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Titulo: Hoteles, aerolineas y OTAs pierden visibilidad en las busquedas en Google

Hoteles, aerolineas y OTAs pierden
visibilidad en las busquedas en Google

Los restimenes de Google generados con inteligencia artificial reducen clicks, alteran el SEO
tradicional y afectan la visibilidad de los servicios turisticos.
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os Al Overviews de Goo-

gle resumenes genera-

dos por inteligencia artifi-

cial que aparecen primerosenlos
resultados de bisquedaen el na-
vegador marcan uncambio es-
tructural en la forma en que los
viajeros descubren y comparan
productos turisticos. A través
de estas respuestas, el busca-
dor contesta directamente las
preguntas de los usuarios den-
tro de la propia pagina de resul-
tados, disminuyendo el porcenta-
jedeingreso alaweb de hoteles,
aerolineas y agencias de viajes.
Segun exchange4media, en
estenuevo escenariocomienzaa
reflejarse una caidadeltréfico or-
ganicoydelosclics,lo querepre-
senta unaamenaza concreta pa-
ra la visibilidad digital y la capta-
ciéndirectadel negocio turistico.
Enparticular, lahoteleriaapa-
rece como la primera afectada,
aunque el impacto se extiende
progresivamente avuelos, activi-
dades, destinosyotros productos
de la comercializacién turistica.

Menos clics y
un nuevo desafio
para la visibilidad

En el segmento hotelero, los
Al Overviews estédn modificando
el proceso de descubrimiento.
Busquedas como “mejores zo-
nas para alojarse”, “hoteles reco-
mendados” o “dénde dormir en
un destino” ahora son respondi-
das por Google mediante resu-
menes automaticos que despla-

zan los sitios tradicionales hacia
un lugar secundario.

Esta dindmica genera un
“click squeeze”: el usuario obtie-
ne la informacién que necesita
sin salir del buscador, reducien-
do el trafico hacia los sitios pro-
pios y las OTAs. En consecuen-
cia, el SEO tradicional basado en
palabras clave pierde protago-
nismo, mientras que la IA prio-
riza fuentes que considera con-
fiables, con datos bien estructu-
rados y contenido claro.

En el caso de los hoteles, el
desafio no es solo técnico sino
estratégico. EI CTR siglas en
inglés de “tasa de clics” deja
de ser la métrica central y cobra
importancia la capacidad de la
marca de aparecer como fuente
dentro de los contenidos gene-
rados por la IA. Al mismo tiem-
po, aumenta la presién para re-
forzar la inversién en medios pa-
gos, en un contexto donde el al-
cance organico resulta cada vez
mas limitado.

Un agente de viajes

llamado Google

Google present6 oficialmente “Ofertas de Vuelos”, una
herramienta impulsada por inteligencia artificial que ac-
tia como un agente de viajes digital capaz de interpre-
tar necesidades, preferencias y estilos de viaje mediante
descripciones conversacionales.

Los usuarios pueden escribirfrases como “necesitoun
vuelo econémico para una escapada de fin de semana” o
“quiero un viaje de 10 dias a un destino de playa con buen
clima”, y la IA analiza la intencion, modela alternativas y
devuelve resultados personalizados, una dinamica que
se acerca notablemente al trabajo de un agente de viajes.

Vuelos, destinos
y OTAs, en la mira

Aunque el impacto inicial se
observa con mayor fuerza en
la hoteleria, el avance de los Al
Overviews no se limita a este
segmento.

Google ya estd integrando
inteligencia artificial en bisque-
das de vuelos, seguimiento de
precios, planificacién de itinera-
rios y exploracion de destinos,
ampliando su rol como interme-
diario en toda la cadena de valor
del turismo.

Herramientas como Google
Flights, con alertas y comparati-
vas automaticas, reducen la ne-
cesidad de consultar multiples
sitios; mientras que la combina-
cién con Google Maps y Search
permite armar viajes completos
del propio ecosistemade Google.

De esta manera, aerolineas,
agencias, plataformas de expe-
riencias y destinos enfrentan el
mismo desafio que los hoteles:
cémo mantener visibilidad y re-
levancia cuando la respuesta se
produce antes del clic.

Para los profesionales del
turismo, el mensaje es claro. La
irrupcion de los Al Overviews no
es un cambio puntual, sino una
transformacién profunda del
modelo de busqueda y comer-
cializacion.

Adaptarse a esta nueva 16-
gica con contenido de calidad,
datos estructurados y una estra-
tegia digital integral sera clave
para no perder protagonismo en
un escenario cada vez mas do-
minado por la inteligencia artifi-
cial de Google.":
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