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Palabras Resumen

claves: El turismo se asume, estudia y explica desde varias disciplinas
distribucion tedricas y tipos de negocios que este fendmeno genera. Esto crea una
comercial, diversidad de términosy conceptos para los mismos temas, lo que
intermediarios requiere de revision para abordar el estudio y papel de los actores
comerciales. que intervienen en la distribucion comercial, y como sucede y se

organiza el canal de distribucion turistico. Se propone un modelo
para su explicacion desde el marketing como disciplinade la gestidn
de empresas y destinos turisticos.

Keywords: Abstract

commercial Tourism, it is assumed, explains using different theoretical
distribution, disciplines and business models that this trade includes. This creates
commercial a diversity of concepts about the same subjects, so it is required to
intermediaries. revise the main actors in the commercial distribution in tourism, how

they work and organize. Thus the model is proposed here, to explain
them from marketing perspective as the discipline that focuses on
management of tourist enterprises and destinations.

1. Introduccién

Es relativamente extensa la literatura sobre el tema. Para abordarlo se utilizan conceptos
que no siempre coinciden, sobre todo con relacion a los autores que participanenel canal
de distribucion de productos turisticos y se proponen modelos para explicar dicho canal
sin argumentar con rigor en que se fundamentan. Sin embargo, se encuentran desde los
primeros y mas nombrados autores sobre la disciplina del marketing, argumentos que
permiten formular un nuevo modelo y fundamentarlo debidamente desde la ciencia.

2. Metodologia

Por varios afios se ha investigado por el autor de este articulo ladistribucion comercial de
servicios turisticos, con varias publicaciones sobre el tema, incluido uno discutiendo el
papel de los actores de la distribucién comercial en el turismo. La continuacion de estas
investigaciones para la Maestriaen Turismo, incluyo la revision del marcotedrico de 125
Trabajos de Diploma focalizados en el Marketing, incluidos 18 sobre Distribucion
Comercial y 21 sobre Comercio Electronico,

Se revisa la literatura anterior sobre el tema, en particular los autores que se consideran
clasicos, tanto en el marketing en general como en su aplicacion en el turismo. Se hizo el
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analisis comparativo entre ellos, tanto en contenido como en la evolucidn histérico-l6gica
del tema, evidenciandose las inconsistencias en cambios generados por algunos a pesar
de estar ya bien fundamentados en autores anteriores y sin argumentos para hacerlo.

Se estudio la informacion sobre cada uno de los actores presentes en el canal de
distribucion turistico en cuanto a: la fuente real de sus ingresos, su funcionamiento, valor
que agregan a la distribucion comercial sobre la base de su participacion y papel que
juegan en el canal e interrelacion con los demas actores. Se identificaron dos referentes
claves: su participacionen la venta del producto/servicio turistico en el esquema D-M-D,
(Dinero, Mercancia, Dinero); y su relacion, directa o no, con el cliente. Estos datos
permitieron identificar a los actores que podemos Ilamar “Intermediarios Comerciales
propiamentey al papel e impacto que estos actores tienen en relaciéna su mayor o menor
contacto con los clientes finales. Se identificaron al resto de los actores que no son
“Intermediarios Comerciales™ y su papel en el canal de distribucion en las actuales
condiciones comerciales y tecnoldgicas.

Como resultado se Ileg6 a una propuesta de modelo que actualiza el esquema del canal
de distribucion de productos turisticos y el papel que cada actor juega en esta variable del
marketing.

3. Resultados.

Existen dos tipos de actores en la distribucion comercial, los intermediarios comerciales
y los que auxilian a estos a cumplir su mision, la distribucion comercial del
producto/servicio turistico.

Resulta imprescindible definir a que llamamos intermediarios comerciales. En la
consideracién de este autor, son los actores que participanen el canal de distribucion con
responsabilidades concretas, legales, en el traspaso de posesion del producto, o del
usufructo, derecho de uso o consumo, del mismo, hasta el consumidor o cliente, lo que
les permite dar financiacion, afiadirle valores adicionales, asumir riesgos. Significa que
son los responsables econémicay legalmente tanto ante los consumidores como ante los
proveedores.

Por tanto, los CRS-GDS no son intermediarios comerciales, sino que proveen de
tecnologia a estos y facilitan la comunicacion de los mismos con los proveedores. Una
investigacion del autor del presente trabajo, “Los actores de la distribucion comercial en
turismoy viajes. GDS y CRS. Mitos y realidades” del 2019, analiza en extenso el tema
para llegar a la conclusion anterior. Estas son las conclusiones principales de aquel
trabajo:
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Kotler (1997, pag 131) define claramente el papel de los actores principales de la
distribucién comercial para cualquier producto o servicio. En la 6ta Edicion de su libro
de MK, nos da esta definicion de intermediarios:

“Ciertos intermediarios -como los mayoristas y los minoristas- compran y
revenden las mercancias, denominandose intermediarios del mercado.

Algunos -como los comisionistas, representantes de los fabricantes y agentes de
ventas- buscan clientes y pueden negociar en representacion del fabricante, pero
no compran los productos y por ello se les denomina agentes intermediarios.

Otros -como empresas de transportes, almacenistas independientes, bancos y
agencias de publicidad- colaboran en la actuacion de la distribucion, sin realizar
ni compras ni ventas, por lo que reciben el nombre de procuradores o personas
que facilitan la realizacion de una serie de tareas’.

Para Kotler las agencias de viajes no son intermediarios de mercado, como él llamaa los
intermediarios comerciales. Las agencias de viajes vienen siendo para el “agentes
intermediarios o intermediarios de segunda clase”, porque no compran los productos. Esto
queda resuelto de formasencillaen el libro de Renshaw (1997) “The Travel Agent”, donde
define que si bien seria un error, en rigor, llamar a la agencia de viajes “minorista”en
realidad la naturaleza del servicio que comercializano permite en la practica que compre
ex ante los servicios que vende al viajero o turista, sino que los vende a comision, o lo
que es lo mismo, lo compra al proveedor a nombre del cliente, de ahi definirlo como
agente, pues es la funcion que hace en ambos sentidos.

Esto no cambia, sino confirma su esencia como intermediario comercial, pues es el
encargado del traspaso del derecho de usufructo de los servicios que adquiere el cliente.

Pero lo mejor de este icénico autor en el tema marketing queda para el resto de los
participantes, incluyendo transportistas y almacenistas, que los pone al nivel de los bancos
y demaés participantes del canal de distribucion que define como “procuradores que
facilitan la tarea”, bien definidos como transportistas y almacenistas de la informacion
sobre productos de viajes y turismo, que por tanto Kotler (1997) incluiriaen el tercer
grupo: “procuradores 0 personas que facilitan la realizacion de una serie de tareas de la
distribucion’.

En una versién més cercana de su libro sobre Direccion de Marketing, Edicion décimo
catorce del afio 2012, ratifica:

“Algunos mas —como las empresas de transporte, los almacenes independientes,
los bancos o lasagencias de publicidad— colaboran en el proceso de distribucién,
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pero no compran la mercancia ni negocian su compraventa; en este caso reciben
el nombre de facilitadores™. (Kotler, 2012)

Queda claro que la condicién suficiente para definir a un intermediario como comercial
es su participacion o no en la compraventa del producto distribuido. Y esto lo tiene
resuelto ya Kotler desde hace decadas. El que se trate de servicios, enel caso del turismo,
no cambia la esencia del asunto, solo el tipo de compraventa que no es de productos
fisicos, sino del derecho de uso de determinados servicios.

Atendiendo entonces a lo expresado anteriormente, esta investigacién asume como
intermediarios comerciales solo a los tres siguientes:

Agencias de viajes (minoristas): La agencia de viajes es una empresa de servicios
turisticos que actia como intermediario entre personas que requieren desplazarse y
prestatarios, proporcionando orientacion y asesoria. (Gongora Mulet, 1997)

Turoperadores: Basados en Renshaw (1997), estos son las empresas que contratan
grandes cantidades de inventario de habitacionesy asientos de vuelos a lo que agregan
los traslados in/out en el destino y los ensamblan para venderlos como unidades de
producto directamente o a través de agencias de viajes. Son en primer lugar proveedores
de “"paquetes”, mercancias que integran varios servicios basicos como materiaprima,y en
segundo lugar, son intermediarios comerciales cuando venden a agencias o directamente
al publico parte de su inventario de aquellos servicios basicos que no pudieron vender
dentro de paquetes.

Receptivos: Son las empresas ubicadas en un destino turistico especializadas en el
manejo y asistencia a turistas que son clientes de turoperadores o agencias de viajes de
mercados emisores, empresas con las que el Receptivo tiene contratos, y a los que
garantiza el consumo con calidad de los servicios comprados por estos, y les oferta
productos complementarios: como excursiones, transportaciony visitas a sitios de interés
del mismo con guias experimentados, en cuyo ocaso se convierten en proveedores que
venden directamente. (Diaz, 2013) Aqui de nuevo puede hablarse de productores, mas
que intermediarios, incluso de las mercancias mas complejas que se comercializan en
turismo, como los circuitos, que para venderlos necesitan del canal de distribucion
comercial del turismo, en particular de los turoperadores, que en este caso funcionan
como intermediarios comerciales puros, y de las agencias de viajes.

Entendido asi, esto significa que, por ejemplo, las ventas de hoteles a turoperadores y
receptivos para ser ensamblados en paquetes, circuitos o excursiones, serian ventas
directasa un cliente de la “industriamanufacturera”de los servicios turisticos. Esta seria
la vision de este autor que planea enriquecer en trabajos por terminar adn.
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Otros actores del canal de distribucion comercial turistica:

Muchos de los teéricos de la distribucion en el turismo incluyen dentro de los
intermediarios comerciales a los GDS y CRS.

Sancho (1998) distingue entre agencias de viajes minoristas; agencias de viajes
mayoristas o turoperadores; centrales de reservas; GDS vy otros intermediarios, entre los
que cita a ONG y asociaciones.

Alcéazar (2002), por su parte, define la tipologia de intermediarios en agencias de viajes
(minoristas, touroperadores 0 mayoristas y mixtas); sistemas centralizados de reservas
(GDS vy Centrales de reservas); otros intermediarios.

La mayoria de los autores consideran a los CRS y GDS como intermediarios en los
canales de distribucion turistica, pero como ya vimos estos son sélo “facilitadores” de la
distribuciony promociénen la comercializacion de servicios turisticos, Kotler (2006) los
Ilama incluso “catalogos™ de los proveedores.

Salgado (2009) nos dice que GDS y CRS es un sistema informatico para almacenar y
recuperar informacién, y realizar transacciones relacionadas con la gestioén de inventarios
y reserva de capacidades o plazas de viajes. Entre sus principales caracteristicas se
encuentran el control de un inventario de los asientos/capacidades disponibles en cada
vuelo/hotel/crucero, se accede desde terminales situados en los puntos de ventas propios
y de las agencias de viajes y brinda informacion actualizada de la ocupacion.

En opinion de este autor, fue el primer ambiente on-line creado por las ya no tan nuevas
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, T.I.C., pero que solamente es
asequible a proveedores y agencias de viajes, sus dos clientes a los que presta sus
preciados servicios.

El advenimiento de Internet cred el ambiente on-line universal, disponible para todos los
actores de la civilizacion moderna, en particular a los clientes finales, los turistas en
nuestro caso, lo que cambid las reglas de muchas industrias, instituciones, asi como las
formas en que casi todo puede hacerse al incorporarnos al mismo.

Desde la aparicion de Internet, con su revolucion en la formade comunicarnosy manejar
informacion, las transformacionesen la comercializacion de cualquier producto han sido
significativas sobre todo en el sector que nos ocupa: los viajes y el turismo.

Internet tuvo sus antecedentes, ademas de en la telegrafia, telefonia, la radio y la
television, enlos CRS y GDS. Estos sistemas permitieron manejar los grandes volumenes
de informacidn alcanzados con el crecimiento sostenido de sus operaciones aéreas pero a
diferencia de Internet, que es un soporte en buena medida libre para el tréfico de datos,
los GDS trabajan a condicion de pagar por estos servicios, de la misma forma que hasta
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ese momentoy aun hoy, se le paga a las compafiias telefénicas por razones similares. La
otra limitacion de los GDS con relaciéna Internet, estribaen que se trata de sistemas que
solo conectan a proveedores con puntos de ventas que pueden ser propios del proveedor,
como en el caso de las grandes lineas aéreas, o de intermediarios comerciales de los viajes
y el turismo, las agencias de viajes, turoperadores y receptivos. No conectan nunca con
los clientes finales, con los turistas y viajeros, por tanto, participan solamente en el
marketing industrial, B to B.

El salto con internet es prodigioso pues combina varios medios para comunicarnos que
nuestros sentidos pueden captar: voz, texto, imagenes, videos; que hasta el momento de
su introduccion recibiamos por disimiles medios de comunicacién independientes,
muchos de ellos aun en pleno servicio. Pero ademas la tecnologia de gestién de
informacion, hasta ese momento s6lo para empresas, ahora con internet llega al viajero o
turista potencial, al cliente final.

Asi, Internet ademas de revolucionar lacomunicacion e incluso laforma de relacionarnos
los humanos, tuvo un impacto tremendo en la forma de comercializar cualquier producto
y en particular los de viajes y turismo, surgiendo asi el llamado “comercio electrénico™.

Hay que entender dénde esté la esencia de estas condiciones objetivas, se trata de poder
vender sus productos, lo que incluye cobrarlos. El cliente final puede pagarle al
proveedor, o al intermediario comercial, por el producto o servicio comprado, cerrando
todo el proceso de venta, todo por via electrénica digital.

Esto crea condiciones objetivas, como nunca antes, para las ventas directas de los
proveedores a los clientes, lo que estimuld la hipotesis de la “desintermediacion’,
descartada en un trabajo al respecto por el autor del presente articulo (Diaz, 2016), para
todos los proveedores menos laaviacion, pues a las posibilidades de venta directa, internet
también permitio el surgimiento de un nuevo tipo de intermediario comercial, las agencias
de viajes on-line o virtuales, On-line Travel Agencies, OTAs como las llamaremosen lo
adelante, asi como una variada gama de nuevos actores del espacio virtual que también
son creaciones objetivasy Utiles como los metabuscadores y las redes sociales, en esencia
proveedores de servicios de promocién y referencia de ventas dentro del canal de
distribucion.

Estos dos ultimos actores, metabuscadoresy redes sociales, han incursionado en el canal
de distribucién mas alla de la promocién, en particular Google, en su opcién "Reserve
with Google™ con productos turisticos como excursiones, asumiendo el rol de
intermediario comercial, pero este gigante tecnoldgico puso fin a esto el 1 de agosto de
2021. Lo hicieron para contrarrestar a los que han afirmado que se convertiria en una
OTA paratodos los servicios de viajesy turismo. (Skift, June 2021) Notar que se trata de
un producto que se mantenia comercializado dentro de los destinos turisticos, las
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excursiones u opcionales, que hoy en dia, cada vez més, estan en manos de grandes
distribuidores internacionales como Google, disminuyendo las ventas directas de los
receptivos y otras pequefias y medianas empresas de los destinos turisticos.

"Reserve with Google™ obtenia sus ingresos de la comision de 35% para cada nuevo
cliente y 2% para sus nuevas reservas por esta via. (https://partners.treatwell.com)

En el caso de Google se afiade su servicio "Google Payments™ que significa una
participacion directa en los pagos de la compraventa que le confiere otros ingresos e
involucracién en la intermediacion comercial, pero sin responsabilidad legal como tal.
(https://www.google.com/maps/reserve/terms)

Por su parte, Tripadvisor comprd VIATOR, una distribuidora de “tours and activities’,
Iéase excursionesy otras opcionales en los destinos turisticos, y desde que lo hizo Viator
crecid cerca del 20% en dos afios. Esto no convierte a Tripadvisor en un Intermediario
Comercial, pues lo hace con otra empresa y marca, pero da una idea de lo que la
integracion vertical de estas empresas de promocion puede hacer desde su posicion de
acceso directo al cliente. Acciones similares hicieron GDS como Amadeus, al adquirir
una OTA que pocos afios después revendieron, al parecer por considerarlauna diversion
de su negocio principal.

Los metabuscadoresy las [lamadas redes sociales hacen su dinero por servicios varios de
promociony por cada “click” de referencia que llevaaun cliente a determinado proveedor.
Este “click™ los convierte en gestores de ventas que llevan a los clientes a los puntos de
venta que los proveedores tienen en internet. Sus posibilidades tecnologicasy relacion
directa con los clientes, los ha tentado a hacer incursiones como intermediarios
comerciales, lo que significa una amenaza extra tanto para las tradicionales agencias de
viajes, como las mas recientes OTAs, ademas de facilitar enormemente laventa directa a
hoteles, turoperadores y demas proveedores de servicios de viajes y turismo, como ya
vimos.

Una denuncia de inicios del afio pasado en Europa declara que Google promociona
prioritariamente “su oferta de viviendas de uso turistico™y en este continente ya Google
ha pagado mas de 8 mil millones de Euros por denuncias similares. (Hosteltur, Febrero
2020).

Las llamadas “redes sociales’, como Tripadvisor, ya convertida en una empresa de
promocion comercial plena, o las organizaciones de la llamada “economia colaborativa’,
como Airbnb, devenida en solo unos meses después de su nacimiento en una OTA en
toda lareglaempresarial, significan cambios y evoluciones que demandan de mayor rigor
al conceptualizar cada uno de estos nuevos actores que participan en el canal de
distribucion comercial en el ambiente electronico o digital. Como quedd evidenciado en
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la investigacion realizada por este autor sobre la “desintermediacion”, se requiere revisar
con rigor cientifico cada uno de los conceptos y valoraciones que hacemos de los
participantes en la economia del turismo. Reiteramos aqui el proceso de integracion
vertical que sigue incrementandose y donde estos nuevos actores del ambiente Internet
tienen verdaderos monopolios gigantes, con los recursosy la ubicacion privilegiadaen la
promocion, y por extension, en el canal de distribucién de productos turisticos.

No incluimos aqui a diversos actores como “brokers”, consolidadores, compafiias de
seguros y otros de menor peso, que no cambian la esenciay las bases sobre la que se
fundamenta esta investigacion. El trabajo no incursiona en los procesos econémicos de
integraciéon horizontal y vertical que se producen entre los actores del canal de
distribucién comercial, aunque se toman en cuenta algunos de estos procesos cuando
modifican el rol o papel que juega cada uno de los implicados dentro del canal.

Se revisaron varias fuentes sobre modelos de distribucion comercial, en particular la de
Kracht y Wang (2010) de la que anexamos el modelo que pretende presentar todas las
conexiones informativas del canal de distribucién con la inclusion de los nuevos actores
digitales.

Claudia et al, (2018) retoma el trabajo anterior y profundiza en la super competencia
facilitada por las T.I.C.s, y la llamada desintermediacién, con poco impacto en la
redefinicién del modelo de distribucion comercial, pero constata la necesidad de abordar
las diferencias de cada canal de distribucion, sobre todo cuando un intermediario
comercial tiene un peso desproporcionado, enfoque que se incluye en la segunda etapa de
la presente investigacion.

En todos estos casos revisados no se encuentran referencias al rol concreto que juega cada
actor con relacion a su responsabilidad con la entrega legal/comercial del
producto/servicio turistico al cliente. Tampoco se profundiza en la naturaleza real de
varios actores del ambiente Internet, por ejemplo, las llamadas “redes sociales”, (Leung
et al., 2015 y Dieck et al., 2017) y su rol concreto en la promociony guia de los clientes
hacia los proveedores cobrando por dicho servicio.

Propuesta de modelo tedrico-conceptual de la distribucion comercial de productos
turisticos.

Como resultado del estudio realizado y sintetizado en los parrafos anteriores, se ha
logrado, en un proceso de destilacion y refinamiento del conocimiento de cientos de
trabajos cientificos sobre el tema, asi como de la informacion aportada por las principales
revistas especializadas, (Skift, Hosteltur, Travel Weekly, Nexotur) arribar a una propuesta
maés actualizada de:

e El papel y lugar que ocupa cada actor del canal de distribucidon en el turismo.
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e Lageneralizaciénde la estructuraactual de los canales de distribucidon utilizados
por los proveedores de servicios turisticos.

Esto se puede apreciar mejor en el modelo que se propone a continuacion:

SERVICIOS A SERVICIOS A
LA LA .| cuEnTes

DISTRIBUCION DISTRIBUCION

SIN TOCAR CON EL

AL CLIENTE CLIENTE

de

Transporte y
Que almacenamien OTROS COMPRAR Y
hacen to de datos + SERVICIOS AL CONSUMIR
. CLIENTE
transacciones
INTERNET, TURISTAS,
GDS, TELEFONIA,
CRS, TELEVISION, &~
BANCOS, PRENSA, COMERHIZS

METABUSCADOR ’
ES, REDES |ORGANIZACI

SOCIALES ONES,
TUROPERAD
ORES,

— QGENCIAS
Distribucion Directa |—

PASARELA

Actores DE PAGOS

La propuesta reconoce laevolucidon de los canales de distribucion comercial enel turismo
producto de larevolucién tecnolédgica que hasignificado lainformatizacion de la sociedad
toda, y los procesos econdémicos, en particular con Internet y los nuevos actores que esta
ha permitido incorporar a dichos procesos.

El modelo define el tipo de actores que intervienen en los canales de distribucion
comercial del turismo, cuales son y que hace cada uno, definiendo la posicion objetiva
que ocupan y su rol. No intenta presentar todas las conexiones internas del canal y sus
actores, ni los procesos de integracion que se dan entre estos, salvo los que impactan en
el papel que tienen dentro del mismo. Son 5 tipos de actores que aparecen en la primera
fila del modelo:

e Proveedores: empresas que crean y ofertan los servicios turisticos.
e Empresas de servicio a la Distribucion: imprescindibles a la distribucion
comercial, pero sin acceso directo al cliente.
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e Intermediarios comerciales: los Unicos que tienen la responsabilidad
fundamental de la distribucién que es la compra/venta de los servicios turisticos
que les permiten entregar legalmente la posesién o usufructo del servicio al
cliente.

e Empresas de servicio a la Distribucion: que brindan servicios en el canal de
distribucion que si son utilizados directamente por los clientes y por tanto le dan
acceso directo a estos.

e Clientes: los usuarios o consumidores de los servicios turisticos.

La tabla tiene 9 Columnas, las 4 del medio (en azul), abarcan a todos los intermediarios
comerciales para diferenciar cada tipo y la doble condicién de varios de ellos. Estos
Gltimos aparecen en letra de color rojo.

La primera columna (de fondo blanco) define el contenido de cada fila de actores: tipos
de actores, que hacen y los actores concretos.

La segunda columna (fondo verde) define los proveedores, los bien conocidos: hoteles,
transporte aéreo, tren, etc., e incluyendo al final (con letrasen rojo para mostrar su doble
funcion) los que, ademas de proveedores, tienen también otra funcion como
intermediarios comerciales: turoperadores y receptivos. Estos son proveedores cuando
disefian y ensamblan productos complejos que integran varios servicios basicos entre los
que sobresalen los paquetes, los circuitos y las excursiones.

La tercera (fondo amarillo) incluye los actores que dan servicios a los proveedores para
la distribucion comercial de sus productos, pero cuya actuacion no accede al cliente pues
dan servicios de transporte y almacenamiento de lainformacidn de sus productos, los méas
recientes e importantes como los GDS y CRS, que transportan y almacenan la
informacion de todo el proceso de distribuciony los bancos y proveedores de pasarela de
pagos para las transacciones de compra-venta. El contacto con los clientes finales es
solamente tangencial.

A partir de la cuartay hasta la séptima columnas (fondo azul en sus dos primeras filas)
comprende a los intermediarios comerciales. La primera de estas cuatro columnas
muestra, de nuevo, a los proveedores que también se reconocen como intermediarios
comerciales, los mismos que vimos en la segunda columna, los turoperadores y receptivos
Son los dos cuadros en azul mas oscuro, con una diagonal y texto en rojo para indicar su
doble papel, como proveedores e intermediarios comerciales. La columna siguiente
contiene a los mayoristas puros, como las Illamadas Bedbanks, bancos de camas. La
proxima columna es la de los minoristas propiamente dichos, las agencias de viajes
consideradas el primer y universal intermediario, sean tradicionalesu OTAs, las on-line
travel agencies. La ultima de estas cuatro columnas dedicadas a los Intermediarios
Comerciales incluye a las empresas promotoras de viajes, también llamados
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infomediarios, como los metabuscadores y redes sociales (fondo malva méas oscuro con
textos enrojoy diagonal), cuyo doble rol fue explicado anteriormente con casos concretos
de Google y Tripadvisor.

La octava columna (fondo malva claro) esta dedicada a los servicios de distribucidn para
el cliente, como internet, la telefonia y television, la prensa, los bancos y los
metabuscadores y redes sociales, que facilitan con la informacién y promocion que
proporcionan el acceso de los clientes a los productos que estos demandan y la
informacion que necesitan sobre los mismos.

La novena y Ultima columna (fondo crema o mostaza) es la de los clientes, que no solo
incluye a los turistas y compafiias u organizaciones que sean clientes finales, sino a los
turoperadores y agencias de viajes para el marketing industrial o B to B, aunque en este
caso habria que agregar otros posibles actores como las franquicias, los consolidadores y
brokers y otras formas de intermediacion entre empresas.

La tabla decanta a todos los participantes, actores del canal de distribucién, incluidos los
proveedores y clientes, los principales interesados en los resultados de la distribucion
comercial. Los primeros logran su propdsito de hacer llegar con la mayor eficiencia
posible, tanto logisticacomo econdmica, a sus clientesy estos acceder a los servicios que
demandan de aquellos en las mejores condiciones posibles.

Reconoce igualmente el doble papel que algunos actores del canal tienen, como los
turoperadores y receptivos que de hecho pueden funcionar, segin el producto de que se
trate, como proveedores, intermediarios comerciales o incluso clientes cuando hablamos
de marketing industrial. Esta doble condicion se aprecia, aunque mas limitada, en los
metabuscadores y redes sociales, como ya vimos, haciendo uso de las posibilidades que
le brinda su acceso directo a los clientes y su funcién no solo de promocion, sino de
conducir objetivamente al cliente haciael proveedor pararealizar lacompraque, envarias
condiciones, se hace incluso en el propio sitio web del metabuscador o red social, que
controlatoda la informacidndel cliente y la comparte con el proveedor, a lo que se agrega
la integracidn vertical que estos vienen haciendo al crear o comprar intermediarios
comerciales de excursiones y otros servicios turisticos, incluidos restauracion y ocio.

Por ultimo, el esquema contiene 3 flechas que atraviesan todas las columnas o una parte
de ellas, para diferenciar su alcance y significado. La primera sefiala la Distribucion
Indirecta o Intermediada, utilizando los Intermediarios Comerciales. La segunda, mas
corta, que solo conecta a los proveedores con las empresas Intermediarias Comerciales
sin llegar a las ultimas 3 columnas, pues se trata del Marketing Industrial 0 B to B,
realizado entre empresas sin llegar al publico, al cliente final. La tltimaflecha identifica
la Distribucion Directa, sin Intermediarios Comerciales, pero utilizando, o no, por
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decision del proveedor, a los actores que facilitan con sus servicios, tanto sin o con
contacto con el cliente, que sus productos llegueny puedan ser adquiridos por los turistas.

El Modelo integra todos los posibles canales de distribucion comercial de
productos/servicios turisticos, lo que significa que cada proveedor solo utiliza varios,
algunos o ninguno de los actores incluidos en el modelo, la ultima opcidon es la que
Ilamamos distribucion directa cuando es el propio proveedor el Gnico actor participante
cuando no utilizani intermediario comercial ni las empresas de serviciosa la distribucion
que explicamos anteriormente.

4. Discusion

Se trata de una investigacion en curso, se presentan los resultados preliminares incluidos
en la Tesis de Maestria del autor. No

Se revisaron varios modelos anteriores propuestos por academicos e investigadores sobre
el tema, y anexamos varios de ellos como referencia. No es intencion del presente articulo
realizar un andlisis comparado con estos, estudio que esta programado para la siguiente
etapa de la investigacion.

El logro principal estribaen presentar un modelo con una fundamentacion de su porqué,
el analisis critico de los conceptos y roles de cada actor y lo que esto determina en su
lugar dentro del canal, su reconceptualizacion e implicaciones que se verifican en la
practica comercial de productos y servicios turisticos de la misma.

5. Conclusiones:

e Las tecnologias han cambiado la calidad y cantidad de actores del canal de
distribucion turisticos pero no los fundamentos con los que el marketing los define
conceptualmente. La inclusién del apelativo “comercial”, tanto a la Distribucion
como al concepto de Intermediario, resultaimprescindible paraasumir este ultimo
y a cada uno de los actores en lo que aportan al canal de distribucién.

e Por otro lado, los nuevos actores, como los metabuscadores y redes sociales,
cuentan con un poder econdmico y tecnoldgico real que los empuja hacia la
intermediacion comercial concreta traspasando su papel como auxiliares del canal
de distribucidn, lo que provoca tensiones entre sus participantes y condiciones
para desviaciones en su conceptualizacion. Estos tienen a los clientes en su sitio
web, léase en su establecimiento de servicios, 1o que les da toda la informacion
sobre ellos, con todas las facilidades y posibilidades de convertirlos en sus clientes
como intermediarios comerciales.

e EIl Modelo propuesto permite una rigurosidad consecuente con el conceptoy rol
de cada uno.
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e Serequiere continuar lainvestigacion para profundizar en cada uno de los actores,
en particular los Intermediarios Comerciales y la doble condicién de algunos
como proveedores e Intermerdiarios, y de los digitales, en particular
metabuscadores y redes sociales, empresas que por sus dimensiones econoémicas
y tecnoldgicas, sumado al acceso a, y el conocimiento de, los clientes finales,
gozan de una posicion ventajosa para incursionar en cualesquierade los procesos
y servicios del canal de distribucion en el turismo, incluyendo no solo la
intermediacion comercial, sino los servicios financieros.

e Secumpleel objetivo parcial de lainvestigacion en curso, un modelo de referencia
para contrastarlo con la profundizacion en la investigacién a realizar sobre cada
actor y las condiciones actuales en que acttan.
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Anexos

Anexo # 1:

Trabajos de Diploma estudiados de la Facultad de Turismo que investigaron el
Marketing entre 2009 y 2020.

Tema de Marketing T.D. %
Distribucion 18 6%
Precio 1 0%
Producto 72 25%
Promocion 52 18%
Comercio Electronico 21 7%
M.K. Integral. 125 43%
Marketing, Incluye 4 Ps 289

Anexo # 2.

Tomado de Martin (2010: 136)

DESTINO TURISTICO
ATRATIVOS ALOJAMIENTOS TRANSPORTE
INFRAESTRUCUTRA GENERAL
RECURSOS NATURALES ¥ CULTURALES
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Anexo # 3

Tomado de Ayala (2014: 22)

POSICION CLASICA DE LOS CANALES

PROVEEDORES O PRESTATARIOS
Transporte, Alojamiento, Restaurantes,
Guias, Entretenimientos, Excursiones...

1

TO y AV MAYORISTAS

(operadores) -—
Producen paquetes de viajes
1
OTROS
AV MINORISTAS
+
TURISTAS

Anexo # 4

Tomado de Ayala y Martin (2003)

CANALES DE DISTRIBUCION CON
INTERNET

T INFO-
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a

Anexo #5

Tomado de Ayala (2024, 26)

Lontitud Canal de Distribucion

Canal Recorrido

Directo |PROVEEDORES ——— || NTE
Corto PROVEEDORES —— | AAVV. | CLIENTE
Medio PROVEEDORES —- TT.0O. AA.VV. | CLIENTE
Largo PROVEEDORES RECEPTIVO | TT.0O. | AA.VV. | CLIENTE
Corto PROVEEDORES RECEPTIvo | =l o \eNTE
Medio PROVEEDORES RECEPTIVO =il | AA vV. | CLIENTE
Medio PROVEEDORES RECEPTIVO | TT.0O. || c) |
Corto PROVEEDORES — | 100, | — ENTE

Fuente: Temas de distribucion, Antonio Diaz, Facultad de Turismo, UH
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Figure 6. Structure of Tourism Distribution Channels: GDS's & Google Web Browser (2005-2009).
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