22

elDiner

ANALISIS

Santo Domingo, Republica Dominicana. Ano 11. N° 493, jueves 19 de junio de 2025

CLARIBEL SANCHEZ

|iDER DEL SECTOR HOSPITALIDAD DELOITTE
S-LATAM

A pesar de su
promesa, la IA se
enfrenta a varios
retos en los
entornos de viaje.
La tecnologia es
tan buena como
los datos con los
que tiene que tra-
bajar. En los viajes,
esto es
increiblemente
complejo.
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Inteligencia artificial:
ambicion y ansiedad

a inteligencia artificial

(IA) se aplica cada vez

mas a los viajes. Los
primeros esfuerzos se han cen-
trado en toda la empresa, in-
cluyendo el servicio al cliente,
la optimizacion de las opera-
ciones, el mantenimiento pre-
dictivo, las compras y el des-
cubrimiento nuevos lugares,
entre otros. Segun el informe
"Perspectivas de la industria de
viajes para 2025" de Deloitte,
es probable que la actividad
contintie acelerandose a me-
dida que las nuevas empresas
y los pilotos apunten hacia las
aplicaciones con mayor poten-
cial a corto plazo. Los provee-
dores de viajes y las empresas
emergentes estan probando
aplicaciones con mas potencial
de impacto tanto en el negocio
como en la experiencia de via-
jar, que van desde la gestion
de ingresos de las aerolineas
hasta las comunicaciones per-
sonalizadas con los huéspedes
del hotel.

En el frente de las compras y
la distribucion, todas las gran-
des agencias de viajes en linea
tienen herramientas de IA ge-
nerativa (GenAl). Y el auge de
la tecnologia va ha inspirado a
algunas startups de planifica-
cion de viajes impulsadas por
GenAl. Sin embargo, muchas
aun no han creado tacticas
que aprovechen al maximo
la tecnologia para crear nue-
vos y emocionantes enfoques
de compra, reserva o Inspi-

racion. A menudo carecen de
integracion de imagenes, per-
sonalizacion y conexion sin
interrupciones con produc-
tos que se pueden reservar en
tiempo real. Segiin el informe
de Deloitte, a medida que las
herramientas evolucionan, los
viajeros parecen estar listos
para adaptar estas tecnologias.
La proporcion de encuestados
que dijeron que habian utiliza-
do GenAl para planificar viajes
se duplico del 8% al 16%. Ex-
cluyendo a los boomers, cuya
adopcion se mantiene en un
digito medio, el uso aumento6
del 10% al 21% durante el mis-
mo periodo.

Los usuarios han ido rapi-
damente mas alla de la experi-
mentacion. Para aquellos que
la utilizan, la GenAl juega un
papel importante en la plani-
ficacion de viajes. Muchos han
reservado alojamientos o acti-
vidades, o han elegido destinos
o itinerarios, que descubrieron
utilizando las plataformas de
GenAl. Entre los que utiliza-
ron GenAl en la planificacion
de viajes, mas de cuatro de
cada diez dicen que reservaron
alojamientos recomendados
por las herramientas.

L.os millennials son los prin-
cipales adoptantes, ya que uno
de cada cuatro dice que ha utili-
zado GenAl en la planificacion
de viajes. Entre los millennials
con ingresos de 100.000 dola-
res 0 mas, ese porcentaje salta
al 29%. Su caso de uso preferi-

do para la tecnologia es la bus-
queda de destinos segiin el tipo
de viaje, pero casi la mitad de
los usuarios dicen que también
la usan mas abajo en el embu-
do para encontrar alojamiento.

El informe también indica
que los hoteles y las aerolineas
también estan invirtiendo en
[A y automatizacion durante
todo el viaje. Si bien la auto-
matizacion tiene el potencial
de ahorrar tiempo a los viaje-
ros o permitir mas diversion
y comodidad, la mayoria atin
espera el toque humano a lo
largo de sus viajes. La mayoria
prefiere algtin tipo de interac-
cion humana en todos los pro-
cesos, incluido el registro y la
obtencion de recomendaciones
locales. Durante un periodo de
cinco anos, de 2019 a 2024, la
preferencia de los viajeros por
la interaccion digital frente a la
humana en gran parte del viaje
apenas se movio. Esto no quie-
re decir que los proveedores
de viajes no deban invertir en
automatizacion. Deben proce-
der de forma gradual y reflexi-
va, dandose cuenta de que los
trabajadores de primera linea
desempenan un papel clave en
la experiencia de viaje.

A pesar de su promesa, la
IA se enfrenta a varios retos
en los entornos de viaje. La
tecnologia es tan buena como
los datos con los que tiene que
trabajar. En los viajes, esto es
increiblemente complejo. Para
un solo hotel o aerolinea, va-

rios sistemas diferentes deben
trabajar juntos para compartir
y organizar los datos. Para la
experiencia de viaje en general,
la IA deberia conectarse a tra-
vés de sistemas y entradas atn
mas dispares.

Algunos de estos datos son
propiedad del proveedor de
viajes, pero gran parte de ellos
no lo son. El clima, el trafico,
los horarios de apertura de
las atracciones y restaurantes,
y el tamano actualizado de la
multitud son ejemplos de da-
tos fuera de los sistemas de
los proveedores de viajes que
pueden ser de gran relevancia
para los viajeros. Si a esto le
anadimos el atolladero tecno-
l6gico heredado de los viajes, la
implementacion de la IA pare-
ce aun mas desafiante. Muchos
proveedores de viajes estan
cargados de deudas técnicas v,
a veces, dudan en invertir en
nueva tecnologia demasiado
rapido. Si bien se espera que
la TA tenga un impacto cada
vez mayor en la experiencia de
viaje, es probable que el ritmo
del cambio sea desigual y pue-
da parecer lento para algunos
observadores

Este analisis se basa en el
informe '"Perspectivas de la
industria de viajes para 2025"
de Deloitte, que examina las
tendencias que impulsan la de-
manda de viajes, incluyendo el
impacto de la inteligencia arti-
ficial y la adaptacion a nuevas
dinamicas del mercado.



