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Google, YouTube e |A: la batalla por el
posicionamiento turistico en Internet

Los ultimos informes
de busquedas online
reflejan un cambio de
comportamiento del
viajero: Google reina,
pero la IA se acerca.

ontinda la guerra por la

imposiciéndel producto

turisticoeninternet. Tras
lallegadadelalA,lasreservasde
viajes online han cambiado por
completo el mapa de la distribu-
cion. Sin embargo, hay patrones
que parece que no cambian: el
descubrimiento digital de pro-
ducto turistico en escritorio (or-
denador, laptop y tablet) man-
tiene una clara “posicién domi-
nante”, aunque empiezan a ga-
nar visibilidad nuevos vectores
de entrada.

Asi lo refleja el informe Sta-
te of Search Q4 2025, elaborado
por Datos (grupo Semrush) jun-
to a SparkToro a partir de infor-
macion de clickstream de dece-
nas de millones de usuarios en
Estados Unidos y en Europa (in-
cluyendo Reino Unido).

Google sigue siendo
el rey del turismo

Segun este informe, Google
retiene entre el 93% y el 95% de
las busquedas turisticas en Es-
tados Unidos, y entre el 94% y
el 96% en Europa y Reino Unido.
Bing se consolida como segun-
do actor, tanto en trafico organi-
co como de pago.

Las variaciones mas signifi-
cativas se observan en la estruc-

turadelas consultas:hayunaten-
dencia haciabusquedas mas ex-
tensasy especificas. En Estados
Unidos crecen, de forma mode-
rada, las consultas de entre seis
y nueve palabras.

Otro dato interesante es que
en la UE y Reino Unido alrededor
del 22,5% de las busquedas fina-
lizan sin que el usuario abando-
ne el entorno del buscador. Para
marcas y distribuidores turisti-
cos, este dato refuerza laimpor-
tancia de la visibilidad en médu-
los enriquecidos, respuestas di-
rectasyformatos destacados,in-
cluso cuando no se produce tra-
fico hacia la web propia.

YouTube y ChatGPT,
entre los mas
consultados

Elandlisis del comportamien-
to posterior a la busqueda apor-
ta otra clave. Entre los dominios
mas visitados tras realizar una
consulta figuran de forma recu-
rrente YouTube, Reddit, Amazony
Wikipedia. ChatGPT escalahasta

la séptimaposicioncomodestino
posterior a la busqueda tanto en
Estados Unidos como en Europa.

El patrén sugiere que el pro-
ceso de inspiraciéon y compara-
cion turistica se apoya cada vez
mas en video, recomendaciones
sociales y herramientas de con-
sultainmediata, complementan-
do al buscador tradicional.

Un uso cada vez mas habi-
tual de la IA respaldan también
informes como el publicado por
Deloitte, que estima que el uso
deinteligencia artificial generati-
va para planificar viajes paso6 del
8% en 2023 al 16% en 2024, con
previsiones de incremento esta-
cional. Mas que una sustitucién
delbuscador, elfenémenoamplia
los puntos de contacto en las fa-
ses previas a la compra.

Crecen las

reservas online
Entérminos de mercado, ladi-

gitalizacion de la venta turistica

contindaavanzando. Phocuswri-

ght sitda el volumen total de re-

servas brutas en Europaen €347
mil millones en 2024, un 6% mas,
mientras que las reservas online
de ocio y viajes corporativos no
gestionados crecieron un 11%,
hasta € 236 mil millones, supe-
rando el ritmo del mercado total.

La investigacién y la compra
se concentran cada vez mas en
entornos digitales, lo que eleva
la relevancia del posicionamien-
to en buscadores y plataformas
de contenido.

No obstante, el crecimiento
online noimplica necesariamen-
tedesintermediacion. EnEstados
Unidos, Phocuswright proyecta
un avance del 9% en las ventas
de agencias, impulsadas por el
segmento vacacional y la recu-
peracion del corporativo. En el
ambito aéreo, Airlines Reporting
Corporation cifré en mas de US$
100 milmilloneslas ventas anua-
les de billetes emitidos por agen-
ciasen 2025, primer ejercicio por
encimade dicha cifra, con mayor
peso de transacciones NDC en
sus quuidaciones.'<:



