias de viajes y de los pa-
sajeros. Contamos con un grupo 

liderado por Pepe Cámara, dedi-
cado a apoyar a las agencias y a 
hacer su experiencia aún mejor”.

Cabe resaltar que este aniver-
sario se enmarca en los 10 años 
de operaciones de Plus Ultra (que 
inició con la ruta Madrid-Lima), 
una década en la que su flota ha 
volado a 215 destinos en cinco 

continentes, superando incluso 
la mayor crisis aérea ocasiona-
da por la pandemia.

Entre otras iniciativas, Bláz-
quez destacó la apertura de una 
oficina propia en Colombia como 
paso clave para la expansión. Plus 
Ultra proyecta sumar aeronaves y 
alcanzar 10 aviones en tres años.

Nuevas rutas  
y herramientas

En su intervención, el direc-
tor comercial anunció la reacti-
vación de la ruta internacional 
Madrid-Buenos Aires, cuya ope-
ración se había postergado por 
retrasos en la llegada de aero-
naves.

Asimismo, informó que la ae-
rolínea cerró recientemente un 
acuerdo con Nuvei Corporation, 
plataforma que permitirá proce-
sar pagos en Europa y América 
Latina con más de 150 divisas y 
720 métodos de pago alternati-
vos. Esta herramienta busca op-
timizar las transacciones y am-
pliar la oferta de soluciones a pa-
sajeros y agencias.•

Plus Ultra celebra tres años en Colombia 
y anuncia crecimiento de su flota

En su tercer aniversario en Colombia, Plus 
Ultra anunció nuevas alianzas, crecimiento 
sostenido y más aviones en los próximos años.

Pepe Cámara, David Blázquez y Pablo Segura.

VER GALERÍA  
DE FOTOS

https://forms.gle/yVfP5gb1tjwRh98w7
https://colombia.ladevi.info/negocios/plus-ultra-celebra-tres-anos-colombia-y-anuncia-crecimiento-su-flota-n89851


https://www.hyattinclusivecollection.com/es/resorts-y-hoteles/dreams/republica-dominicana/cap-cana-resort-spa/


Europamundo se encuentra 
presentando su espera-
da preventa 2026/2027, 

iniciativa que representa una 
gran oportunidad para los via-
jeros que desean asegurar su 
próximo viaje con los mejores 
precios garantizados y que, con 
vigencia hasta el 15 de enero de 
2026, pone a disposición más 
de 1.700 viajes a destinos de los 
cinco continentes.  

Así, ya es posible seleccionar 
y reservar atractivas propuestas 
para disfrutarlas hasta marzo 
de 2027, una ventaja única en el 
mercado. 

La preventa  
como herramienta 

En este marco, al reservar 
con anticipación a través del 
representante oficial local, los 

viajeros tienen la oportunidad 
de congelar tarifas y garantizar 
su lugar en los circuitos más 
demandados.

A la vez, para los agentes de 
viajes, esta preventa representa 
una valiosa herramienta comer-
cial, ya que fomenta las ventas 

anticipadas, permite analizar 
tendencias futuras del mercado 
y ofrece mayor margen de orga-
nización. 

Además, la promoción se 
extiende a los grupos en regular, 
siempre que los nombres de los 
participantes se registren antes 
de la fecha límite.

“Cada año la preventa nos 
confirma que los viajeros valoran 
la planificación y la seguridad de 
contar con precios cerrados. Para 
Europamundo es también un 
termómetro estratégico que nos 
ayuda a anticipar las preferencias 
de nuestros clientes”, destacaron 
desde la compañía.

Con itinerarios que abarcan 
desde las grandes capitales eu-
ropeas hasta un amplio abanico 
de experiencias culturales en 
Asia, América y África, la oferta 
del turoperador se consolida 
como una de las más amplias 
del mercado.

Asimismo, después de sus 30 
años de auspicioso desarrollo, 
Europamundo es reconocida por 
ofrecer una de las programacio-
nes más amplias y estables del 
sector, que incluye:

• Más de 2.000 circuitos pro-
pios.

• Salidas garantizadas desde 
solo 2 pasajeros durante todo 
el año.

• Precios fijos, sin sorpresas.
• Operativa eficiente y un 

firme compromiso con la sos-
tenibilidad.

De esta manera, la empresa 
renueva su compromiso con los 
profesionales y sus clientes, colo-
cando una vez más en el mercado 
múltiples atrayentes opciones 
en los principales destinos del 
mundo.

EUROPAMUNDO 
Lanzamiento de la 
preventa 2026/27 con 
precios congelados
La preventa de Europamundo tiene 
vigencia hasta el 15 de enero de 2026  
e incluye programas en destinos de 
Europa, América, Asia y África con 
precios garantizados.
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https://www.ladevi.info/c89270
https://www.facebook.com/europamundovacaciones/
https://www.europamundo.com/multibuscador.aspx?novedad=S
https://ar.pinterest.com/europamundo/_created/
https://twitter.com/europamundo


http://www.europamundo.com
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Anguilla es uno de los 
refugios preferidos por 
grandes celebridades. 

Pasear por la misma playa que 
Beyoncé, nadar en las aguas cris-
talinas que cautivaron a Harry 
Styles o descansar en el resort 
elegido por Adele son experien-
cias que convierten a la isla en 
un escenario de ensueño.

La serenidad de su entorno, 

unida a una infraestructura de 
primer nivel con resorts de lujo, 
villas privadas y un servicio tan 
discreto como impecable, hacen 
de Anguilla el escondite perfec-
to para quienes desean esca-
par de los focos o simplemente 
vivir como una estrella durante 
unos días.

Experiencias 
exclusivas

En Anguilla, la elegancia se 
vive como sus visitantes más 
ilustres: navegando hacia islo-

tes como Sandy Island o Prickly 
Pear Cays, buceando entre arre-
cifes, practicando kitesurf y pa-
ddleboard, o recorriendo sende-
ros y tours en Moke.

La isla es también un santua-
rio de bienestar. El Thai House 
Spa, en Zemi Beach House, ocu-
pa una casa tailandesa del siglo 
XVIII y combina tradición orien-
tal con ingredientes caribeños en 
masajes, hammam y rituales úni-
cos como los “Secretos de Zemi”.

Más allá del lujo, Anguilla 
preserva su herencia. Sitios co-

mo Wallblake House y festivida-
des como el Festival de Verano 
mantienen vivas las tradiciones 
entre música, desfiles y regatas.

La experiencia se completa 
con una gastronomía de renom-
bre mundial. Restaurantes como 
Blanchards, en Meads Bay, y su 
versión más relajada Blanchards 
Beach Shack, fueron reconocidos 
entre los 10 mejores del mundo 
en los Travelers’ Choice 2023 de 
TripAdvisor, consolidando a la is-
la como un destino donde exclu-
sividad, cultura y sabores se en-
cuentran.

Acceso sencillo, 
exclusividad 
garantizada

Anguilla es fácilmente accesi-
ble con vuelos vía Miami o en co-
nexiones a través de St. Maarten. 
Se trata de un destino que conju-
ga belleza natural, lujo sin preten-
siones y un nivel de exclusividad 
que atrae a las grandes estrellas 
del entretenimiento mundial.

Anguilla, la isla caribeña  
adorada por las celebridades
Anguilla combina 
playas de ensueño, 
lujo y cultura. Por ello 
es el refugio caribeño 
favorito de 
celebridades de todo 
el mundo.

https://hotelesdann.com/
https://colombia.ladevi.info/actualidad/anguilla-la-isla-caribena-que-adoran-las-celebridades-n89875


https://wa.me/573137621051
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El turismo en Colombia vi-
ve una paradoja evidente: 
mientras la demanda cre-

ce y el sector gana relevancia en 
el empleo, la formación de talen-
to sigue rezagada. En los salones 
de clase abundan los discursos 
sobre sostenibilidad y competi-
tividad, pero en la operación dia-
ria domina la improvisación y el 
oficio aprendido a pulso.

El resultado es una grieta que 
nadie parece cerrar: titulados que 
no encuentran dónde aplicar lo 
aprendido y trabajadores empíri-
cos que no logran ascender por-
que carecen de diploma. La pre-
gunta, entonces, no es nueva, pe-
ro sí urgente: ¿qué pesa más, la 
academia o la experiencia?

Crecimiento con 
fisuras en el empleo

El Observatorio de Turismo 
de Bogotá, con base en la Gran 
Encuesta Integrada de Hogares 
(GEIH) del DANE, muestra que 
el empleo en alojamiento y ser-
vicios de comida crece más rá-
pido que en otros sectores. Sin 
embargo, este dinamismo es en-
gañoso, porque con la expansión, 
también se dispara la informali-
dad. Es decir, el turismo genera 
más puestos, pero no necesaria-
mente mejores.

La OCDE advierte que esta 
no es una anomalía exclusiva de 
Colombia. A escala global, la ho-
telería y los restaurantes sufren 
escasez de talento y desajustes 
de competencias. Hoy las empre-
sas no solo compiten por clien-

tes, sino también por trabajado-
res, y los perfiles que llegan no 
siempre cumplen con lo que el 
mercado demanda. El resultado 
es rotación alta, precariedad y 
dificultad para consolidar equi-
pos estables.

En el caso colombiano, el es-
tudio de Brechas de capital hu-
mano en el sector turístico del 
Programa de las Naciones Uni-
das para el Desarrollo (PNUD) y 
el Ministerio de Educación Na-
cional (MEN) ya lo había adver-
tido: los programas formativos 
carecen de pertinencia en áreas 
claves como idiomas, servicio al 
cliente, manejo tecnológico y ha-
bilidades transversales. El diag-
nóstico es reiterativo, pues so-
bran diplomas, pero faltan com-
petencias útiles.

Academia vs. 
experiencia en  
la práctica

La experiencia enseña lo que 
ningún plan de estudios logra re-
plicar: lidiar con un huésped in-

conforme, improvisar cuando 
se cae el sistema de reservas o 
coordinar servicios en plena cri-
sis operativa. No sorprende que 
muchos empleadores prioricen 
candidatos que “sepan hacer” por 
encima de quienes “sepan teori-
zar”. La Organización Internacio-
nal del Trabajo (OIT) documen-
tó que los desajustes de habili-
dades explican tanto las vacan-
tes sin cubrir como la baja pro-
ductividad, un fenómeno crítico 
en sectores intensivos en servi-
cio como el turismo.

Pero romantizar la experien-
cia de igual manera es un error. 
En Colombia, gran parte de los tra-
bajadores con años de oficio en 
hotelería o guianza siguen atra-
pados en empleos precarios, con 
baja remuneración y pocas posi-
bilidades de ascenso. Sin título, 
su carrera se estanca. Y sin cer-
tificación de competencias, esa 
experiencia se convierte en un 
capital invisible.

La academia, en contraste, 
ofrece método, gestión y visión 

estratégica. Para planificar desti-
nos, liderar políticas públicas, im-
plementar sostenibilidad o dirigir 
una cadena hotelera, el título es 
indispensable. La ONU Turismo lo 
recuerda: el turismo es el mayor 
empleador de jóvenes en el mun-
do, pero la mayoría apenas llega 
a la secundaria. Profesionalizar 
y diversificar la formación no es 
un lujo, es la única vía para sos-
tener el crecimiento con calidad.

Educación superior y 
técnica en Colombia

Colombia cuenta con una am-
plia oferta académica en turismo, 
desde técnicos hasta profesiona-
les, presenciales y virtuales. En-
tre los programas más visibles 
están la Universidad del Magda-
lena (Santa Marta), recertificada 
con TedQual en 2025; la Universi-
dad Externado (Bogotá), pionera 
en dar estatus académico a la dis-
ciplina; la Universidad EAFIT (Me-
dellín), con énfasis en enfoques 
interdisciplinarios y liderazgo; la 
Universidad EAN (Bogotá), cen-
trada en sostenibilidad; y la Unia-
gustiniana, con proyectos aplica-
dos en destinos y certificaciones. 
A ellas se suman la UPTC, el Poli-
técnico Grancolombiano, Unico-
lombo, la Universidad del Valle y 
el Politécnico Jaime Isaza Cada-
vid, entre otras.

Aunque esta red muestra di-
versidad, la crítica es recurrente: 
abrir programas no basta. Lo de-
cisivo es cuántos egresados lo-
gran insertarse en el sector y en 
qué condiciones. Las propias uni-
versidades, al impulsar recertifi-
caciones o reconocer falencias 
en prácticas, admiten que la perti-
nencia es todavía un punto débil.

El SENA sigue siendo un ac-
tor central. Sus programas en 
guianza, gastronomía y hotelería 
ofrecen acceso rápido al merca-
do, aunque el reto es lograr que 
su certificación tenga peso real 
en las trayectorias.

Academia vs. experiencia: la 
paradoja del talento en turismo
El turismo crece y genera empleo, pero la brecha entre lo que enseñan 
las aulas y lo que exige la operación diaria mantiene al sector 
atrapado en un dilema: ¿vale más un título o la experiencia?



http://www.asotelca.com/
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Además, un cambio reciente 
complejiza aún más el panora-
ma: la reforma laboral de 2025 
convirtió el contrato de aprendi-
zaje en un vínculo plenamente la-
boral. Los aprendices del SENA 
ahora reciben salario (75% del 
mínimo en etapa lectiva y 100% 
en productiva), seguridad social, 
primas y vacaciones. En turismo, 
esto puede ser un arma de doble 
filo: mejorar las condiciones de 
miles de jóvenes o encarecer su 
contratación y reducir plazas. El 
desenlace dependerá de si las 
empresas lo asumen como in-
versión en talento o como cos-
to a evadir.

Lo que dicen 
empleadores y gremios

Las encuestas empresariales 
en Colombia son contundentes: 
los empleadores privilegian a los 
egresados que llegan listos pa-
ra ejecutar. En un sector de már-
genes estrechos y alta rotación, 
no hay tiempo para largos proce-
sos de entrenamiento. En hote-
les y restaurantes, el “saber ha-
cer” inmediato pesa más que el 
diploma.

Sin embargo, cuando se tra-
ta de cargos estratégicos —ana-
lítica de datos, sostenibilidad, re-

gulación o reputación— la balan-
za cambia. Allí el título universi-
tario, y en muchos casos el pos-
grado, vuelve a ser la credencial 
decisiva que abre puertas y legi-
tima la gestión.

Los gremios lo refrendan con 
crudeza. La Asociación Hotelera 
y Turística de Colombia (Cotel-
co) advierte que la hotelería su-
fre altos niveles de rotación y la 
ausencia de planes de carrera, lo 
que convierte a muchos puestos 
en simples “primeros empleos” 
de paso, más que en trayecto-
rias profesionales consolidadas.

El mensaje es inequívoco: ni 
la academia aislada ni la expe-
riencia empírica bastan. El turis-
mo necesita profesionales con 
formación pertinente y práctica 
real, y empresas que entiendan 
la retención de talento como in-
versión estratégica, no como un 
gasto prescindible.

¿Qué se valora 
realmente en 
Colombia?

En la base operativa la expe-
riencia sigue siendo el criterio de 
oro. En la coordinación interme-

dia, el valor está en la combina-
ción: universidad para el méto-
do y práctica para la ejecución. 
Y en la cúspide estratégica, el tí-
tulo universitario es insustituible.

La paradoja, sin embargo, se 
mantiene. La mayoría de las em-
presas del sector fijan como re-
quisito mínimo dos años de ex-
periencia, incluso para cargos de 
entrada. Así, el dilema se vuelve 
un callejón sin salida: sin expe-
riencia no se accede al empleo, y 
sin empleo no se consigue la ex-
periencia que se exige.

El debate sobre si pesa más 
la academia o la experiencia es, 
en el fondo, un falso dilema. El 
verdadero problema es un siste-
ma que obliga a elegir, en lugar 
de articular. Mientras las univer-
sidades no ajusten currículos, las 
empresas no construyan rutas de 
carrera y el Estado no regule con 
firmeza, el turismo seguirá atra-
pado en un ciclo de precariedad: 
títulos que pesan poco y experien-
cias que no se reconocen.

La pregunta no es “¿qué va-
le más?”, sino “cómo lograr que 
valgan juntas”. Solo así Colom-
bia podrá pasar de un turismo 
que se sostiene en mano de obra 
desechable a una industria profe-
sional, sostenible y competitiva.•

La visión desde las agencias de viajes
En el subsector de agencias de via-

jes, la brecha entre academia y expe-
riencia es aún más visible. El cargo de 
asesor comercial, columna vertebral 
de estas empresas, es también el de 
mayor rotación y el más difícil de cu-
brir. Formar un asesor exige tiempo y 
aprendizaje práctico en ventas, siste-
mas de distribución global, producto 
turístico y servicio, pero muchas agen-
cias optan por atraer a quienes ya tie-
nen experiencia, incluso recurriendo a 
prácticas desleales de “robar talento” 
a la competencia.

El resultado es un círculo vicioso de 

alta rotación, bajos salarios y contra-
tos informales, donde la permanencia 
rara vez se traduce en una carrera es-
table. El estudio de brechas de capital 
humano confirma que solo uno de ca-
da cuatro trabajadores en agencias tie-
ne formación afín al turismo, mientras 
que la mayoría proviene de áreas téc-
nicas, administrativas o incluso única-
mente con bachillerato.

En este contexto, no sorprende que 
muchos jóvenes vean en las agencias 
un empleo de paso más que un proyec-
to de vida profesional. La desconexión 
entre academia y operación golpea con 

particular dureza a este subsector, que 
requiere con urgencia rutas claras de 
formación, certificación y retención de 
talento para competir frente a las pla-
taformas digitales y sostener su pa-
pel estratégico en la cadena turística.

De hecho, la Asociación Colombiana 
de Agencias de Viajes y Turismo (Ana-
to) insiste en que las agencias necesi-
tan profesionales bilingües y con com-
petencias digitales. La oferta académi-
ca actual no garantiza estas habilida-
des, lo que deja al país en desventaja 
frente a actores globales y limita la ca-
pacidad de innovación local.
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La Justicia de EE. UU. 
obliga a Google a 
compartir qué y cómo 
buscan los usuarios 
sus próximos viajes: 
las claves, según 
Phocuswright.

La industria turística onli-
ne enfrenta un nuevo es-
cenario tras el fallo de un 

tribunal federal en EE. UU. que 
obliga a Google a compartir par-
te de los datos de búsqueda con 
competidores. La sentencia, de-
rivada de la demanda antimono-
polio del Departamento de Justi-
cia presentada en 2020, conclu-
ye que la empresa abusó de su 
posición dominante. Desde aho-
ra, rivales y nuevas plataformas 
podrán acceder a parte del índi-
ce y datos anónimos de interac-
ción, lo cual les abre más opcio-
nes a comparadores, metabus-
cadores y agencias online para 
innovar y competir en igualdad 
de condiciones.

Google y su práctica 
anticompetitiva

El juez destacó el “efecto 

bucle”, por el cual una empresa 
con más datos mejora sus al-
goritmos y refuerza su dominio, 
un ciclo que la sentencia busca 
romper para dinamizar la distri-
bución turística online. Google 
anunció que apelará alegando 
riesgos para la privacidad y la 
experiencia del usuario. En con-
traste, el sector travel-tech ve 
la decisión como una oportu-
nidad histórica para acceder a 
información real de búsquedas, 
perfeccionar la personalización, 
crear nuevos algoritmos y forta-
lecer la competitividad de agen-
cias y plataformas.

Primeras 
consecuencias  
para las OTAs

La decisión impacta a toda 
la cadena turística: metabusca-
dores como TripAdvisor, Triva-
go o Skyscanner, y OTAs como 
Expedia o Booking, podrán ac-
ceder a parte del “capital infor-
mativo” que hacía prácticamen-
te imbatible al gigante tecnoló-
gico en cuestiones de persona-
lización, desarrollo de producto 
y mejora continua de algoritmos, 
según Phocuswright. 

Para las agencias online, es-
ta apertura podría traducirse en 
una mayor facilidad para captar 

tráfico cualificado y, sobre todo, 
para promover la reserva direc-
ta en sus plataformas al cono-
cer mejor el embudo de conver-
sión y las prioridades reales de 
los usuarios.

Fin de exclusividad y 
cambios publicitarios

El veto a los acuerdos exclu-
sivos de preinstalación implica-
rá que los móviles y dispositivos 
abran cada vez más opciones de 
resultados en los paneles princi-
pales, abriendo la puerta a ma-
yor visibilidad para OTAs y me-
tabuscadores en dispositivos y 
asistentes de voz. Esto podría, 
no obstante, aumentar la com-
petencia y los costes de marke-
ting entre plataformas, pero en 
un contexto más justo y plural.

Google tendrá que compartir 
datos turísticos con competidores
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