
En este artículo se analizan diferen-
tes aspectos de la distribución de
mercados en el sector turístico. En

primer lugar, se estudia el marketing re-
lacional como expresión de cómo debe-
ría estructurase en las empresas turísti-
cas la orientación al mercado necesaria
para alcanzar niveles de rentabilidad
aceptables. Los procesos de comerciali-
zación turística (entendiendo por tales
los integrados en todas las actuaciones
de la empresa desde la concepción del
producto hasta la evaluación posterior a
su uso) necesitan para su planificación,
ejecución y control de un sistema inte-
grado de información que proporcione
los datos cuantitativos y cualitativos que
apoyen a la toma de decisiones de las di-
ferentes áreas de negocio de las empre-
sas turísticas.

A continuación se repasan brevemente
tanto el proceso de la distribución turísti-
ca como las principales alternativas sus-
ceptibles de ser utilizadas para hacer lle-
gar a sus clientes el servicio adecuado
por el canal indicado, en el momento idó-
neo y mediante un mensaje adaptado a
sus peculiaridades.

Por último, se analizan los desarrollos
que la Secretaría General de Comercio y
Turismo está introduciendo en el proceso
de transformación de la información tu-
rística en España que facilitan a todos los
integrantes del sector los datos pertinen-
tes y adecuados, de forma más adaptada
a las exigencias propias de cada uno en
tiempo real. Se profundiza en la incorpo-
ración en el sector turístico de un Siste-
ma de Información Turístico (Datatur),
analizando los componentes que inte-

gran este sistema y los objetivos que pre-
tende cumplir. 

MARKETING RELACIONAL
La crisis del sector turístico acentuada
por los atentados terroristas del 11 de
septiembre pone aún más en boga la ne-
cesidad de las empresas turísticas de
adecuar estrategias de marketing relacio-
nal continuo. El punto central de esta filo-
sofía empresarial reside en el aumento
de las tasas de retención de clientes me-
diante acciones de fidelización. General-
mente es mucho más rentable desde el
punto de vista de coste retener clientes
existentes que adquirir nuevos. El camino
para retenerles es tenerles "encantados"
a lo largo del tiempo, ofreciendo produc-
tos y servicios a medida que cubran sus
necesidades. Y para poder llevarlo a efec-

➮

La distribución de servicios turísticos 
ante los nuevos desarrollos tecnológicos
Cambios en la cadena de valor

■ JESÚS GARCÍA DE MADARIAGA MIRANDA

Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales. Universidad Complutense de Madrid

Distribución y Consumo  51  ENERO-FEBRERO 2002



to es necesario disponer de grandes can-
tidades de información que permitan en-
tablar relaciones personalizadas con los
clientes.

En realidad, esta filosofía ha sido per-
seguida desde los primeros trueques.
Aunque la atención al cliente ha sido
siempre una regla fundamental en la acti-
vidad empresarial, las nuevas tecnologí-
as permiten gestionar ahora con nuevas
formas la relación con el cliente y maximi-
zar el valor que éste espera de la empre-
sa. La diferencia se encuentra, por tanto,
en la capacidad tecnológica actual al ser-
vicio de las empresas en general, y de los
decisores finales en particular. Las tec-
nologías de la información (TI) están
abriendo posibilidades que simplemente
no existían en el pasado. Sin ánimo de
ser exhaustivos, se podrían citar: 

–Bases de Datos Relaciónales que per-
miten juntar y preparar fácilmente regis-
tros con información completa, y prove-
niente de diferentes fuentes o tablas me-
diante códigos comunes, como por ejem-
plo el código CIF, el DNI u otros. 

–Almacenes de datos orientados a ne-
gocio –Data Warehouse (1)– que permi-
ten a las organizaciones mantener regis-
tros muy detallados acerca de sus rela-
ciones con los clientes. 

–Aplicaciones avanzadas de visualiza-
ción de datos para la elaboración de in-
formes y tablas dinámicas, mediante pro-
cesamientos analíticos en línea (OLAP,
On-Line Analytical Processing).

–Software para el análisis de datos, co-
mo la minería de datos (Data Mining),
que permite a las organizaciones utilizar
sus datos para descubrir patrones de
comportamiento y afinidades que nunca
hubieran sido reveladas usando técnicas

estadísticas tradicionales. Estas técni-
cas permiten a las organizaciones dise-
ñar productos que cubren las necesida-
des específicas de cada cliente. 

–Aplicaciones para la automatización
de campañas de marketing a partir de los
modelos desarrollados.

–Tecnologías multimedia que integran
información textual, gráfica y de sonido
que permiten distribuir productos de muy
diferente naturaleza.

Para poner en funcionamiento estos
desarrollos es preciso que las organiza-
ciones turísticas realicen una profunda
depuración interna de las bases de datos

centrales existentes. Para ello es indis-
pensable la formación de un equipo de
trabajo representado por directivos y eje-
cutivos de las áreas de Sistemas y Tec-
nologías de Información, que articulen
cómo deben ser recogidos y procesados
los datos que se almacenan en el Data
Warehouse. De esta forma, y mediante la
tecnología de las bases de datos relacio-
nales, se facilita el recorrido –tanto hori-
zontal como vertical– de la información,
dotada de una fuerte orientación al clien-
te, a través de toda la estructura organi-
zativa, para la toma de decisiones (2).
Además de las técnicas estadísticas tra-
dicionales, las tecnologías de análisis
que provienen de la inteligencia artificial
permiten realizar modelizaciones y pre-
dicciones de alta complejidad, de manera
que impliquen a un gran número de varia-
bles interrelacionadas en grandes con-
juntos de datos en entornos no lineales.

Estas técnicas permiten a las organiza-
ciones diseñar productos que cubren las
necesidades específicas de cada cliente,
incluso construyendo mediante sistemas
expertos, asesores personales de viajes
que simplifiquen el proceso de reserva
del viajero (Miguel, 2000, p. 9). Además,
los nuevos medios como la World Wide
Web, agilizan la comunicación de cual-
quier organización con sus clientes de
una forma personalizada, complementan-
do a los tradicionales medios de comuni-
cación de marca.

Por encima de todo, la gestión de rela-
ción de clientes –estrategia conocida con
las siglas CRM “Customer Relationship
Management” (3)– depende de la capaci-
dad de la organización para recabar, al-
macenar y analizar grandes cantidades
de información. Algunas compañías no
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CUADRO Nº 1
OPORTUNIDADES Y PROBLEMAS 
DE LOS DISTRIBUIDORES TURÍSTICOS 
ANTE INTERNET

PROBLEMAS

• DISMINUCIÓN DE INGRESOS (BAJADA 

DE TARIFAS AÉREAS, DISMINUCIÓN DE

COMISIONES)

• DISMINUCIÓN DE ACTIVIDAD

• DESINTERMEDIACIÓN, AL EXISTIR NUEVAS

VÍAS DE PROMOCIÓN Y DISTRIBUCIÓN

• APARICIÓN DE NUEVOS PORTALES 

TURÍSTICOS (ITN, EDREAMS,

TRAVELOCITY, RUMBO, ETC.) 

Y SERVICIOS ESPECIALIZADOS

• INTERMEDIARIOS VIRTUALES QUE

OFRECEN INFORMACIÓN MULTIMEDIA

OPORTUNIDADES

• MEJORAS DE LA PROMOCIÓN TURÍSTICA

• MARKETING DIRECTO Y SELECTIVO

• NUEVOS INTERFACES Y HERRAMIENTAS

• UTILIZACIÓN DE SERVIDORES QUE BUSQUEN 

INFORMACIÓN MÁS EFICAZ QUE LOS GDS

• NUEVOS MEDIOS DE PAGO (VISA-IB)

• TECNOLOGÍA INTRANET EN LAS AA.VV. 

• MULTIMEDIA DENTRO DE LAS AA.VV.

• NUEVAS OPORTUNIDADES DE MERCADO

• REDUCCIÓN DE CONFLICTOS EN EL CANAL

• CONSISTENCIA DE MARCA

FUENTE: Elaboración propia a partir de Esteban Talaya et

al. (2000).
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son conscientes del valor real de la infor-
mación. Por ejemplo, algunas agencias
de viajes ignoran los registros de las tar-
jetas de crédito de sus clientes después
de que las cuentas han sido pagadas.
Como resultado, han perdido una valiosa
información acerca del comportamiento
de sus clientes.

En otros casos, las compañías man-
tienen los datos pero siguen llevando a
efecto campañas de marketing masivo
tradicional y utilizando técnicas analíti-
cas como el análisis geográfico o demo-
gráfico para la determinación de su pú-
blico objetivo, en lugar de utilizar los da-
tos para hacer campañas de marketing
personalizadas basadas en el comporta-
miento de sus clientes actuales y poten-
ciales. Investigaciones recientes mues-
tran que los factores geográficos y de-
mográficos a menudo sólo influyen a al-
rededor del 4 ó 5% de las variaciones de
las ventas en los clientes, mientras que
el histórico de ventas de los clientes in-
dividuales (el tamaño y la frecuencia de
las compras) pueden llegar a explicar el
40% de la variación de las ventas entre
los clientes.

Existe mucha confusión en torno al
acrónimo CRM. Para muchos el CRM es
una estrategia de negocio o actividad que
busca la captura de una mayor factura-
ción por cliente a partir de los datos so-
bre ellos y el análisis de los mismos, con
transparencia en el razonamiento econó-
mico, y con el objetivo de adquirir, retener
y desarrollar a los clientes rentables de
manera aún más rentable. En otras pala-
bras, hacer a cada cliente (o pequeños
grupos de clientes) actual o potencial la
oferta que maximiza su valor (en térmi-
nos de tasa de éxito, ingresos, coste y
duración) mediante la generación y explo-
tación eficaz de la información que sobre
él existe en la empresa. Para otros el con-
cepto tiene un significado más amplio. 

Lo que hace el CRM tan atractivo para
la dirección es su capacidad para incre-
mentar la rentabilidad de las compañías
que lo utilizan (Reichheld, 1996). Las em-
presas que implantan esta estrategia su-
peran a sus competidores en términos

de satisfacción y retención de clientes,
desarrollo de nuevos negocios y rentabili-
dad. No es que los contactos sean más
eficaces, sino sobre todo más eficientes.
Particularmente interesante es la capaci-
dad de numerosas unidades de negocio,
–marketing, ventas, servicio, desarrollo
de productos– para compartir la misma
información sobre cliente, producto, y
mercado. 

La estrategia de CRM es aplicable a
cualquier industria y sector, especialmen-
te aquellos que disponen de gran cantidad
de información sobre sus clientes, como
la banca y los servicios financieros en ge-
neral, las telecomunicaciones y las empre-
sas de energía. Por consiguiente, su im-
pacto en la cuenta de resultados y la com-
petitividad de una empresa turística es
máximo al reunirse las siguientes circuns-
tancias: el consumo del servicio turístico
es continuo en el tiempo, existen grandes
diferencias de rentabilidad entre los clien-
tes de un mismo producto o servicio y el
turista reparte el consumo del producto o
servicio entre varios proveedores. 

EL SISTEMA 
DE DISTRIBUCIÓN TURÍSTICO
Las actividades de distribución comercial
en el sector turístico exigen un continuo
contacto entre las Administraciones Pú-
blicas, las compañías proveedoras y dis-
tribuidoras, y los clientes. Este contacto
se realiza principalmente por medio de
acciones de comunicación (publicidad,
promoción, venta personal), de distribu-
ción (canales que permiten la realización
de las transacciones) y de información
que permitan a las organizaciones articu-
lar aquellas estrategias que optimicen la
relación entre los diferentes agentes que
operan en el sector.

La distribución turística representa un
instrumento del marketing cuya misión
es poner el producto-servicio a disposi-
ción del cliente, en la cantidad demanda-
da, en el momento en que se necesite y
en el lugar donde se desee adquirir, pre-
sentando además el producto de forma
atractiva estimulando al cliente para su
compra. Esta tarea puede ser desarrolla-
da directamente por los propios provee-
dores o delegarse en terceros. En ambos
casos, la intermediación turística busca
persuadir al cliente final de que aporta
valor en su gestión de confección de un
servicio turístico al reducir el número de
transacciones necesarias para configurar
un producto. Además de esta función,
aquellas empresas que actúan como in-
termediarias de los productos turísticos,
deben convencer a los proveedores de
que sin su labor sus ventas/márgenes se
verían seriamente afectados. 

La intermediación turística estriba en
ofrecer valor al cliente mediante el cono-
cimiento. Si no fuera así, la intermedia-
ción tendría sus días contados, dado que
el cliente final tiene a su disposición he-
rramientas interactivas y amigables (tec-
nologías de autoservicios como internet,
electronic ticketing, etc.), que le permiten
configurar sus propios productos y servi-
cios turísticos. Para crear ese valor aña-
dido, las empresas distribuidoras turísti-
cas se afanan por extraer información
con alto valor de los datos almacenados.
Desde su inicio, los Sistemas Computeri-
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zados de Reserva (CRS), y más tarde los
Sistemas Globales de Distribución (GDS)
como Amadeus (cubre más del 80% de
las necesidades de reserva en España),
han almacenado gran cantidad de datos
para poder desarrollar de forma eficiente
su negocio. 

Pero una gran cantidad de datos no es
sinónimo de conocimiento. Sin el ánimo
de ser maniqueo, un porcentaje significa-
tivo de empresas turísticas pueden con-
siderarse ricas en datos pero ‘pobres en
información’. Se emplean más en tareas
rutinarias de contenido estructurado, co-
mo por ejemplo, la gestión de reservas,
que resultan más productivas en el corto
plazo, que en tareas no estructuradas,
como por ejemplo la segmentación del
mercado con criterios específicos. 

Internet está conduciendo a redefinir
los roles de los agentes turísticos para
adaptarse a la nueva situación competiti-
va. La venta electrónica directa de los dis-
tintos proveedores a través de la web, y
la división cada vez más difusa entre mi-
norista y mayorista turístico, obliga a las
empresas intermediarias a realizar un
profundo proceso de adaptación de la
propia definición del trabajo que desem-
peñan. La necesidad de añadir valor al
cliente en el proceso de distribución de
productos/servicios turísticos se erige
como la piedra angular en el devenir de
las mismas para contrarrestar el creci-
miento de los gastos de explotación me-
diante la extensión a otros productos
complementarios y la prestación de servi-
cios suplementarios para que los opera-
dores turísticos no busquen vías alterna-
tivas de distribución. 

En aras de alcanzar el valor añadido im-
prescindible para ser competitivo, los ob-
jetivos de la intermediación se encami-
nan a reducir costes a los proveedores
de servicios y mejorar el ratio de
coste/eficiencia. La interdependencia
existente entre proveedores, agencias,
turoperadores y GDSs es patente. Estos
últimos han acusado el impacto Internet,
que ha normalizado formatos y criterios
de acceso a la información frente a la fal-
ta de uniformidad de acceso de los GDS,

además de reducir notablemente el coste
de la intermediación. Los costes de cone-
xión y utilización de los GDS representan
el principal caballo de batalla. Por ejem-
plo para el turoperador alemán TUI un via-
je Francfourt-Palma Mallorca para dos
personas puede tener costes de interme-
diación distintos en función de cómo sea
contratado: Si es a través de un GDS co-
mo Amadeus el coste sería de 12 euros,
mientras que si opera directamente con
el proveedor el coste sería tres veces me-
nor (4 euros). 

La incidencia de la liberalización tardía
del sector ha provocado un retraso nota-
ble europeo en la automatización de los
sistemas de reserva frente a Estados
Unidos y ha conseguido que la diferencia
entre una agencia de viajes y un turopera-
dor se haga difícil de discernir (Serra,
1998). Para contrarrestar este efecto,
los GDS se han reconvertido en super-
mercados turísticos, al comercializar ade-
más de los omnipresentes billetes aére-
os, otros productos turísticos (Tamayo,
1998, p.62). 

Una de las ventajas de Internet como
canal de distribución es su potencialidad
para llevar a efecto el concepto de mar-
keting relacional. La red de redes presen-
ta un gran número de oportunidades y
problemas a las empresas distribuidoras
turísticas (ver cuadro nº 1). En los últimos
años han proliferado numerosos portales
verticales especializados en viajes (ITN,
edreams, Rumbo, etc.) que suponen una
seria amenaza para las agencias de via-
jes reales, además de un incremento en
las negociaciones directas de los clien-
tes con los diferentes proveedores de
servicios turísticos a través de sus sites.

La Asociación Española de Comercio
Electrónico, en un estudio reciente con-
cluye que los servicios turísticos ocupa
el tercer puesto en el escalafón de los
productos más demandados en la red,
desatacando las reservas de hoteles,
los billetes de avión y los paquetes turís-
ticos cerrados (AECE, 2001).

Sin embargo, la escasa penetración
del acceso a Internet en España (4), uni-
do a la de falta de seguridad y la falta de
normas que regulen el comercio electró-
nico, suponen una rémora importante al
despegue de este canal de distribución.
Por ello, es precisa la convivencia de es-
te nuevo canal con los canales tradicio-
nales (oficina, call center, etc.). La ges-
tión de la multicanalidad de la organiza-
ción, o integración de canales reales y
virtuales, resulta fundamental para que
la empresa obtenga una visión integra-
da del cliente que revierta en una res-
puesta personalizada. 

En 2000, la facturación del sector en
España a través de Internet no superó el
1%. La venta a través del comercio elec-
trónico es, en términos relativos, un ne-
gocio marginal. El verdadero uso que se
hace de Internet es el de encontrar infor-
mación sobre viajes (71% según Forres-
ter Research), más que en la realización
de las ventas. La red es también una pla-
taforma ideal para desarrollar las relacio-
nes con los clientes; ofrece una oportuni-
dad para conocerlos, algo que los provee-
dores nunca habían tenido. Al entablar re-
laciones a través de intermediarios, los
proveedores se encontraban demasiado
alejados del cliente final. Como ejemplo
un botón: Iberia factura menos del 20% a
través de oficinas propias.

CONSECUENCIAS 
DEL DESARROLLO TECNOLÓGICO
La consecuencia más notable del des-
arrollo tecnológico para las empresas de
intermediación turística estriba en la posi-
bilidad de generar valor añadido al cliente
en ambos extremos de la cadena, provee-
dor y usuario final, mediante el conoci-
miento que de él se tiene en el Data Wa-
rehouse de la organización. La automati-
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zación de los procesos operacionales por
la informática es una condición necesaria
para ser competitivo. Pero la automatiza-
ción de los procesos operacionales es
condición necesaria pero no suficiente.
Por citar algún ejemplo, Iberia realiza el
80% de las ventas vía Amadeus, con in-
crementos anuales en el coste de inter-
mediación cercano al 20%. En la actuali-
dad, se están revisando estos márgenes
al igual que los sistemas de comisiones
de las agencias de viaje españolas donde
aún perviven el sistema clásico del rappel
con otras fórmulas más avanzadas.

En la actualidad, la supervivencia de
las empresas turísticas pasa por la velo-
cidad de reacción y la adaptación al mer-
cado, y del conocimiento de los clientes.
En concreto, los GDS se adaptan a plata-
formas tecnológicas abiertas y amiga-
bles. Su negocio ya no es la mera distri-
bución de los grandes inventarios de re-
cursos turísticos. Deben aprovechar el
gran activo de penetración, cercanía y co-
nocimiento del sector para, por un lado,
la prestación de servicios de tecnologías
de información avanzados e integrales a
las agencias de viajes y a los proveedo-
res de servicios y, por otro lado, a la asis-
tencia técnica personalizada en tecnolo-
gías de la información, outsourcing y ofre-
cer valor añadido a los procesos de toma
de decisiones de agencias de viajes y
proveedores de servicios turísticos.

LA INFORMACIÓN DESDE LA
ADMINISTRACIÓN PÚBLICA
Como se apuntó anteriormente, la activi-
dad turística se desarrolla bajo un conti-
nuo contacto entre las Administraciones
Públicas, las compañías proveedoras de
servicios (transporte, alojamiento, distri-
bución, etc.) y los clientes actuales y po-
tenciales. 

En el último Congreso Nacional de Tu-
rismo, celebrado en noviembre de 1997,
la Secretaría General de Comercio y Tu-
rismo se comprometió a la creación de
un Sistema Nacional de Indicadores para
el Análisis del Turismo (Programa Sintur)
que coadyuvara al incremento de compe-
titividad del sector turístico español y sir-

viera como acicate para la modernización
del sector. 
Para ello, se acordó como objetivo priori-

tario la organización de todas las fuentes
internas y externas de información que
estaban dispersas y en distintos forma-
tos, lo que implicaba una seria dificultad
para el acceso a la información tanto pa-
ra profesionales como investigadores. El
Instituto de Estudios Turísticos (IET), co-
mo organismo dedicado a analizar la si-
tuación del turismo en España y a esta-
blecer previsiones para el sector, fue el
encargado de encabezar este proyecto.

El IET ofrece a las empresas y los pro-
fesionales dedicados al Turismo todo tipo
de información estadística, prospectiva,
institucional y bibliográfica sobre este
sector tan importante para la balanza co-
mercial de nuestro país. Prueba de ello
son los más de 65 millones de extranje-
ros que nos visitan cada año y que con-
vierten a España en una de las primeras
potencias turísticas del mundo. Conocer
las previsiones de ocupación hotelera pa-
ra una región concreta, documentarse pa-
ra establecer la estrategia comercial de
un turoperador o estimar la viabilidad de
un proyecto turístico específico son algu-
nas de las posibilidades que ofrece este
instituto.

Hasta ahora, para consultar las nume-
rosísimas fuentes de datos disponibles
en este organismo dependiente de la Se-
cretaría General de Comercio y Turismo,
los interesados tenían que seguir un pro-
ceso lento que no siempre satisfacía con
eficacia y agilidad sus necesidades. 

Por eso, la dirección del Instituto de
Estudios Turísticos (IET) decidió a co-
mienzos del año 2000 poner en marcha

el servicio Datatur, una almacén de da-
tos (data warehouse) que contiene toda
la información acumulada en su sistema
y que permite a los usuarios realizar
cualquier tipo de consulta on-line a tra-
vés de Internet (Rubio et Al., 2000). La
integración de la información para la to-
ma de decisiones no resultaba nada fá-
cil pues había que modelizar cada una
de las fuentes del IET y facilitar la inte-
gración de todas ellas para poder hacer
el cruce de datos y establecer árboles de
decisión; en definitiva, convertir la infor-
mación en conocimiento. 

Por un lado, en esta etapa se pretendía
desarrollar un cuadro de mando, así co-
mo segmentar y correlacionar árboles de
decisión y el establecimiento de redes
neuronales para la simulación, predic-
ción y extrapolación de los datos acumu-
lados. Por otro, con esta fase se iniciará
otro de los compromisos recogidos en el
programa Sintur: el Sistema de Informa-
ción Geográfica (SIGTUR), un instrumento
que permitirá la visualización avanzada
de los datos y el tratamiento espacial de
la información estadística relativa a la ac-
tividad turística para analizar los impac-
tos del turismo sobre el territorio y el me-
dio ambiente. 

Entre las fuentes que contiene el servi-
cio Datatur, se encuentran: Frontur, un
servicio que recoge todas las entradas y
salidas registradas cada mes en las fron-
teras españolas, tanto terrestres como
aéreas y marítimas; Familitur, una esta-
dística centrada en recoger información
de todos aquellos viajes realizados por
los españoles dentro de España y hacia
el extranjero, siempre que lleven asocia-
da al menos una pernoctación fuera del
lugar de residencia habitual, e indepen-
dientemente del motivo que originó el via-
je, ya sean vacaciones, visitas a familia-
res o amigos, trabajo, etc; y Egatur, una
operación estadística cuyo objetivo es
cuantificar el gasto realizado en el turis-
mo receptor y el emisor. Además, cada
una de las bases de datos mencionadas
presenta su correspondiente actualiza-
ción y suficientes referencias a las series
históricas acumuladas en el IET (5). 
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CONCLUSIONES
En la situación competitiva actual, resul-
ta imprescindible que las empresas de in-
termediación turística se orienten al mer-
cado para obtener niveles de rentabilidad
mediante la adecuación de productos a
clientes, la venta cruzada y la reducción
de bajas de clientes. En los mercados tu-
rísticos el marketing transaccional, basa-
do en acciones masivas, deja paso al
marketing relacional enfocado en accio-
nes más personalizadas. Resulta extre-
madamente importante el desarrollo tec-
nológico que ha acercado a los decisores
finales, dotados de un conocimiento pro-
fundo de las características del negocio,
a través de los datos o registros del Sis-
tema de Información. Ya no se depende
de terceros para el desarrollo de proyec-
tos de fidelización. Los decisores finales
interactúan directamente con los almace-
nes de datos de la compañía, adecuando
la cartera de servicios a las especificida-
des del cliente, acelerando la llegada al
mercado (time to market), ahorrando cos-
tes a la organización y garantizando la
confidencialidad. Los Sistemas de Distri-
bución Globales se orientan hacia activi-
dades de mayor valor añadido para sus
clientes, convirtiéndose en gestores del
conocimiento que atesoran sobre ellos.
De esta manera, se adecuan las políticas
comerciales sobre la base del perfil de
cada cliente. Las empresas de interme-
diación turísticas aprovechan el gran acti-
vo de penetración, cercanía y conocimien-
to del sector para, por un lado, prestar
servicios de tecnologías de información
avanzados e integrales a las agencias de
viajes y a los proveedores de servicios y,
por otro lado, a la asistencia técnica per-
sonalizada a los clientes finales. 

Internet modifica el mercado de la in-
termediación turística. La venta electróni-
ca directa de los distintos proveedores a
través de la web, y la división cada vez
más difusa entre minorista y mayorista
turístico, obliga a las empresas interme-
diarias a realizar un profundo proceso de
adaptación mediante la extensión a otros
productos complementarios y la presta-
ción de servicios suplementarios para

que los operadores turísticos no busquen
vías alternativas de distribución. 

Los desarrollos en el almacenamiento y
análisis de la información se conviertan
en componentes estratégicos. El data wa-
rehouse, el data mining y la respuesta
personalizada al cliente permiten a las or-
ganizaciones diseñar productos que cu-
bren las necesidades específicas de cada
cliente. Además, los nuevos medios como
la World Wide Web, agilizan la comunica-
ción de cualquier organización con sus
clientes de una forma personalizada. Un

buen ejemplo en este sentido lo constitu-
ye el servicio Datatur, una almacén de da-
tos (data warehouse) desarrollado por el
Instituto de Estudios Turísticos que con-
tiene toda la información turística acumu-
lada en su sistema y que permite a los
usuarios realizar cualquier tipo de consul-
ta on-line a través de Internet.  ●

JESÚS GARCÍA DE MADARIAGA MIRANDA

Facultad de Ciencias Económicas
y Empresariales

Universidad Complutense de Madrid
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(1) Un data warehouse es el conjunto de datos
orientados por tema, integrados, no volátiles,
variables en el tiempo que se emplean como
apoyo a la toma de decisiones.” (Kimball y In-
mon, 1996).

(2) La orientación al mercado representa la lí-
nea de investigación prioritaria en marketing.
Son numerosos los modelos articulados, so-
bresaliendo por su aceptación el modelo
MARKOR propuesto por Kohli y Jaworsky
(1990, 1993, 1996). Este modelo analiza la
orientación al mercado en función del des-
arrollo de tres actividades en la organización:
la generación de inteligencia de mercado, la
diseminación de esa inteligencia por toda la
organización y la respuesta generada a partir
de las conclusiones derivadas del análisis de
esta información.

(3) Las soluciones CRM ofrecen a las empre-
sas los instrumentos necesarios para mejorar
la gestión de las relaciones con los clientes
adquiridos y futuros, bajo una perspectiva de
empresa centrada en el cliente (Asoc. Españo-
la de Marketing Relacional, octubre de 2000).

(4) España está entre los tres países de cola
de Europa en número de PC, acceso a Internet
e infraestructuras de banda ancha. Según la
patronal Sedisi, el gap español con Europa es-
tá entorno a los 12 años.

(5) Por otra parte, el IET proporciona otros mu-
chos servicios de documentación procedente
de fuentes externas: información de AENA so-
bre los slots reservados por las líneas aéreas,
así como los vuelos realizados y previstos; da-
tos de empleo en el sector; oferta turística fa-
cilitada por Turespaña; diversos datos del INE
(Instituto Nacional de Estadística); informa-
ción sobre la Balanza de Pagos aportada por
el Banco de España; información turística de
cada comunidad autónoma, así como de or-
ganismos internacionales como la OMT (Orga-
nización Mundial de Turismo o el Eurostat (Ofi-
cina Estadística de la Unión Europea).
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