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			Objetivos

			–Saber cómo se organiza un sistema de distribución eficiente en el sector turístico.

			–Conocer cómo está estructurado un canal de distribución del sector turístico y cómo elegirlo.

			1.1.La distribución comercial y el marketing turístico

			Dentro de las actividades que engloba la gestión del marketing, la distribución comercial tiene una gran trascendencia dados los numerosos acuerdos y vinculaciones con otras empresas e instituciones, que son difíciles de cambiar a corto plazo y que en definitiva condicionarán el nivel de éxito de una empresa o institución. Además, al igual que ocurre con todo el marketing-mix, las decisiones relativas a la distribución afectarán de manera directa tanto a la política de precios, puesto que tiene repercusiones sobre los costes inherentes a la venta de productos, como a la forma de comunicarnos con el mercado y por supuesto también estará condicionada por las características del propio producto turístico. En definitiva, puede afirmarse que existen importantes interrelaciones entre la distribución y las restantes variables de marketing.

			Además de las propias repercusiones internas entre las distintas variables, en el ámbito turístico, la distribución comercial se ve mediatizada por aspectos que son totalmente particulares de esta industria. Además, en los últimos años se están produciendo grandes cambios en el entorno turístico, que están afectando notablemente a la comercialización de productos y servicios de cualquier índole (del Alcázar 2002, 28).
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			Podría decirse que el papel de los intermediarios en la distribución del producto turístico es más importante que en otras industrias y tipos de productos, pues, en la mayoría de las ocasiones, el consumidor demanda un conjunto de servicios complementarios (transporte, alojamiento, restauración, actividades culturales y recreativas), que son producidos por empresas e instituciones diferentes. Se trata de lo que denominamos la alta complementariedad de los productos turísticos.

			Asimismo, el distanciamiento geográfico natural entre el consumidor potencial y el productor conlleva generalmente un mayor desconocimiento por parte del consumidor del producto turístico y hace necesario, generalmente, la utilización de un sistema de distribución que aporte valor para reducir la incertidumbre, y que a menudo puede influir decisivamente tanto en la compra final del producto como en los servicios que deberán ofrecerse, a quiénes, cuándo y a qué precio. Esta influencia adquirirá mayor dimensión cuanto más grande sea la distancia entre el lugar de origen del cliente y el destino elegido.

			Por otro lado, la amplitud potencial del mercado turístico, que está compuesto por clientes posibles residentes en cualquier parte del mundo, hace que una empresa por si sola difícilmente pueda dar cobertura de manera eficiente a dicho mercado.

			Y, por último, hay que señalar que las características del producto turístico hacen que el consumidor asuma un mayor nivel de riesgo en el proceso de decisión de compra y, por consiguiente, que requiera una gran cantidad de información antes de concretar su demanda.

			En cualquier caso, la distribución es uno de los escasos elementos del marketing mix que pueden conseguir que las empresas turísticas mejoren su competitividad y resultados (Buhalis 1998, 412). Así, la variable instrumental para alcanzar el éxito prolongado de los productores de servicios turísticos será distribuir el producto adecuado a los segmentos apropiados, a través de los intermediarios más convenientes.

			1.1.1.La distribución comercial y el producto turístico

			La labor realizada por los canales de distribución afecta a la calidad percibida por un cliente ante la compra de un producto, así como a la imagen del mismo. Además, la propia característica de cada tipo de producto turístico también condicionará en gran medida su estrategia de distribución. Para analizar las peculiaridades que pueden existir en la relación distribución-producto turístico, se comenzará detallando las principales características de los productos turísticos para analizar, seguidamente, en qué medida dichas particularidades afectan a la política de distribución en el sector.

			Con relación a las características diferenciales de los productos turísticos, hay que indicar que pueden diferenciarse dos niveles (del Alcázar, 2002, 20):

			–Aspectos que se especifican como propios de los servicios: Muchos autores coinciden en señalar como características diferenciales de los servicios las cuatro siguientes:

			∙Intangibilidad. Los servicios son en sí mismos intangibles. Este hecho dificulta, entre otros aspectos, la diferenciación de la oferta de una empresa de la de sus competidores; implica estrategias específicas de comunicación y dificulta la evaluación del mismo por parte del consumidor.

			∙Simultaneidad entre la producción y el consumo, lo que hace que el producto se “compre” antes de que se “produzca y consuma”. Generalmente, esta circunstancia implica que los clientes reciban y consuman los servicios en el lugar donde estos se generan, originándose además un contacto directo entre el prestador del servicio y el propio consumidor. Como consecuencia de ello, se dice que el cliente tiene una participación activa en la prestación del servicio.

			∙Heterogeneidad. En los servicios, debido a sus características, es muy difícil producir dos productos de idénticos rasgos, por lo que resulta imposible estandarizar totalmente la prestación de servicios.

			∙Caducidad. Los servicios y el turismo, en particular, son productos que no son susceptibles de almacenamiento, lo cual unido a la habitual estacionalidad de la demanda genera importantes repercusiones en la gestión del marketing en esta industria.

			–Características específicas de los productos turísticos: Además de estas cuatro características, comunes a la mayoría de los servicios, los productos turísticos cuentan generalmente con otras particularidades adicionales que generan repercusiones para el marketing, como son:

			∙Estacionalidad y altas fluctuaciones de la demanda. En la mayoría de los mercados turísticos existen grandes variaciones entre los niveles de la demanda según las distintas épocas del año.

			∙Interdependencia de productos turísticos. Generalmente, la mayoría de los visitantes combinan en sus decisiones de compra de viajes varios servicios turísticos, tales como alojamiento, transporte y alimentación.

			∙Como consecuencia de este proceso, las decisiones de marketing de una empresa proveedora de algunos de estos servicios puede verse influenciada por las decisiones tomadas por otras instituciones del sector.

			∙Alta proporción de costes fijos en comparación con los variables, circunstancia especialmente crítica en un sector que sufre una alta estacionalidad.

			∙Menor exposición por parte del consumidor al servicio, aunque sin olvidar que los consumidores de la mayoría de bienes y de muchos servicios pueden usar lo que compran durante semanas, meses y, en ocasiones, años.

			∙Mayor influencia de aspectos emocionales en la compra de los productos turísticos.

			∙Mayor importancia de gestionar las evidencias. Aunque los productos turísticos son intangibles, estos van asociados generalmente a importantes elementos tangibles. No obstante, cualquier viaje se considera un servicio intangible, que generalmente va asociado a algún elemento tangible como cualquier establecimiento hotelero.

			∙Mayor énfasis en la imagen y tamaño de la empresa, por encima incluso del producto o servicio real.

			∙Mayor variedad y tipología de canales de distribución. De hecho, en el sector turístico hay que destacar la gran especialización de los intermediarios.

			∙Mayor dependencia de organizaciones complementarias. Organismos oficiales, empresas privadas, etc. llegan a producir fuertes interrelaciones entre estas empresas y entidades.

			∙Facilidad para copiar los servicios. A los competidores les resultará bastante fácil poder imitar los lugares donde los productos son elaborados y consumidos, ya que son libres de poder visitarlos.

			∙Producto de alto riesgo para los consumidores. La alta inversión realizada por el consumidor, la imposibilidad de evaluar o ver el servicio antes de su compra y el inconveniente de no poder recuperar el periodo vacacional ante un viaje insatisfactorio hace que las decisiones del público referentes a sus vacaciones sean algo que entraña cierto miedo ante el riesgo asumido.

			∙Los productos turísticos deben conocer las motivaciones de los usuarios y reflejarlas en sus esfuerzos promocionales, de manera que se satisfagan las necesidades del cliente.

			∙Industria frágil, susceptible a múltiples fuerzas externas que escapan del control de los productores. Guerras, acciones terroristas, desastres climatológicos, aspectos políticos y crisis económicas, ente otros, pueden dañar seriamente a una industria turística con suma rapidez. Esta vulnerabilidad del sector turístico ante las situaciones ambientales conlleva mayores niveles de riesgo, que recaen, en mayor medida, sobre los productores e intermediarios turísticos, lo que implica problemas específicos en las negociaciones.

			∙Calidad dependiente del factor humano, es decir, de la interrelación prestador-usuario.

			∙Imagen de producto que puede cambiar rápidamente en la mente del consumidor real o potencial, por motivos ambientales, en la medida que varíen las condiciones políticas, económicas, legales etc.

			∙La combinación de bienes y servicios constituye “el todo” que se comercializa. El producto resultante es una amalgama de bienes y servicios, fácil de modificar y al que es relativamente sencillo agregar algunos componentes más o quitar algunos de los ya existentes para confeccionar un nuevo producto.

			∙Flexibilidad. Usualmente, se pueden encontrar con relativa facilidad soluciones alternativas, a excepción de los traslados aéreos que tienen una gran rigidez.

			∙Difícil supervisión de muchas de las relaciones cliente-empleado-proveedor, que suelen tender hacia una relación interpersonal.

			∙Prestación continua en cadena que es solicitada principalmente por “clientes entendidos”. Por ejemplo, prestar un servicio de información continuo acerca de todas las novedades y ofertas.

			∙El cliente exige más calidad en cualquier producto turístico que en otro tipo de servicios, debido quizá a las enormes expectativas que provoca.

			∙Alto cash flow. Entendido como flujo de dinero, porque los ingresos llegan antes o inmediatamente después de consumido el servicio.
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			Todas estas características afectan a la política de distribución, ya que, para reducir el alto nivel de riesgo, la distribución adquiere un papel de especial trascendencia. Por un lado, el consumidor tiende a demandar grandes dosis de información, sobre todo, cuando se trata de turistas poco experimentados. Las expectativas que pueda generar dicha información sobre el consumidor repercutirán sobre el posterior grado de satisfacción. Asimismo, el canal de distribución tiene la posibilidad de reducir el nivel de riesgo a través de la potencial garantía, seguridad y confianza que pueda transmitir al consumidor.

			Por otro lado, la distribución potencia la complementariedad. De hecho, la consecuencia más importante de esta peculiaridad de los productos turísticos es la de ofrecer evidentes oportunidades de negocio.

			Además, la distribución asume funciones que permiten un mejor ajuste entre la oferta y la demanda, como, por ejemplo, a través de las reservas anticipadas de los servicios.
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			1.1.2.La distribución comercial y el precio en los productos turísticos

			Las interrelaciones entre la variable precio y la distribución turística giran alrededor de una serie de aspectos, entre los que destacan los siguientes (del Alcázar 2002, 31):

			–Los costes y márgenes a aplicar a un producto turístico serán diferentes según el tipo de distribución utilizada y las modalidades de intermediarios que intervengan, por lo que evidentemente la política de fijación de precios deberá tener en consideración la estrategia de distribución empleada por la empresa.

			–Hoy en día, cuando una empresa utiliza intermediarios para comercializar sus productos, pierde, en gran medida, el control sobre el precio final del mismo, puesto que es el intermediario el que determina el precio de venta en función de sus propios intereses.
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			–La actual estructura del sector, en la que existe un alto nivel de fragmentación por parte de los proveedores de productos turísticos, hace que el mecanismo de negociación de los productos resulte mucho más laxo que en otros sectores, estando prácticamente dominado por los grandes intermediarios. Tradicionalmente el poder de la distribución turística ha estado en manos de los touroperadores, sin embargo, en la actualidad, especialmente para determinados productores turísticos el control del canal esta en las propias OTAS (agencias on line), como puede ser el caso para la industria hotelera del gran operador Booking.

			–En el sector turístico y, concretamente, dentro de las negociaciones entre los productores turísticos y los intermediarios, el mayor o menor precio pactado suele estar en función de quién sea el elemento del canal que asuma el riesgo de la pérdida del producto no vendido. En definitiva, el precio suele tener una relación inversa con respecto al nivel de riesgo asumido.

			–La proliferación de intermediarios en la distribución turística y la política de los mismos de comercializar la mayor cantidad posible de oferta, dado sus reducidos costes de almacenamiento, implica una gran transparencia o lucha de precios entre los productos de una empresa turística y sus competidores.

			A todos estos factores, en la actualidad se debe añadir la problemática de la alta variabilidad de precios, no solo entre canales, sino dentro del mismo a lo largo del tiempo. La incidencia de la distribución on line y el control del consumidor a través de estos canales está provocando estrategias de revenue management que están originando que los precios oscilen continuamente, lo que a menudo provoca inseguridad en el consumidor.

			Sin embargo, esta situación contrasta sustancialmente con los casos en los que la empresa turística sigue utilizando los intermediarios más clásicos en el sector, es decir, los touroperadores.
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			Cada una de estas dos situaciones extremas genera sus propios e importantes riesgos:

			–En el caso de la fijación de precios anticipada es muy habitual que, durante ese periodo de tiempo, se produzca un encarecimiento del producto en cuestión por el incremento del coste de alguna materia prima.

			–En el caso del turismo entre países con distintas monedas, pueden existir variaciones en los tipos de cambio, alteraciones importantes en las previsiones de la demanda, etc.

			–El cambio continuo de precios puede provocar las temidas “guerras de precios” entre competidores, así como insatisfacción e incertidumbre en los consumidores.
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			1.1.3.La distribución comercial y la comunicación en los productos turísticos
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			Algunos aspectos que inciden en esas interrelaciones tienen su origen en que los canales de distribución se convierten a menudo en el principal medio de difusión de los materiales publicitarios, desde los tradicionales folletos informativos de los proveedores turísticos, que se convierten en substitutos de los propios productos ante los ojos de turista potencial, hasta las páginas webs de los mismos que en la actualidad asumen dicha función. En cualquier caso, el intermediario a menudo se convierte en un “gatekeeper” que filtrará la información que llegue al mercado objetivo de una empresa. Esta circunstancia conlleva el que gran parte del esfuerzo comunicacional de las empresas turísticas tenga a los intermediarios como público objetivo de sus acciones.
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			1.2.El sistema de distribución en el sector turístico

			La distribución comercial tiene como objetivo principal poner a disposición del comprador los bienes y servicios producidos, en las condiciones de lugar, tiempo, forma y cantidad deseada. En la consecución de este objetivo en el mundo empresarial intervienen generalmente un conjunto interdependiente de personas e instituciones que realizan las distintas funciones y servicios de distribución, y entre los que se establecen vínculos de distinto tipo.

			Siguiendo a Casares y Rebollo (1996, 28), la actividad de distribución comercial debe entenderse como un sistema, del que destacan los siguientes elementos: los servicios producidos por la distribución comercial; los espacios en los que se realizan los intercambios; los productos objeto de intercambio, los sujetos que realizan los intercambios y el canal comercial como forma de organización específica de la distribución comercial
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			Especialmente en el sector turístico es evidente la existencia e importancia del canal de distribución, pues, éste realiza un conjunto de acciones que permiten al consumidor poder acceder a una serie de servicios que son producidos en un lugar diferente y distante a la residencia del consumidor (del Alcázar 2012, 34).

			No obstante, sí hay que indicar que el sistema de distribución comercial en los servicios presenta ciertas peculiaridades que inciden sobre toda la gestión del marketing, como en cierta medida ya ha sido mencionado anteriormente y seguirán dejándose notar en los análisis desarrollados en los próximos apartados. En este sentido, cabe destacar dos puntos clave:

			1.Los productores de servicios pueden y deben distinguir conceptualmente entre la producción y distribución de los servicios.

			2.Tener en cuenta, que facilitar la disponibilidad de los servicios, conlleva, a menudo, un desarrollo del producto además de un problema de distribución.

			1.3.Funciones de los intermediarios en el sistema de distribución turística

			Al igual que sucede en cualquier otro sector empresarial, los distintos elementos que intervienen en un sistema de distribución turístico, desempeñan una o más funciones que se consideran totalmente necesarias para alcanzar el objetivo básico de la distribución (del Alcázar 2012, 36). El número mayor o menor de empresas intervinientes en el canal de distribución es una cuestión de oportunidad, conveniencia o imposición por el contexto en que se desenvuelve la actividad (Vázquez y Trespalacios, 1997, 36). En este sentido, y tal como recoge Stern et al (1999, 11), de lo expresado anteriormente, pueden extraerse tres principios básicos de la estructura de los canales de marketing:

			–Es posible suprimir o sustituir entidades de la organización del canal de distribución.

			–Sin embargo, no se pueden eliminar las funciones que desempeñan estas entidades.

			–Cuando se eliminan entidades, sus funciones se transfieren hacia delante o hacia atrás a lo largo del canal de distribución, por lo que deben ser asumidas por los demás integrantes del sistema.
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			Sin duda alguna, podría decirse que en estos tres principios se encuentran resumidos gran parte de los cambios que están afectando en los últimos años al sector de la distribución en esta industria, produciéndose con frecuencia un cambio en los roles y funciones realizados por los distintos agentes del canal.

			Este conjunto de funciones podría resumirse en las siguientes (del Alcázar 2012, 36):

			–Reducción del número de transacciones. Esta función de la distribución puede entenderse en el sentido de que la existencia de intermediarios entre productores y consumidores simplificará el número de operaciones comerciales que tendría que realizarse entre ellos ante la ausencia de esa figura comercial. Un turista que desee realizar un viaje podría tener dos opciones básicas. De una parte, podría contactar directamente con los productores turísticos, teniendo en este caso que negociar con una empresa de transportes, con una empresa hotelera y con algunas otras empresas complementarias, dependiendo del tipo de actividades que desee realizar en el lugar de destino. O, de otra parte, podría optar por acudir a una agencia de viajes, con lo que reduciría notablemente el número de transacciones comerciales a realizar.

			–Adecuación entre la oferta y la demanda, tanto en lo relativo a la cantidad de “producto” como en su variedad, y especialmente en el sector turístico ante la complementariedad del producto turístico.

			–Creación de surtido. Esta función podría considerarse, en cierta medida, interrelacionada con la anterior en el sentido de que los intermediarios no solamente van a posibilitar una oferta global, sino que, también, dado que operan con un gran número de destinos y productores turísticos ofrecerán al consumidor una amplia y profunda gama de productos donde poder elegir y comparar.

			–Realización de actividades de marketing. Las propias características estructurales de las empresas del sector, especialmente en el caso de la industria hotelera, por su pequeña dimensión empresarial, unido a la amplitud y dispersión geográfica del mercado objetivo, hace especialmente complejo el poder alcanzar con los propios recursos de las empresas productoras de servicios turísticos a los distintos consumidores potenciales. Estas circunstancias conducen a que generalmente sean los intermediarios, en sus más diversas modalidades, los encargados de realizar actividades como la creación de marcas con determinados posicionamientos, el diseño de determinadas estrategias de precios y, sobre todo, las actividades promocionales y publicitarias.

			–Transmisión del derecho de uso del producto. En el sector turístico, dada la intangibilidad de la oferta comercializada no existe, generalmente, una transferencia de propiedad ni posesión (Cooper, et al, 1993, 261) pero, sin embargo, suele ser de gran interés la circulación del derecho de uso del producto, es decir el bono que da derecho a alojarse en el hotel, la entrada que nos permite acceder a un parque de atracciones o el billete de avión.

			–Financiación. La financiación en un sistema de distribución puede producirse en un doble sentido. De una parte, desde los intermediarios hacia el consumidor, posibilitando que éstos puedan adquirir el producto turístico pagándolo en varios plazos, bien sea a través de los propios medios de los intermediarios o bien en colaboración con determinadas entidades financieras, ya sea por la posibilidad de efectuar el pago con tarjetas de créditos o a través de préstamos específicos concertados para el pago de las vacaciones turísticas.

			Por otra parte, en ciertos casos, esta función de financiación también es realizada en un sentido inverso, es decir, que los intermediarios financian a los productores turísticos. Así, por ejemplo, a través de la contratación anticipada por parte de los touroperadores se facilita a las empresas productoras un flujo económico que en otras circunstancias no se produciría hasta que realmente se materializase la prestación del servicio.

			–Asunción de riesgos. Esta función tiene especial importancia en este sector dada la imposibilidad de almacenamiento y la fuerte variabilidad de la demanda. Como ya se ha indicado una habitación de hotel o una plaza de avión no ocupada es un producto “caducado”. De hecho, tradicionalmente, esta circunstancia es la que ha llevado a gran parte de los productores turísticos a trabajar masivamente con los touroperadores, asumiendo estos últimos el riesgo comercial.

			Servicios adicionales. Como,por ejemplo, podrían ser prestar servicios de asesoramiento, tramitación de visados, atención de quejas y reclamaciones, etc.

			De forma más general, y siguiendo a Middelton (1994, 203-207), las principales funciones de un sistema de distribución en esta industria podrían resumirse en dos: de un lado, ampliar el número de puntos de venta o acceso, en lugares distantes a donde los servicios son producidos (aspecto que podría ser válido para todo tipo de industrias) y, por otra parte, con especial significación para este sector, facilitar la compra de los productos de manera anticipada a su producción.

			Este planteamiento conlleva tratar una importante diferenciación en cuanto a la trascendencia y la amplitud de funciones de un sistema de distribución para aquellos productos turísticos en los que la mayoría de oferta es demandada a través de reservas anticipadas, tales como los servicios de alojamiento y transporte aéreo, de aquellos otros servicios turísticos en los que la mayoría de su demanda se realiza en el propio lugar y en los momentos previos a la producción del servicio, como pueden ser, por ejemplo, los parques de atracciones, museos u otros servicios similares (Burkart, 1976, 240).

			[image: ]

			Para aquellas empresas, ubicadas en el primer grupo, en las que las reservas anticipadas son de gran trascendencia, Middleton (1994, 205-206), sostiene que un sistema completo de distribución debe ser capaz de asumir las 10 funciones siguientes:

			–Facilitar puntos de venta y una adecuada accesibilidad del consumidor a los productos, ya sea para su compra inmediata o para su reserva anticipada.

			–Distribuir información sobre los productos turísticos, tales como los folletos, de tal manera que se facilite la posibilidad de elección al consumidor.

			–Realizar actividades promocionales y publicitarias en el punto de venta, tales como acciones de merchandising.

			–Asesorar y aconsejar a los consumidores.

			–Facilitar los flujos de documentos de uso de los servicios turísticos y/o de la documentación necesaria para el disfrute de los mismos.

			–Cobrar y hacer llegar a los productores los ingresos correspondientes a las ventas de los servicios ofertados.

			–Facilitar potenciales servicios complementarios o auxiliares, tales como seguros, trámites documentales, etc.

			–Captar y transmitir información relevante para los sistemas de información de marketing de los productores.

			–Complementar las acciones publicitarias y promocionales de los productores.

			–Recibir y atender las potenciales quejas y reclamaciones de los clientes.

			Esta serie de funciones son realizadas en un sistema de distribución a través de los que se conoce como flujos, entendiendo por éstos a la combinación de funciones que tienen como meta proporcionar satisfacción al último comprador (Vázquez y Trespalacios, 1997, 37-38). Estos son en el sector turístico: información; promoción; negociación; pedido; financiación; riesgo; físico y pago.
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Ejemplo

En alguna ocasién, ciertos autores han llegado a afirmar
que en los servicios no existe un canal de distribucion,
sino simplemente un canal de ventas, puesto que no
es posible almacenar y transportar los productos. Sin
embargo, los servicios deben estar disponibles para sus
potenciales usuarios y esto implica “distribucion” desde
la 6ptica del marketing. Los fabricantes de servicios e
ideas también se encuentran con el problema de hacer
que su producto esté disponible para la promocién.
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Ejemplo

Por ejemplo, mientras que el touroperador fija liboremente
sus precios en funcién de sus costes y objetivos, la tarifa
de un hotel que se comercializa a través de una agencia
de vigjes es fjada por la empresa hotelera, obteniendo el
intermediario una comisién predeterminada por sus servi-
cios. Ante la diversidad de canales actuales esta circuns-
tancia esta generando graves problemas para las empre-
sas, por lo que se esta gestionando de tal forma que el
proveedor esta intentando controlar en cierta forma esta
disparidad de precios a través de los distintos canales.
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Definicién

Gatekeeper: Persona que en un equipo de trabajo ac-
tla como especialista de informacion, no solamente con
capacidad reactiva, respondiendo eficazmente a las de-
mandas de informacién que recibe de sus comparieros
de trabajo sino también proactivamente, adelantandose
a las necesidades de informacién antes de que sean
percibidas.
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Ejemplo

Desde otro punto de vista, un intermediario puede asu-
mir sin apenas coste econdémico la distribucion de los
productos turfsticos de una inmensidad de productores
y mayoristas. Asimismo, el hecho de no existir un stock
de productoelimina los costes financieros y de inmovi-
lizacién de los productos a distribuir. Este hecho tiene,
evidentemente, importantes repercusiones sobre el fun-
cionamiento del canal.
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Definicién
Cash Flow es la magnitud que mide la capacidad que
tiene una Empresa de generar liquidez, y por lo tanto, de
ser capaz de hacer frente a sus pagos.
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Importante

Las interrelaciones entre las variables de distribucion y
comunicacién en el ambito del marketing resultan bas-
tante evidentes. De hecho, llega a ser dificil determinar si
algunos instrumentos comerciales pertenecen a la distri-
bucién o a la comunicacién (del Alcézar 2002, 33).
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condicionantes

Distanciamiento Alta complementariedad de
geogrifico os productos turisticos

Amplitud del mercado Mayor nivel de riesgo.
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Gestién del canal de distribucion turistica
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Definicién

Revenue management: Técnica que se basa en analizar
datos, realizar previsiones en base a la informacién ob-
tenida y analizada con el fin de maximizar nuestro bene-
ficio ofreciendo la habitacién correcta al cliente correcto,
en el momento adecuado a un precio correcto para la
fecha correcta. Es decir vender el producto mas ade-
cuado para cada publico objetivo.





