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El conflicto social sigue afec-
tando la operatividad en Ma-

chu Picchu, evidenciando la falta 
de planificación y la ausencia de 
una gestión integral sobre el prin-
cipal destino turístico del Perú. 

Aunque las medidas de fuer-
za ya se levantaron, el problema 
principal continúa latente. Es por 
ello que, a través de un comu-
nicado, ComexPerú, la Cámara 
de Comercio de Cusco, la Aso-
ciación Peruana de Turismo de 
Aventura (Aptae), la Cámara de 
Turismo de Cusco (Cartuc) y la 
Asociación de Agencias de Tu-
rismo de Cusco (AATC), mani-
festaron que el mal manejo de 
Machu Picchu está desgastan-
do la imagen del país y poniendo 
en riesgo al 40 % del turismo re-
ceptivo nacional y más del 20% 
del PBI regional.

Para los gremios, esta situa-
ción pone en evidencia un proble-
ma estructural: la atomización de 
competencias y la superposición 
de funciones entre distintas enti-
dades del estado, como Mincul, 
Minam, Mincetur, Gobierno Re-
gional de Cusco, municipios, en-
tre otros, lo que deriva en inefi-
ciencia, conflictos de interés y la 
nula estrategia para preservar y 
gestionar la ciudad inca.

En ese sentido, plantearon 

una serie de medidas indispen-
sables:

• Aplicar el principio de auto-
ridad frente a quienes promuevan 
el desorden y la violencia, garanti-
zando la seguridad y el libre trán-
sito de turistas y trabajadores.

• Declarar a Machu Picchu 
como Activo Crítico Nacional, 
para proteger su infraestructura 
estratégica y asegurar su opera-
tividad ininterrumpida.

• Asegurar un proceso de li-
citación transparente y predeci-
ble en la ruta Hiram Bingham, ga-
rantizando la formalidad, seguri-
dad y sostenibilidad del servicio 
de transporte.

• Crear una Autoridad Autó-
noma Nacional de carácter téc-
nico para planificar y ejecutar la 
gestión integral del santuario, 
Mientras se implementan, la ida 
es instalar una mesa técnica in-
terinstitucional que atienda de 
inmediato los problemas de se-
guridad, protección y control.

Exigen gestión unificada 
en Machu Picchu

En números 
56 empresas de 
servicios turísticos 
nacionales e 
internacionales estarán 
presentes en una nueva 
edición del Workshop 
de Ladevi que se 
celebra el 16 de 
octubre.

US$ 435  
(S/ 1,513) es lo 
que cuesta desde el 1 
de octubre la visa de 
Estados Unidos tras la 
implementación de una 
nueva tarifa 
denominada “tarifa de 
integridad”.

48 frecuencias 
semanales en vuelos 
internacionales desde 
Lima ofrecerá JetSmart 
a partir de enero de 
2026, marcando un alza 
del 60 % de capacidad 
frente al último 
trimestre de 2025.

144,857 arribos 
registró Tumbes en el 
primer semestre de 
2025 en hospedajes, lo 
que representa un 
aumento del 7.8 % 
respecto al mismo 
periodo del año 
anterior.

Compartí la  
versión e-magazine 
de esta revista

El Aeropuerto Internacional 
Jorge Chávez aplicará des-

de el 27 de octubre una Tarifa 
Unificada de Uso de Aeropuerto 
(TUUA) de US$ 12.67 a los pa-
sajeros que hagan conexión in-
ternacional en Lima. El pago se-
rá directo y no estará incluido en 
los boletos. La medida marcará 
un cambio en la experiencia de 
quienes usen Lima como punto 
de escala internacional.

El cobro sólo se aplicará a pa-
sajeros que arriben de un país y 
salgan hacia otro en vuelos inter-
nacionales. En cambio, quienes 
hagan conexión hacia destinos 
nacionales como Cusco o Are-
quipa no deberán pagar esta ta-
rifa, al menos en la primera eta-
pa de implementación.

LAP justificó el cobro seña-
lando que responde al uso de 
instalaciones como pasadizos 

de conexión, controles de segu-
ridad, salas de espera y servicios 
básicos. Según su representante 
legal, se trata de un derecho con-
templado en el contrato de con-
cesión del aeropuerto.

La medida genera inquietud 
en aerolíneas y operadores, quie-
nes prevén un impacto en los cos-
tos finales para los viajeros. LAP, 
sin embargo, subrayó que más 
del 50% de lo recaudado se trans-
fiere al Estado para financiar me-
joras en aeropuertos regionales a 
través de un fideicomiso.

Debate sobre TUUA  
en vuelos nacionales

El cobro de TUUA para pasa-
jeros en vuelos nacionales aún 
no está definido. El MTC propu-
so reducir la tarifa a seis dóla-
res, lo que significaría un recor-
te del 46% frente al monto plan-
teado por LAP.

Aeropuerto Jorge 
Chávez aplicará TUUA  
a pasajeros en conexión 
internacional

https://www.hyattinclusivecollection.com/es/resorts-y-hoteles/dreams/republica-dominicana/cap-cana-resort-spa/
https://peru.ladevi.info/actualidad/machu-picchu-gremios-exigen-una-gestion-unificada-y-declararla-como-activo-critico-nacional-n90361
https://peru.ladevi.info/transporte/aeropuerto-jorge-chavez-aplicara-octubre-tuua-pasajeros-conexion-internacional-n89497
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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
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Este 2025 está siendo muy 
positivo positivo para As-
sist Card en Perú, con un 

crecimiento sostenido en todos 
sus canales de distribución. Se-
gún Orlando Romano, country 
manager de Assist Card en Pe-
rú, las agencias de viajes man-
tienen un rol protagónico en la 
venta de asistencias, mostran-
do un incremento superior al 15 
% en comparación con el año 
anterior.

El impulso responde a dos 
factores: el mayor número de 
viajeros que adquieren el servi-
cio y un cambio en la tendencia 
de compra, con más clientes op-
tando por planes de mejor cober-
tura. Esto significa que no solo 
hay más pólizas en circulación, 
sino que también los pasajeros 
están viajando con un mayor ni-
vel de protección.

El canal de agencias de via-
jes continúa siendo el más re-

levante para la compañía, re-
presentando más del 35 % de 
sus ventas. Además de ser el 
origen tradicional de la marca, 
las agencias permiten a Assist 
Card medir de manera inmedia-

ta el comportamiento del merca-
do y mantener una relación di-
recta con los viajeros a través 
de sus asesores.

En este contexto, la capaci-
tación constante resulta funda-
mental. Para Orlando Romano el 
rol de la agencia de viajes no se 
limita a ofrecer un producto adi-
cional, sino a integrar la asisten-
cia como parte esencial del pa-
quete turístico. La clave está en 
hacer las preguntas adecuadas 
al cliente y adaptar la cobertura 
a su perfil de viaje.

Proyecciones para 
2026 y temporada alta

De cara al próximo año, As-
sist Card espera mantener el cre-
cimiento a doble dígito, respalda-
do por una mayor salida de viaje-
ros peruanos y el fortalecimien-
to de la red de agencias. El reto 
está en seguir posicionando la 
asistencia no como un acceso-
rio, sino como parte indispensa-
ble del viaje seguro.

Assist Card proyecta un 2026 
con mayor crecimiento junto  
al canal de agencias de viajes
Assist Card refuerza su estrategia en el 
mercado peruano con capacitación a 
agencias de viajes y una demanda en ascenso 
de la asistencia al viajero.

Orlando Romano.

https://www.foundtriptour.com/
https://peru.ladevi.info/negocios/assist-card-proyecta-un-2026-mayor-crecimiento-junto-al-canal-agencias-viajes-n90422
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Bookingmotor se ha con-
solidado como uno de 
los sistemas de reser-

vas online mejor posicionados 
en el mercado latinoamericano. 
Aunque la competencia es fuer-
te, con actores europeos de gran 
presencia, su diferencial es en-
tender las necesidades del mer-
cado con una propuesta adapta-
da, moderna y escalable.

En conversaciones con La-
devi, José Carlos Plaza, CEO de 
Bookingmotor by Carrusel, expli-
có que este crecimiento “ha si-

do constante gracias a una pla-
taforma robusta, versátil y dise-
ñada para centralizar la oferta 
global turística en un solo entor-
no digital”.

La compañía culminó con éxi-
to la integración de más de 120 
proveedores turísticos en su nue-
va API con tecnología de última 
generación, así como su exten-
sión en más de 20 países, forta-
leciendo relaciones con más de 
80 clientes, entre agencias y gru-
pos mayoristas.

Bookingmotor también ha in-

corporado a clientes de prestigio 
como Costamar Travel en Perú y 
el Grupo Despegar en Argentina, 
Brasil, Colombia, Chile, México y 
Perú, entre otros, que han confia-
do en la plataforma peruana para 
digitalizar su operación.

Nuevos productos  
para un ecosistema 
más robusto

Este año, el CEO del sistema 
ha reforzado sus módulos con 
nuevos proveedores, además de 
lanzar “un nuevo diseño de mi-
crosites personalizado, moder-
no y atractivo, con secciones di-
námicas que destacan hoteles y 
circuitos para incentivar la ven-
ta”, remarcó.

Entre los nuevos productos fi-
guran Eurorutas y Euroriente en 
la categoría circuitos; Booking-

Cars en autos; Travelkit y eAssist 
en tarjetas de asistencia; Roibos 
en hoteles; y Tu Experienza en ac-
tividades.

Con un equipo humano refor-
zado y la mira para 2026 en fun-
cionalidades potenciadas con IA, 
Bookingmotor busca ser el me-
jor aliado tecnológico para que 
cada agencia comercialice me-
jor desde una sola plataforma.

Bookingmotor consolida su presencia  
en Latinoamérica con nuevos productos
Bookingmotor avanza en integraciones, suma 
nuevos socios estratégicos y apuesta por la 
tecnología para seguir posicionándose entre 
las agencias de la región.

José Carlos Plaza, CEO de 
Bookingmotor by Carrusel.

http://www.civitatis.com
https://peru.ladevi.info/negocios/bookingmotor-consolida-su-presencia-latinoamerica-e-incorpora-nuevos-productos-este-2025-n90271
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Grupo GEA concretó una 
reunión con 23 agencias 
de viajes materializando 

así su lanzamiento oficial en Mé-
xico, mercado clave para los pla-
nes de expansión en la región.

“Llevamos adelante la pri-
mera reunión de lanzamiento de 
Grupo GEA México, un encuentro 
que reunió a 23 agencias de via-

jes y marcó el inicio de una nue-
va etapa de crecimiento y cola-
boración en el país”, señalaron 
desde la firma.

El encuentro contó con la pre-
sencia de Matías Duek, CEO de 
Grupo GEA; Marcelo Costa, direc-
tor de Nuevos Mercados; y Juan 
Cruz Álvarez, gerente comercial 
de México.

Dika Travel, operador mayo-
rista con sólida trayectoria 

en la industria, conmemoró su 
17° aniversario con un encuen-
tro especial en el restauran-
te Paco Yonque, en Miraflores. 

El evento reunió a gerentes 
de agencias de viajes, represen-
tantes gremiales y aliados es-
tratégicos, en un ambiente que 
puso en valor la cooperación co-
mo eje del crecimiento turístico.

Carlos Miranda, gerente ge-
neral de Dika Travel, destacó du-
rante la ceremonia la importan-
cia de estos años de trabajo sos-
tenido junto a las agencias. Re-

afirmó que la empresa seguirá 
apostando por la innovación, la 
creación de nuevos productos 
turísticos y la excelencia en el 
servicio como pilares de su pro-
puesta en el mercado.

La velada  para agradecer 
la confianza depositada por 
los socios comerciales y reno-
var el compromiso de trabajar 
de manera conjunta. Según Car-
los Miranda, el futuro del sec-
tor depende de la capacidad 
de integrar esfuerzos, compar-
tir conocimientos y anticiparse 
a las nuevas tendencias de los 
viajeros.

Grupo GEA concretó su 
lanzamiento en México

Dika Travel celebra  
17 años fortaleciendo 
alianzas

https://emhotels.com/
https://argentina.ladevi.info/negocios/grupo-gea-concreto-su-lanzamiento-mexico-n88540
https://peru.ladevi.info/negocios/dika-travel-celebra-17-anos-fortaleciendo-alianzas-agencias-viajes-y-operadores-turismo-n89580
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Con una gran convocato-
ria se desarrolló el se-
gundo Workshop Cruise 

Fest en el Sonesta Hotel El Olivar, 
en San Isidro. 

El evento incluyó a impor-
tantes compañías como Norwe-
gian Cruise Line, Oceania Cruises, 
Scenic, Princess Cruises, Regent 
Seven Seas Cruises, AmaWa-
terways, MSC Cruceros, Emerald 
Cruises, Explora Journeys y Ho-
lland America Line. También estu-
vo presente Royal Caribbean Crui-
se junto con CTM Tours, además 
de aerolíneas como Plus Ultra y 
Copa Airlines, que complemen-
taron la oferta para el mercado.

Capacitación
Más allá de la exhibición co-

mercial, Cruise Fest ofreció espa-
cios de capacitación dirigidos a 

los agentes de viajes. Destaca-
ron las ponencias de Larissa Va-
lero, representante de Norwegian 
Cruise Line, y Joao Miranda, de 
AmaWaterways, quienes com-
partieron estrategias de venta, 

tendencias del mercado y con-
sejos prácticos para maximizar 
la experiencia del cliente.

Estos talleres permitieron a 
los asistentes reforzar sus co-
nocimientos y profundizar en el 

valor agregado que cada naviera 
ofrece, con el fin de transmitirlo 
de manera efectiva a los viajeros. 
El aprendizaje práctico se convir-
tió en una herramienta clave pa-
ra el fortalecimiento de la aseso-
ría personalizada.

Networking y 
fortalecimiento  
de alianzas

El workshop también facili-
tó el networking entre agentes 
de viajes, operadores turísticos 
y representantes de marcas in-
ternacionales. Este contacto di-
recto abrió nuevas oportunida-
des de negocio, así como la po-
sibilidad de ampliar la red de pro-
veedores estratégicos en el rubro 
de cruceros y servicios comple-
mentarios.

El Cruise Fest incluyó además 
un almuerzo especial, donde las 
agencias de viajes participantes 
pudieron compartir experiencias 
y fortalecer vínculos con los re-
presentantes de las navieras.

Cruise Fest 2025 reunió a las 
compañías de cruceros líderes

El segundo Cruise Fest en Lima ofreció a 
agencias de viajes capacitación, networking y 
acceso directo a la oferta de cruceros líderes 
del mercado internacional.

http://www.travelagents.clubmed.com.ar
https://peru.ladevi.info/negocios/cruise-fest-2025-reune-las-principales-companias-cruceros-un-encuentro-clave-agencias-viajes-n89894
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Argentina se consolida 
como un destino de ex-
periencias únicas, com-

binando la majestuosidad de su 
naturaleza con una oferta de 
servicios de primer nivel. El país 
sudamericano ofrece un abanico 
de posibilidades que va desde la 
adrenalina en la selva misionera 
y la vida natural de la Patagonia, 
hasta el sabor de sus mundial-
mente reconocidos vinos.

Tal como destacó Daniel Scio-
li –secretario de Turismo, Am-
biente y Deportes de Argentina–, 
la estrategia se centra en mos-
trar esta “nueva Argentina” y en 
hacer foco en la calidad, la aten-
ción, la hospitalidad y la seguri-
dad como la mejor carta de pre-
sentación, buscando que el tu-
rista se convierta en el principal 
promotor del destino.

De la selva y el 
humedal, al hielo  
y el fin del mundo

“Para el viajero que busca la 
grandeza escénica, Argentina 
ofrece contrastes que no se en-

cuentran en ningún otro lugar”, 
puntualizó Scioli, para resaltar:

• Maravilla del Mundo: las 
Cataratas del Iguazú, en la pro-
vincia de Misiones, son una cita 
obligada. La fuerza de sus 275 

saltos en el interior del Parque 
Nacional garantiza una experien-
cia sensorial inolvidable, siendo 
el punto culminante la imponen-
te Garganta del Diablo. 

Para los amantes de la adre-

nalina hay paseos en bote que 
brindan una experiencia extrema 
y memorable al navegar directa-
mente bajo las cascadas. La me-
jor época para visitarlas abarca 
los periodos de marzo a junio y 
de agosto a noviembre.

• Biodiversidad en Iberá: en 
Corrientes, los Esteros del Ibe-
rá representan uno de los hu-
medales más grandes del mun-
do. Su paisaje se caracteriza por 
una mezcla de esteros, lagunas, 
pastizales, sabanas y bosques 
que albergan una enorme varie-
dad de vida silvestre. Este paraí-
so es hogar de yacarés, carpin-
chos, el ciervo de los pantanos y 
el mono aullador. 

Los Esteros, además, son un 
destino de primer nivel para la ob-
servación de aves.

• Aventura en la Patagonia: 
el Glaciar Perito Moreno en El Ca-
lafate (Santa Cruz) permite una 
cercanía asombrosa al hielo mi-
lenario. Ushuaia, “El Fin del Mun-
do”, invita a navegar por los con-
fines del Canal de Beagle; mien-
tras que aquellos que buscan 
realizar senderismo y trekking 
deben visitar El Chaltén. 

Bariloche, es un clásico de la 
región. Famoso por sus paisa-
jes de lagos, bosques y monta-
ñas, este destino es muy popu-

Argentina, un universo de  
experiencias turísticas por descubrir
Combinando 
naturaleza 
majestuosa, 
gastronomía  
de primer nivel, 
infraestructura MICE 
y una estratégica 
puerta a la Antártida, 
Argentina conquista 
mercados.

Beneficios fiscales en Argentina
Scioli recordó que “los turistas extranje-

ros no residentes en Argentina disponen de 
dos vías principales para recuperar el Im-
puesto al Valor Agregado (IVA)”.

Los modelos son:
• Devolución en alojamiento: el beneficio 

del 21% de IVA se aplica de manera auto-
mática en la factura de hoteles y otros ser-
vicios de alojamiento, siempre que el pago 

se realice con tarjeta de crédito o débito 
emitida en el extranjero, o mediante trans-
ferencia bancaria desde el exterior.

• Reintegro en compras (Tax Free): en 
compras de productos nacionales (no im-
portados) se puede pedir el reembolso del 
IVA. Este se tramita en un puesto de adua-
na y puede ser en efectivo, en tarjeta de cré-
dito o mediante cheque bancario.

Glaciar Perito Moreno.

Garganta del Diablo, 
Cataratas del Iguazú.
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lar por los deportes de invierno 
y las actividades al aire libre du-
rante todo el año.

El producto rural:  
la auténtica 
experiencia gaucha

A muy poca distancia de la 
metrópolis de Buenos Aires, el 
campo argentino se convierte en 
una extensión de la oferta turís-
tica, ideal para conectar con las 
tradiciones del país.

En las afueras de la capi-
tal, decenas de estancias inci-
tan a vivir la auténtica experien-
cia gaucha. 

“El visitante puede disfrutar 
de un legítimo asado acompa-
ñado de un buen vino, partici-
par en cabalgatas por la llanura 
pampeana y presenciar destre-
zas ecuestres, en una inmersión 
cultural profunda en el corazón 
de la Pampa”, describió Scioli.

Buenos Aires y 
Córdoba: los ejes  
del turismo MICE

Ponderando que Argentina 
ofrece múltiples plazas para es-
te segmento, con infraestructu-
ras y atractivos diferenciados, 
el funcionario valoró que la Ciu-
dad Autónoma de Buenos Aires 
se ha consolidado como un des-
tino líder en América para el tu-
rismo MICE. 

“Esto se debe a su infraes-
tructura de primer nivel, su vas-
ta oferta cultural y gastronómi-
ca, y su experiencia en la orga-
nización de eventos a gran es-
cala”, comentó.

Córdoba, por su parte, se ha 
posicionado como un referente 
nacional del turismo MICE, apro-
vechando su ubicación céntrica 
y conectividad. 

La provincia ofrece una ro-
busta infraestructura, con ho-
teles de cadenas internaciona-
les y modernos recintos como 
el Centro de Convenciones Cór-
doba. Actividades en las sie-
rras, visitas a bodegas o estan-
cias y experiencias en la capi-
tal, incluyendo la Manzana Je-
suítica, diversifican la agenda 
de los eventos.

El sabor del país con  
estrellas Michelin

La gastronomía argentina 
ha elevado su oferta culinaria 
al más alto nivel internacional. 
Recientemente ha sido galar-
donada con la inclusión de va-
rios de sus establecimientos 
en Buenos Aires y Mendoza en 
la Guía Michelin, “lo que ratifi-
ca la excelencia y sofisticación 
de su cocina, que abarca desde 
propuestas vanguardistas has-
ta el rescate de la tradición”. En 

la vibrante capital, el biestre-
llado Aramburu sorprende con 
una cocina contemporánea que 
transforma ingredientes de es-
tación, como las flores de zuc-
chini en tempura o los langos-

tinos patagónicos, en obras de 
arte culinario. 

Asimismo, Don Julio, un em-
blema de la parrilla argentina, 
eleva el asado tradicional a la 
alta cocina. 

En la región vinícola de Men-
doza, establecimientos como 
Azafrán y Casa Vigil fusionan 
la excelencia de sus bodegas 
con una cocina innovadora, ofre-
ciendo maridajes que realzan la 
esencia de la región. 

Por su parte, Scioli subrayó 
que el enoturismo en Argenti-
na es una experiencia inmersi-
va que permite a los visitantes 
explorar las principales regio-
nes vitivinícolas del país, de-
gustando vinos de alta calidad 
y conociendo el proceso de ela-
boración. 

En ese sentido, Mendoza y 
Salta son los principales expo-
nentes.

Cruceros a  
la Antártida

Argentina emerge co-
mo un destino clave pa-
ra cruceros y es la “puer-
ta de entrada” a la Antárti-
da. Desde Ushuaia, la ciu-
dad más austral del mun-
do, zarpan la mayoría de 
las expediciones hacia el 
continente blanco. 

Los cruceros, muchos 
de ellos de expedición, 
cruzan el famoso Pasa-
je de Drake, una travesía 
emocionante y desafiante.

Los cielos abiertos  
facilitan el puente aéreo

Hay múltiples opciones de aerolíneas para vuelos di-
rectos de Buenos Aires a Lima, incluyendo a LATAM,  
JetSMART, Sky Airline y Aerolíneas Argentinas. 

Asimismo, el secretario subrayó que “la conectividad 
aérea desde el interior de Argentina a Perú ha mejorado 
con nuevos vuelos directos desde ciudades como Córdo-
ba, Mendoza, Rosario, Salta, Tucumán y Puerto Iguazú”.

Mendoza, tierra de vinos.
Daniel Scioli.

https://peru.ladevi.info/c90423
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A casi un año de iniciar 
operaciones en Perú, 
PriceAgencies refuer-

za su presencia a través del lan-
zamiento de su primer showca-
se en Lima.

El evento reunió a destacadas 
agencias peruanas, quienes pu-
dieron explorar en vivo las funcio-
nalidades de la plataforma. Pri-

ceAgencies combina procesos 
ágiles, opciones de pago flexi-
bles y un amplio portafolio de 
productos turísticos, ofreciendo 
una experiencia completa para 
profesionales del turismo.

La plataforma permite acce-
der a más de 500 mil productos 
entre hoteles, vuelos, paquetes, 
traslados y autos, todo desde un 
solo sistema. Las agencias tam-
bién acceden a tarifas competi-
tivas, modalidades de pago se-
guras y un soporte multilingüe y 
24/7 para resolver cualquier ne-
cesidad.

Zoraida Cedeño, directora 
B2B de PriceAgencies para La-
tam, destacó que “Perú es un 
mercado clave en la estrategia 
de expansión”, y que este tipo de 
encuentros refuerzan los víncu-
los con agencias locales, impul-

sando nuevas oportunidades de 
negocio y ampliando su alcance 
comercial.

Aliados estratégicos y 
proyección internacional

Este primer showcase contó 
con el respaldo de importantes 
marcas del sector como GEH Sui-
tes Hotels, Oxo Hotel, Grupo Po-
sadas y Grupo Xcaret. Las empre-
sas presentaron su oferta direc-
tamente a los asistentes, fortale-

ciendo la experiencia y generan-
do nuevas conexiones comercia-
les dentro del mercado peruano.

Cada demostración permitió 
mostrar las ventajas de la plata-
forma: herramientas intuitivas, 
funcionalidades avanzadas, va-
riedad de contenido actualizado 
y soporte personalizado. La me-
ta es facilitar la gestión diaria de 
los agentes de viajes y mejorar 
su competitividad en un entor-
no cada vez más digitalizado.

PriceAgencies fortalece su presencia 
regional con evento exclusivo en Lima
PriceAgencies 
presentó en Lima las 
novedades, 
oportunidades y 
beneficios de formar 
parte de su red de 
agencias aliadas en la 
región.

Harold Asca, Zoraida Cedeño y Diana Cuadros.

https://www.copaair.com
https://peru.ladevi.info/negocios/priceagencies-fortalece-su-presencia-regional-evento-exclusivo-lima-n88464


https://volandoviajes.com.pe/es/index.htm
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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% 
señala que el grado de compe-
titividad 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 
adecuada: hallar y lograr ope-
rar en una plataforma funcional 
completa el podio de los desa-
fíos señalados por los agentes 

de Latinoamérica, posicionán-
dose 5 puntos porcentuales por 
encima del número global –19% 
vs. 14%–.

• El 24% de los profesiona-
les 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 
como la mayor pérdida de tiem-
po, la tecnología aparece como 
la solución para ganar compe-
titividad. El 44% de los profe-
sionales de la región espera un 
mayor uso de herramientas di-
gitales, 15 puntos por encima 
del promedio global. Entre sus 
prioridades destacan la auto-
matización de tareas rutinarias 
(46%), la personalización con in-
teligencia artificial (41%), mejo-
ras en reservas móviles (37%) 
y el análisis avanzado de da-
tos (32%).

Los principales desafíos para los  
agentes de viajes latinoamericanos

https://www.ladevi.info/actualidad/los-principales-desafios-los-agentes-viajes-latinoamericanos-n89106


https://www.disneyagentesdeviajes.com/
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https://www.plusultra.com/es-es/


https://www.plusultra.com/es-es/
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La cadena hotelera Sandals 
Resorts celebró su 11° Tor-
neo de Golf para Agentes 

de Viajes de América Latina en 
Jamaica, durante el 2 y 3 de sep-
tiembre, evento que reunió a 50 
agentes de viajes de distintos paí-
ses de la región en torno a un am-
biente de camaradería y experien-
cias inmersivas en sus resorts.

A través de este evento, aus-
piciado por Island Routes, Copa 
Airlines y Ladevi Medios, la cade-
na ofreció a los participantes la 
oportunidad de capacitarse, dis-
frutar del deporte y vivir la hospi-
talidad caribeña.

En ese marco, Arlenes García, 
directora de Ventas y Marketing 
para Latinoamérica de Sandals 
and Beaches, conversó en exclu-
siva con Ladevi y destacó que es-
te torneo se ha consolidado como 
un espacio único donde los agen-
tes de viajes no solo comparten su 
pasión por el golf, sino que tam-
bién conocen de primera mano la 
propuesta de valor de la marca.

El torneo de Sandals en mo-
dalidad scramble se desarrolló a 
lo largo de dos días en un cam-
po de 18 hoyos. La competen-
cia permitió a los equipos inte-
ractuar entre sí y compartir ex-
periencias tanto deportivas co-
mo profesionales.

Para muchos agentes de via-
jes fue la primera vez en un even-
to de estas características, lo que 
generó entusiasmo y un ambien-
te de amistad. 

La ejecutiva de Sandals des-
tacó que el golf es una parte inte-
gral de la experiencia que ofrecen 
sus resorts, con green fees, tras-
lados al campo y acceso a cla-
ses con especialistas incluidos.

Estas ventajas permiten que 
tanto principiantes como jugado-
res experimentados disfruten del 
deporte sin costos adicionales.

Conexión con el 
producto en Jamaica

Además del torneo, los agen-
tes de viajes participaron en re-
corridos a través de propiedades 
de la cadena en el destino como 
el Sandals Ochi, y hospedarse en 
el Sandals Dunn’s River 2.0. 

En este sentido, García re-
marcó que este contacto directo 
permite a los profesionales com-
prender y transmitir el valor dife-
rencial de sus resorts al momen-
to de vender. “Ver es creer y es 
vender”, señaló la representante 
de la compañía al destacar la im-

portancia de vivir personalmen-
te los servicios de Sandals, des-
de la gastronomía hasta la aten-
ción personalizada.

Aliados estratégicos
La convocatoria reunió a re-

presentantes de países como Ar-
gentina, Chile, Brasil, México, Co-
lombia, Perú, Costa Rica y Pana-
má, consolidando el papel de las 
agencias de viajes como socios 
estratégicos en la promoción de 
la marca.

La experiencia también inclu-
yó instancias de integración con 
el equipo de ventas de Sandals 
para Latinoamérica, fortalecien-
do los lazos comerciales.

La empresa destacó que el 
torneo no solo fomenta el de-

porte, sino que genera nuevas 
oportunidades de negocio, co-
mo grupos de golf, viajes de bo-
das o lunas de miel, integrando 
a los agentes de viajes en la es-
trategia de crecimiento de la ca-
dena en la región.

Copa Airlines refuerza 
su vínculo con las 
agencias de viajes 

En el marco de la acción, La-
devi dialogó con Catherine Li-
ra Ugarte, gerente general Copa 
Airlines Chile.

“Apoyar este tipo de iniciativas 
es relevante para Copa Airlines, ya 
que nos permite fortalecer el re-
lacionamiento con las agencias 
de viajes y operadores turísticos, 
además de nuestra oferta de va-
lor como aerolínea, así como los 
destinos que tenemos desde y ha-
cia Jamaica, en el que operamos 
en Kingston y Montego Bay con 5 
y 7 frecuencias a la semana, res-
pectivamente”, explicó. 

Respecto de la performance 
de la ruta a Jamaica en los mer-
cados de América Latina, señaló: 
“De las ciudades que servimos en 
Jamaica, Montego Bay ha tenido 
un crecimiento en pasajeros por 
encima del 68%, comparado con el 
mismo período del año anterior”. 

A la pregunta sobre los as-
pectos diferenciales de Copa res-
pecto de la competencia, Cathe-
rine Lira Ugarte respondió: “Ade-
más de los beneficios de servicio 
completo que brindamos a nues-
tros usuarios, el Hub de las Amé-
ricas en Panamá tiene una ubica-
ción privilegiada que nos permite 
ofrecer conexiones en tan solo 50 
minutos, con los mejores están-
dares de confiabilidad y puntuali-
dad. La ampliación del aeropuer-
to de Tocumen con la terminal 2 
nos da la posibilidad de ofrecer 
más de 54 puertas de abordajes 
para ofrecer mayor cantidad de 
conexiones a través de nuestros 
6 bancos de operación”.

Sandals celebró su tradicional  
Torneo de Golf en Jamaica con  
agentes de América Latina

Equipo Perú en el 11° Torneo de Golf para Agentes de Viajes de 
América Latina de Sandals.

https://www.ladevi.info/negocios/sandals-celebra-su-tradicional-torneo-golf-jamaica-agencias-viajes-america-latina-n88598


LA AGENCIA DE VIAJES l OCTUBRE DE 2025 l PERÚ 23

U.S. Travel Association 
trabaja fuertemente en 
la edición 2026 de IPW, 

que tendrá lugar en Fort Lauder-
dale, con el objetivo de convertir-
se nuevamente en el punto de en-
cuentro de profesionales intere-
sados en comercializar los atrac-
tivos de Estados Unidos.

Al respecto se expresaron, 
durante una entrevista con La-
devi, Tyler Gosnell, managing di-
rector International Inbound Tra-
vel de U.S. Travel Association; y 
Aimee Gabel, vicepresidente se-
nior Events & Education de U.S. 
Travel Association.

La experiencia IPW 
para 2026: cruceros  
y más networking

Acerca de las innovaciones, 
Gabel explicó que IPW 2026 
buscará ofrecer más espacios 
de descubrimiento y networ-
king para expositores y com-
pradores.

“Queremos que los almuer-
zos y las instancias sociales 
sean oportunidades reales para 
generar conversaciones y nego-
cios. IPW seguirá abriéndose pa-
ra crear más tiempo de descubri-
miento”, señaló.

Entre las novedades de la 
próxima edición, IPW incluirá un 
pabellón dedicado a la industria 
de cruceros, aprovechando la 
relevancia de Florida como hub 
marítimo.

Gabel subrayó que el encuen-
tro también incorporará conteni-
dos orientados a entender nuevas 
tendencias de viaje, desde grupos 
intergeneracionales hasta el im-
pacto de la inteligencia artificial 
en la distribución turística.

“Cada año sumamos diferen-
tes componentes. Nuestro objeti-
vo es que destinos y comprado-
res salgan de IPW con informa-
ción útil para atraer a la próxima 
generación de viajeros”, afirmó 
la ejecutiva.

América Latina, 
prioridad estratégica

Por su parte, Tyler Gosnell, 
managing director International 
Inbound Travel, remarcó que Lati-
noamérica es hoy la gran apues-
ta de crecimiento para la llega-
da de viajeros a Estados Unidos.

“Florida es la puerta natural 
de entrada para los latinoame-
ricanos. Estamos aumentando 
nuestra inversión en la región y 
esperamos contar con la mayor 
delegación de América Latina 
en la historia de IPW”, aseguró.

El directivo destacó que paí-
ses como Brasil, México, Argen-
tina y Colombia son clave para 
la recuperación del turismo, te-
niendo en cuenta que aún no se 
han alcanzado los números pre-
vios a la pandemia.

En ese sentido, se refirió al 
avance de Argentina en el proce-
so para incorporarse al Visa Wai-
ver Program: “Sería un cambio 
enorme para eliminar barreras”. 

Reducción de trabas y 
nuevas oportunidades

La asociación también tra-
baja junto al gobierno estadou-
nidense en la agilización de pro-
cesos migratorios y aduaneros.

Gosnell recordó que se apro-
bó un presupuesto para sumar 
más oficiales de aduana en aero-
puertos y así reducir los tiempos 
de espera: “Queremos que viajar 
a Estados Unidos sea más fácil 
y atractivo para los visitantes in-
ternacionales”.

Además, celebró que se ha-
ya pospuesto la implementación 
de la Visa Integrity Fee, un cargo 
adicional de US$ 250 por visitan-
te que el sector privado considera 
perjudicial para el turismo. 

“Estamos trabajando para 
que se elimine definitivamente, 
porque sería un golpe al negocio 
y a la economía”, advirtió.

Todos estos esfuerzos se pro-
ducen en un contexto en el que Es-
tados Unidos se prepara para ser 
sede de múltiples eventos globa-
les, como la Copa del Mundo de 
la FIFA 2026 y los Juegos Olím-
picos de 2028, en Los Ángeles.

Fort Lauderdale, el 
anfitrión que busca 
más visibilidad

En cuanto a la ciudad anfitrio-
na, Gabel destacó que Fort Lau-
derdale busca posicionarse más 
allá de su cercanía con Miami y 
Orlando, mostrando su diversi-
dad cultural, gastronómica y de-
portiva, además de su recono-
cida infraestructura para cruce-
ros y yates.

“Quieren ser conocidos como 
una comunidad completa, no solo 
por sus playas. IPW será una gran 
oportunidad para que el mundo 
descubra esa faceta”, expresó.

IPW 2026 en Fort Lauderdale: apuesta 
por América Latina y múltiples novedades
IPW 2026 en Fort Lauderdale representa la ocasión ideal para que 
profesionales de América Latina se nutran de la oferta de Estados 
Unidos. Tarifa “early bird”.

Natalia Venturini y Danielle Roman (Interamerican Network); Aimee Gabel y Tyler 
Gosnell (U.S. Travel Association/IPW); Vera Achcar y Osmar Maduro (Interamerican).

https://www.ladevi.info/negocios-latam/ipw-2026-fort-lauderdale-apuesta-america-latina-y-multiples-novedades-n90466
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Un selecto grupo de agen-
cias de viajes fue premia-
do por Mega Travel con 

una experiencia única, 10 días y 
8 noches recorriendo Turquía y 
Grecia, con un crucero de 4 no-
ches incluido. 

Agencias como Turifax, Mul-
tidestinos Caed, Mi Gran Viaje, 
Viajes Reps, Tecnogiras, Pury-

chkam y Rose Travel fueron las 
protagonistas de esta experien-
cia premium. Mehmet Cankaya, 
CCO de Mega Travel, acompañó 
personalmente el viaje, consoli-
dando los vínculos y transmitien-
do el know-how de la compañía 
en cada detalle.

La aventura comenzó en Es-
tambul, con una inmersión cultu-
ral profunda, que abarcó la excur-
sión “Perlas del Cuerno de Oro y 
Bósforo”, visitas al barrio judío de 

Balat y el griego de Fener, y reco-
rridos por la Catedral de San Jor-
ge, la Mezquita de Solimán y el 
Bazar de las Especias.

Crucero exclusivo  
para vivir Grecia  
desde el mar

Desde Cesme, el grupo em-
barcó en el Selectum Blu Cruises, 
una embarcación de lujo que lo 
llevó por Rodas, Mykonos, San-
torini y Samos. 

El crucero incluyó servicios 
de primera y momentos de cone-
xión profesional entre agencias y 
operador, consolidando aún más 
la confianza en la propuesta inte-
gral de Mega Travel. Una forma 
efectiva de transformar a cada 
agente en un verdadero embaja-
dor del destino.

Estambul, una  
historia viva para 
vender con seguridad

De regreso en Turquía, los par-
ticipantes recorrieron los grandes 
íconos de Constantinopla, como 
Santa Sofía, la Mezquita Azul, el 
Palacio Topkapi con su Harén, la 
Iglesia Aya Irini, el Hipódromo y 
el Gran Bazar. Cada punto refor-
zó el valor cultural y emocional 
del destino para quienes lo co-
mercializarán.

Mega Travel premia a agencias con un 
Fam Trip a Turquía y las Islas Griegas
Mega Travel 
reconoció a sus 
agencias de viajes 
aliadas con un viaje 
de 10 días por Turquía 
y Grecia, incluido un 
crucero.

https://www.otiumtour.com/es
https://peru.ladevi.info/negocios/mega-travel-premia-agencias-un-fam-trip-turquia-y-las-islas-griegas-n89424


https://www.megatravel.pe/es/idea/35400576/mtpe-20153-turquia-7-noches-de-crucero-por-islas-de-grecia


Ubicado en el centro de la 
capital de Aruba, el Re-
naissance Wind Creek 

Aruba Resort –perteneciente a 
la cadena Marriott– combina 
ubicación estratégica, lujo mo-
derno y una propuesta única: 
ser el único hotel del destino con 
playas privadas en su propia isla 
exclusiva.

El complejo cuenta con 555 
habitaciones distribuidas en dos 
torres. La Marina Tower, solo para 
adultos, que ofrece un ambiente 
sofisticado y tranquilo; y la Ocean 
Suites Tower, pensada para fami-
lias, con suites de dos ambientes 
y comodidades diseñadas para 
grupos y niños.

Isla privada y variadas 
actividades

En ese contexto, Jacqueline 
Mora, Gerente de Ventas para 
Sudamérica, señaló: “El gran 

atractivo del hotel, y por lo que es 
muy demandado, es su isla pri-
vada, ubicada a solo 10 minutos 
y para la cual se ofrece traslado 
gratuito”.

“Allí se encuentran Flamingo 
Beach, una playa solo para adul-
tos donde los flamencos son los 
protagonistas; e Iguana Beach, 
ideal para familias.” 

La isla dispone de restauran-
tes, bares y cabañas privadas 
que ofrecen servicio exclusivo y 
actividades acuáticas.

Vale aclarar que el resort no 
funciona bajo la modalidad de 

todo incluido, pero ofrece un 
paquete con acceso a nueve 
restaurantes y bares, incluyendo 
el popular Papagayo en la isla. 

Además, los huéspedes pue-
den disfrutar tanto dentro del 
hotel como de la amplia oferta 
gastronómica y cultural de Oran-
jestad, que se encuentra a pocos 
pasos.

Por otro lado, indicó: “El bien-
estar también es parte esencial 
de la experiencia, ya que hay a 
disposición varios spas –uno 
en la Torre Marina y cuatro en 
la isla– y un gimnasio reciente-

mente renovado. Además, existe 
un programa semanal de activi-
dades que incluye yoga, pilates, 
bootcamp, fogatas en la playa y 
entretenimiento para todas las 
edades”.

La oferta se completa con 
el casino más grande de Aruba, 
un segundo casino sobre el mar, 
el centro de convenciones más 
grande de Aruba y el Renaissance 
Mall, con locales de Louis Vuitton, 
Tiffany y Carolina Herrera, entre 
otros.

“La propiedad está muy bien 
posicionada en Latinoamérica, 
con fuerte presencia y alta deman-
da en Brasil, Argentina y Colom-
bia, además de estar creciendo 
en Perú y Chile”, expresó Mora.

Por último, la directiva afirmó: 
“El Renaissance Wind Creek 
Aruba Resort atrae tanto a via-
jeros individuales como a gru-
pos corporativos, gracias a su 
infraestructura para conven-
ciones y permanentes tarifas 
promocionales que varían según 
la temporada”.

Perteneciente a a la cadena Marriott,  
el Renaissance Aruba ofrece una 
propuesta única con alto confort, una 
isla privada, varios spas y un variado 
menú de actividades.

El Renaissance Wind Creek Aruba Resort 
es el único hotel del destino con playas 
privadas en su propia isla exclusiva.

RENAISSANCE WIND 
CREEK ARUBA RESORT
Lujo, exclusividad y playas 
privadas en el corazón del Caribe
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https://peru.ladevi.info/c89375
https://www.facebook.com/RenaissanceCuracao/
https://www.instagram.com/rencuracao/
https://www.marriott.com/en-us/hotels/curbr-renaissance-wind-creek-curacao-resort/overview/


http://www.sandals.es
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Norwegian Cruise Line Hol-
dings anunció el nombra-

miento de Larissa Valero como 
BDM para Latinoamérica, quien 
ya está a cargo del desarrollo co-
mercial en Perú, Chile, Ecuador y 
Venezuela, con foco en el creci-
miento de la marca en la región.

Su designación responde a la 
estrategia regional de NCL para 
consolidar su presencia en los 
mencionados mercados clave, 
gestionando el desarrollo comer-
cial de sus tres marcas: Norwe-

gian Cruise Line, Oceania Crui-
ses y Regent Seven Seas Cruises.

Valero resaltó el potencial del 
mercado peruano. “Me entusias-
ma incluir a Perú en mi portafolio, 
pues es un mercado con gran ex-
pectativa. He conocido muchas 
agencias y veo un alto potencial 
para impulsar nuestras tres mar-
cas”, afirmó.

De origen puertorriqueño y 
residente en Santiago de Chile 
desde hace 13 años, Larissa Va-
lero cuenta con una amplia tra-
yectoria en la industria turística.

Norwegian Cruise Line Hol-
dings es representada en Perú 
por MP Global Cruises, boutique 
de cruceros que brinda un sopor-
te al canal de las agencias y pro-
mueve las tres marcas de la com-
pañía en el país.

El programa Panamá Stopo-
ver atrajo a 95 mil pasajeros 

de enero a junio pasado, según 
una auditoría desarrollada por 
Copa Airlines en conjunto con la 
Autoridad de Turismo de Pana-
má (ATP) y Promtur Panamá, ci-
fra que representa un crecimien-
to del 18 % en comparación con 
similar período de 2024.

La estadía promedio re-
servada por pasajero resultó 
de tres días, en tanto el Canal 

de Panamá continúa siendo la 
principal atracción. Sin embar-
go, los visitantes también han 
destacado la calidad de la gas-
tronomía local, las oportunida-
des de compras y la diversidad 
cultural del destino.

Adicionalmente, el progra-
ma Panamá Stopover de Copa 
Airlines inició el segundo se-
mestre del año con cifras ré-
cord, registrando más de 17,500 
pasajeros en julio, mes récord 
para el programa desde su lan-
zamiento en 2019.

Con el respaldo de más de 
80 aliados del sector turístico 
panameño y una renovada pla-
taforma digital, Panamá Sto-
pover proyecta superar los 185 
mil visitantes para el cierre de 
2025.

Larissa Valero.

NCL Holdings nombra a 
Larissa Valero BDM para 
Latinoamérica

Copa: cifras récord 
para el programa 
Panamá Stopover

https://drive.google.com/drive/folders/1XUL4F2OHO4tZdjp7InMGhqB75tTzg5Py
https://peru.ladevi.info/negocios/norwegian-cruise-line-holdings-nombra-larissa-valero-como-nueva-bdm-latinoamerica-n90259
https://www.ladevi.info/transporte/copa-airlines-cifras-record-el-programa-panama-stopover-n88253


https://whatsapp.com/channel/0029Vb6OOgGIyPtSsGLbYh3E
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El Simposio Sudamérica 
Curazao 2025 se posicio-
nó como un escenario es-

tratégico para fortalecer la rela-
ción de la isla con los principales 
mercados de la región. 

Durante el encuentro se pre-
sentaron novedades en hotele-
ría, actividades y servicios, rea-
firmando a la isla como un des-
tino clave y en constante evolu-
ción dentro del Caribe.

Para Iris Carrasco, represen-
tante de la Oficina de Turismo de 
Curazao para el Cono Sur y Perú, 
la ocasión fue propicia para forta-
lecer alianzas regionales: “Suda-
mérica está creciendo mucho co-
mo mercado. Por eso era funda-
mental organizar este simposio 

e invitar a los principales opera-
dores para que conozcan la evo-
lución del destino y los proyectos 
que vienen en 2026”.

A diferencia de ediciones 
anteriores, esta versión se en-
focó exclusivamente en Sud-
américa, con el propósito de 
atender las nuevas tendencias 

del viajero y mostrar la diversi-
dad de productos que caracte-
rizan a la isla. 

En este marco participaron 
operadores clave de los países 
bajo la coordinación de Carras-
co, entre ellos Atipax Group (Pe-
rú), Vidatur (Perú), VCR Repre-
sentaciones (Perú), Ágil Perú y 

Crismark Travel Mayorista de 
Viajes (Perú).

Uno de los anuncios más re-
levantes fue la ampliación de la 
infraestructura hotelera. A par-
tir de 2026, Curazao sumará dos 
resorts all inclusive: uno de lujo 
de la cadena Marriott y otro de la 
marca TUI Blue. Estos proyectos 
se complementan con el recién 
inaugurado ONE Mambo y la ex-
pansión del segmento boutique.

Los mercados sudamerica-
nos ya ocupan un rol destaca-
do. Colombia, Brasil y Argenti-
na lideran como emisores de tu-
ristas, mientras que Chile y Perú 
ganan protagonismo gracias a 
nuevas rutas, como la operación 
de Latam Airlines desde Lima.

Simposio Curazao 2025: hoteles, experiencias 
y conectividad para crecer en la región

Jennifer Durand, VCR Representaciones; Tamara Vargas, Ágil 
Perú; Iris Carrasco; Ángela Portocarrero, Atipax Group y Christian 
Díaz, Crismark Travel Mayorista de Viajes.

CHECK IN Mayorista organizó 
un Fam Trip a Santiago de 

Chile, dirigido a agencias de via-
jes, con el objetivo de mostrar el 
potencial de la ciudad como des-
tino turístico integral. 

La jornada comenzó con la 
llegada al Aeropuerto Internacio-
nal Arturo Merino Benítez, donde 
el equipo de CL Mundo recibió a 
los participantes. Luego, realiza-
ron una visita de inspección al Ho-

tel Courtyard by Marriott Santia-
go. El grupo visitó tres destaca-
dos centros de esquí: El Colora-
do, Snow Park Farellones y Va-
lle Nevado. 

Además, los asistentes su-
bieron al Sky Costanera, el mira-
dor más alto de Sudamérica, que 
ofrece vistas de 360° a 300 me-
tros de altura. 

El itinerario también incluyó 
un city tour por sitios icónicos 
de la ciudad como el Cerro Santa 
Lucía, la Plaza de Armas, la Cate-
dral Metropolitana y barrios mo-
dernos como Vitacura. 

Uno de los momentos desta-
cados fue la visita a la Viña Con-
cha y Toro, donde los asisten-
tes participaron de la innovado-
ra propuesta sensorial Casillero 
del Diablo.

Gracias a la prestación de 
un servicio profesional, 

Found Trip, turoperador recep-
tivo con presencia en Punta Ca-
na y todos los puntos turísticos 
de la República Dominicana, se 
viene consolidando como un 
socio aliado de alto nivel para 
los agentes de viajes mayoris-
tas de Latinoamérica.

Los clientes de Found Trip 

destacan su profesionalismo y 
cuidado en los detalles, aspec-
tos que hacen que cada viaje se 
transforme en una experiencia 
memorable. 

La compañía ofrece una am-
plia y atractiva oferta de servi-
cios de transportación, con flo-
tas modernas y confortables, y 
excursiones con el más alto ni-
vel de seguridad y calidad.

Asimismo, Saira Hernández, 
directora general y Comercial 
de Found Trip, destacó la línea 
de negocios MICE, que ofrece 
experiencias auténticas con el 
fin de crear los mejores esce-
narios para los eventos corpo-
rativos y bodas.

“Somos expertos locales, lo 
cual nos permite diseñar el via-
je soñado”, remarcó.•

Saira Hernández.

CHECK IN Mayorista 
concreta Fam Trip a 
Santiago de Chile

Found Trip: alto nivel 
de servicios receptivos 
en Dominicana

https://peru.ladevi.info/negocios/simposio-2025-curazao-suma-hoteles-experiencias-y-conectividad-crecer-la-region-n89449
https://peru.ladevi.info/negocios/santiago-chile-destino-urbano-y-nieve-fam-trip-check-in-mayorista-n89130


https://www.ncl.com/ar/es/
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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


https://honestglobal.my.canva.site/2x1honest


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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 POR REDACCIÓN LADEVI

El último estudio elabora-
do por WTAAA –Alianza 
Mundial de Asociaciones 

de Agentes de Viajes, por sus si-
glas en inglés– pone la lupa so-
bre una incómoda realidad: el 
servicio profesional de los agen-
tes de viajes de América Latina 
no está tan bien remunerado co-
mo debería.

Mientras son cada vez más 
los profesionales de Estados Uni-
dos, Canadá y Europa que ponen 
en valor su trabajo con un cobro 
por asesoría, en América Latina 
hay una fuerte resistencia –de 
parte de clientes, pero aún más 
de parte de los propios agentes– 

a sumarse a la era del “modern 
retailing” en el rubro. 

El modelo de cobro de fees 
por servicio cuenta con una am-
plia historia y diversos matices, 
pero lo cierto es que se trata de 
una tendencia creciente donde 
los mercados más desarrollados 
marcan el norte, y que necesa-
riamente mercados como el la-
tinoamericano deberían seguir, 
a su ritmo, para garantizar la su-
pervivencia del sector.

La transición del modelo de 
negocios basado solo en comi-
siones hacia otro más sosteni-
ble no es sencilla, pero hay ma-
neras de hacerlo progresivamen-
te. A continuación, y junto a ex-
perimentados referentes de la in-

dustria a nivel global y regional, 
analizamos sus claves. 

De comisiones  
a honorarios 
profesionales:  
la transición

Los datos relevados por 
WTAAA indican que el modelo 
de cobro de honorarios profesio-
nales está avanzando. Y si bien 
en el mundo de las agencias de 
viajes corporativas es una meto-
dología bastante explorada, aho-
ra es el turno de que todas las 
empresas dedicadas a la plani-
ficación de viajes –incluidas las 
orientadas al segmento vacacio-
nal– evalúen su incursión. 

Inclusive, esta tendencia po-

dría percibirse como una evolu-
ción natural ante los cambios en 
el negocio, teniendo en cuenta la 
irrupción de la tecnología en la 
distribución y las modificaciones 
en la remuneración a los agen-
tes de viajes de parte de provee-
dores, siendo el caso emblemáti-
co la eliminación de las comisio-
nes aéreas.

Al respecto, Guillermo Correa, 
presidente de la Asociación Chi-
lena de Empresas de Turismo 
(Achet) y del Foro Latinoameri-
cano de Turismo (Folatur), co-
mentó: “Esta situación obliga a 
las agencias a ofrecer un servi-
cio más integral al cliente y, a su 
vez, a diversificar sus fuentes de 
ingreso. El cobro de honorarios 
responde a esa lógica: recono-
cer la expertise, la responsabili-
dad que asume un asesor al re-
comendar un producto y el tiem-
po que le dedica a cada cliente”. 

Así, el cobro por servicios  
–tal como ocurre con abogados 
y asesores financieros– se aso-
ma como parte de una solución 
ante las nuevas complejidades 
de la comercialización.

Pero el modelo no solo apun-
ta a una mayor rentabilidad, si-
no que, implementado correcta-
mente, redunda en diversos be-
neficios:

• Refuerza el profesionalis-
mo en el sector, al distinguir a 
los consultores que ofrecen ser-
vicios de alto nivel y valores agre-
gados de quienes solo se apo-
yan en los incentivos de los pro-
veedores.

• Ayuda a filtrar a los clien-
tes que solo consultan por pre-
supuestos de manera gratuita de 
quienes tienen intenciones con-
cretas de reservar.

• Los clientes tienden a de-
sarrollar una relación de largo 
término con sus agentes cuan-
do descubren que son verdade-
ros expertos y no solo meros in-
termediarios transaccionales.

De la comisión al fee: la 
revalorización de los agentes 
de viajes como consultores 
profesionales
Mientras que la mayoría de los agentes de Estados Unidos, 
Canadá y Europa ya cobran de forma directa un fee por servicio, 
en América Latina esta práctica parece representar un tabú. 
¿Cuáles son las resistencias, las ventajas y las claves para 
implementar esta modalidad en la región?
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• Se evitan conflictos de in-
terés: de cara a los pasajeros, 
los agentes tienen menos moti-
vos para realizar recomendacio-
nes basadas en comisiones más 
atractivas.

• Como negocio, el mode-
lo tiende a ser más sostenible, 
dejando de depender exclusiva-
mente de las ganancias de corto 
plazo o comisiones inestables.

América Latina y sus 
resistencias al modelo

Ahora bien, si todos los pun-
tos anteriormente referidos al 
modelo son notoriamente posi-
tivos, y las contraindicaciones 
prácticamente nulas, ¿por qué 
cuesta tanto su adopción, espe-
cialmente en América Latina?

El informe de WTAAA brinda 
algunas respuestas:

• La expectativa de gratui-
dad: en América Latina el clien-
te espera que la actividad solo 
sea remunerada si se concreta 
una venta, con lo que la ganancia 
del profesional proviene exclusi-
vamente del proveedor.

• La alta competitividad: en 
caso de añadir un fee, las agen-
cias de viajes temen perder clien-
tela ante quienes no la cobren y 
solo se basen en comisiones. Es-
to es aún más evidente al com-
pararse con una OTA.

• Falta de estándares: aún 
no existen pautas estandariza-
das a nivel regional sobre cómo 
implementar una estructura de 
fees transparente. En este pun-
to, el uso frecuente de efectivo 
o cheques en las transacciones  
–en detrimento de una mayor au-
tomatización– puede afectar su 
adopción.

• Temores internos: muchas 
veces los agentes evitan explici-
tar su valor por temor al rechazo 
de los clientes.

• Posibles barreras lega-
les: cada mercado cuenta con 
particularidades legales, que fa-

cilitan o complejizan el agrega-
do de fees.

• Baja implementación di-
recta del fee: muchas agencias 
añaden su ganancia como con-
sultores dentro del precio de un 
paquete, en lugar de cobrarlo de 
manera explícita.

• Percepción del valor: los 
clientes pueden ver a los fees co-
mo un “costo extra” más que una 
inversión en un servicio.

Sobre este listado, Correa 
evaluó: “La resistencia proviene 
tanto de las agencias como de 
los clientes. Necesitamos pasa-
jeros que valoren el servicio y es-
tén dispuestos a pagarlo. Quien 
no lo haga, no es un cliente ideal”.

“Hay que entender que un pa-
sajero exigente necesariamente 
tiene que pagar por un servicio 
que cumpla con sus expectativas. 
El problema en nuestra región es 
que ese servicio, muchas veces, 
está implícito en las comisiones 
y no se percibe como un valor in-
dependiente”, analizó el presiden-
te de Folatur.

Animarse a más
Por su parte, Wendy Paradis, 

presidente de WTAAA y expresi-
denta de la Association of Cana-
dian Travel Agencies and Travel 
Advisors (ACTA), aportó su visión 
sobre cómo superar algunos de 
estos obstáculos.

“Hay que saber que no se pue-
de ser todo para todos. Cuando 
los asesores y agencias se en-
focan en clientes que valoran su 
trabajo las tarifas no resultan un 
obstáculo. Y quienes prefieren 
una computadora y el precio más 
bajo posible, simplemente no son 
nuestros clientes”, sentenció.

En este sentido, Paradis com-
partió un caso interesante, donde 
la perspectiva del cobro del fee por 
servicio es incluso generacional.

“Un agente con apenas dos 
años en la industria dijo en una 
conferencia que, desde que em-

pezó, aprendió a cobrar tarifas y 
a hablar de ellas como parte de 
su capacitación. No conoce otra 
forma de trabajar, así que no le su-
pone ningún problema. En cam-
bio, asesores con 10 o 15 años 
de experiencia, que antes no co-
braban honorarios, tienen más di-
ficultad para adaptarse.”

Así, una de las claves pasa por 
practicar cómo presentar la tari-
fa: “Al principio los agentes pue-
den sentirse un poco torpes, pero 
con el tiempo comunicar el fee se 
volvió tan natural como recomen-
dar un destino. Y, aunque perdie-
ron algunos clientes, se sorpren-
dieron de que fueran muy pocos. 
En resumen, el mayor obstáculo 
eran ellos mismos”.

Europa, Estados  
Unidos y Canadá, 
casos de éxito

Así, Europa, Estados Unidos y 
Canadá registran cada vez más 
agencias adeptas a la adopción 
de fees por servicio.

“Tanto en Canadá como en 
Estados Unidos sabemos que al 
menos el 50% de los asesores 
cobran honorarios profesionales 
al vender viajes vacacionales. En 
Europa la tasa es más alta, espe-
cialmente en el segmento corpo-
rativo”, indicó Paradis.

Algunas particularidades por 
mercado de acuerdo con el infor-
me de WTAAA:

• Estados Unidos: el 55% de 
las agencias de viajes tradicio-
nales cobran honorarios. Quie-
nes implementan modelos híbri-
dos de fees (asesoría + comi-
siones) registran un incremen-
to de hasta el 20% en sus ingre-
sos anuales.

• Europa: dos de cada tres 
agencias cobran honorarios; la 
mayoría de ellas a través de de-
pósitos no reembolsables y tari-
fas por proyecto. El 85% repor-
tó una mayor previsión en los 
ingresos luego de implementar 

los fees, mientras que el 60% re-
gistró mayores márgenes de ga-
nancias al depender menos de la 
volatilidad de las comisiones. El 
modelo está más expandido en 
los países nórdicos que en los 
del sur de Europa.

• Nueva Zelanda: tomado 
como referente del mercado 
oceánico, el 95% de las agencias 
neozelandesas cobran fees. Las 
agencias consultadas reporta-
ron márgenes de ganancias del 
12% al 20% en base al cobro de 
fees, frente a menos de un 5% al 
basarse solo en comisiones. Un 
ejemplo: un fee de US$ 120 so-
bre la venta de un ticket aéreo 
de US$ 1.000 representa un mar-
gen del 12%, mientras que la me-
ra comisión apenas aporta US$ 
15 (1,5%).

Fee por servicio:  
los modelos de 
implementación

Las modalidades al momen-
to de implementar fees son bas-
tante diversas, desde un cobro 
mínimo por una transacción bá-
sica hasta la posibilidad de brin-
dar membresías anuales a clien-
tes de alta gama.

“Todos son aplicables, pero 
depende del perfil del cliente. Si 
alguien encarga un viaje de dos 
semanas con múltiples destinos, 
hoteles, transportes y guías, lo ló-
gico es cobrar un fee anticipado. 
En otros casos puede incluirse 
el cobro junto con el valor de los 
servicios, sobre todo si se trata 
de un cliente habitual. Como aso-
ciación no imponemos un mode-
lo único”, indicó Correa.

Eso sí, los profesionales 
que respondieron al estudio de 
WTAAA se inclinaron mayor-
mente por la modalidad de de-
pósitos no reembolsables, don-
de a los clientes se les cobra un 
fee anticipado que luego se de-
duce si concretan la reserva con 
esa agencia. En caso contrario, 
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los profesionales de todas ma-
neras reciben su remuneración 
por el tiempo invertido.

Y si bien cada agencia de via-
jes deberá determinar su propio 
camino a seguir, desde WTAAA 
se enfatiza en la transparencia: 
los profesionales deben enseñar 
su esquema tarifario.

“Al menos en Canadá las ta-
rifas por servicio son bastante 
transparentes. De hecho, figu-
ran en los sitios web de nues-
tras agencias de viajes miem-
bros. No es algo que ocultemos 
o de lo que nos avergoncemos”, 
señaló Paradis.

“Normalmente la tarifa es di-
ferente según la complejidad de 
la reserva. Si se trata de algo sen-
cillo, como la reserva de un vue-
lo, la tarifa profesional es de US$ 
75. Pero si se requiere una reser-
va compleja y planificación, el fee 
es de US$ 150. Luego, como ase-
sor, lógicamente debo ofrecer un 
servicio, un conocimiento y un se-
guimiento excepcionales.”

Una tendencia que 
llegó para ser norma

Si bien la adopción del mode-
lo de fees por servicio presenta 
algunos leves obstáculos, estos 
se disuelven ante una implemen-
tación exitosa.

Y, en definitiva, tal como su-
cede con muchas tendencias que 
primero escalan en los grandes 
mercados occidentales, es pro-

bable que las agencias de viajes 
de América Latina sean los próxi-
mos actores del turismo en su-
marse de manera generalizada 
al “modern retailing”.

“Estamos asistiendo a una 
transformación estructural, en 
la que los agentes de viajes de 
todo el mundo ya no se definen 
como ‘reservadores’. Ahora son 
reconocidos por lo que saben”, 
destaca el informe de WTAAA.

En este sentido, Correa aña-
dió: “El escenario ha cambiado: 
las comisiones están desapa-
reciendo y, para que el negocio 
sea viable, es necesario cobrar 
directamente al cliente. El mon-
to y la forma dependerán de ca-
da agencia, pero la justificación 
es clara: el asesor ofrece acceso 
a toda la oferta aérea, recomien-
da lo más conveniente, gestio-
na conexiones y tiempos, prevé 
eventualidades y optimiza la ex-
periencia de viaje”.

“Ya vemos agencias que tra-
bajan bien, que dan una buena 
asesoría y servicio, y que están 
empezando a establecer cobros 
de forma sistemática. Esto no es 

algo masivo todavía, pero sí está 
creciendo. Para los clientes que 
requieren viajes personalizados, 
estimo que en cinco años la ma-
yor parte del mercado estará apli-
cando estos cobros.”

La presidenta de WTAAA tam-
bién entiende que la tendencia 
pronto se convertirá en la nue-
va normalidad: “Aunque pueda 
llevar tiempo, creo que las tari-
fas por servicios serán una nor-
ma en todo el mundo, incluyen-
do a América Latina”.

“Todos queremos asegurar-
nos de que los asesores de viajes 
reciban un ingreso digno. Cuen-
tan con un conocimiento muy 
particular, trabajan muy duro y 
deberían ser bien recompensa-
dos por ello.” 

“Un punto realmente impor-
tante -cuya responsabilidad re-
cae en nosotros como agencias 
de viajes y asesores de viajes pro-
fesionales- es que como indus-
tria nos irá mejor mientras más 
gente adopte las tarifas profe-
sionales. Si se convierte en una 
norma, todos ganamos”, conclu-
yó Paradis•

¿Qué es WTAAA?
Creada en 2008, WTAAA es una asociación de agen-

cias de viajes a nivel global sin fines de lucro. Está com-
puesta por los presidentes de las asociaciones regiona-
les o nacionales más relevantes en cada zona del mun-
do. Por Latinoamérica participa Folatur.
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