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1.1 PROPÓSITO

			La distribución online1 de estancias hoteleras exige al responsable de dicha función la capacidad de manejar factores cuantitativos, cualitativos, abstractos y cambiantes.

			El propósito de este curso es aportar conocimiento a profesionales y directivos de comercialización de estancias hoteleras, de comercialización online y de hotelería; estudiantes y académicos de hotelería, turismo, administración y dirección empresarial o estudios relacionados; y a lectores con inquietud en cuanto a la materia tratada. 

			Existe en la profesión de la distribución online, tanto en el ámbito hotelero como en otros, la premisa comúnmente asumida de que el carácter cambiante de la tecnología y del entorno online hacen que no tenga sentido el uso de manuales o compendios de conocimiento, dado que lo escrito hoy podría no ser de utilidad mañana. Sin desmerecer la parcial verdad que contiene la afirmación, este curso tratará elementos que, al igual que la rueda o la tijera, seguirán existiendo a pesar del avance de la tecnología, y a su vez otros que podrían desaparecer a corto, medio o largo plazo. De modo que tanto lo fijo como lo cambiante, ordenado, provea al lector de la visión conjunta de un sistema2 y de sus palancas ayudándole a conseguir para el hotel3 la mejor ocupación4 y tarifa posibles.

			Otra premisa existente es que la venta de alojamiento hotelero «no es física nuclear». Esta afirmación desconoce que la complejidad de un sistema no reside en la de sus elementos individualmente considerados (precios, ocupaciones, fechas, tipos de habitación, etc.), sino en cómo estos se relacionan. En el entorno online existe un añadido de complejidad: la velocidad de cambio, tanto de los elementos como de su forma de interactuar (desintermediación5, algoritmos6, regulación). Cuanto mejor consiga el profesional de la distribución online que se relacionen los elementos, mejor será el resultado. Para conseguir esa sinergia óptima, le es imprescindible un conocimiento ordenado y riguroso de ellos y de las reglas de su convivencia.

			El profesional de la distribución encontrará entre sus objetivos, los siguientes: 

			Crecimiento: De la cuota en el mercado emisor7, de la cuota en la cuenta8, de la cuota del canal9 o canales que dirija dentro de la empresa y de la rentabilidad del hotel.

			Negociación: Entre la empresa hotelera con las cuentas y proveedores de soluciones de marketing y distribución, encontrando formas de mejorar su relación, para lo que requerirán acuerdos equilibrados y sostenibles.

			Expansión: Encontrando nuevas oportunidades internas, externas, de producto10, canales, cuentas, proveedores y clientes.

			Optimización: De recursos y procesos.

			Liderazgo: Sea cual sea el cargo que ocupe el profesional, tenga o no profesionales a su cargo, su liderazgo jerárquico o de conocimiento viene dado por su capacidad de comunicación y mutuo compromiso con las partes involucradas en su trabajo.

			El curso no es un libro de recetas para el cumplimiento de los anteriores objetivos, sino de ingredientes, cuyo resultado depende de la integración11 hecha por el lector y de cómo lo aplique a las particularidades de la organización en la que se desempeñe profesionalmente. La distribución online requiere de la toma continuada de decisiones prudenciales fundadas en datos, y la calidad de la interpretación de esos datos será mayor cuanto mayor sea el conocimiento de las variables sobre las que se generan. Son esas variables las que se tratarán a lo largo de este curso. 
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			Figura 1.1. Diagrama de Venn.

			La vocación práctica del contenido expuesto en el curso, aprovechable como catálogo de palancas claramente definidas contrarias a la parálisis por un análisis excesivamente teórico, se fortalece con la visión crítica del lector. Por ejemplo, como muestra la figura 1.1, los segmentos A y B son potenciales clientes de un mercado emisor que viaja a Las Vegas. El segmento de A que no toca B quiere alojarse solamente en hoteles. El segmento B que no toca A quiere alojarse solamente en renta vacacional12. Sin embargo, el segmento intermedio en el que A y B se solapan está dispuesto a alojarse tanto en hoteles como en renta vacacional. Son múltiples las preguntas que podría generarse al respecto. Su valoración implicará una complejidad e incertidumbre a la cual el profesional podrá hacer frente con visión crítica. ¿Cuál es el tamaño del segmento en el que se solapan? ¿Mi cliente objetivo se encuentra en él? ¿Cómo puedo trasladar clientes del segmento B al A? ¿Mi producto podría adaptarse para atender a la demanda del segmento B? ¿El segmento B está ocupando los asientos de aviones con dirección a Las Vegas y dejando al segmento A sin transporte? Etc.

			Este modelo de entender la complejidad de la interrelación de elementos diferentes es valioso para la lectura de un curso que, sin dar respuestas concretas a dilemas específicos, sirve para hacer las preguntas correctas.

			Es la ambigüedad de los subsegmentos como AB a la que se enfrenta cada día el profesional de la distribución. De modo que entender los elementos A y B como inconexos con afirmaciones como «la renta vacacional roba la demanda de los hoteles» o «el cliente de hotel es un segmento diferente al del cliente de renta vacacional» llevará a interpretaciones fáciles pero limitadas.

			
1.2. FORMACIÓN

			La gestión de talento en un entorno cambiante y de lenguaje no estandarizado es un desafío continuo para aquellos responsables de equipos de distribución hotelera que culpan a la falta de tiempo de las carencias formativas de aquellos a quienes han de liderar. La carencia no es únicamente de tiempo, sino de un contenido estructurado y sólido para quien desee mejorar su desempeño mediante la lectura, sin requerir necesariamente del acompañamiento de un jefe, maestro o formador.

			El conocimiento necesario para una buena distribución online, ni es tan oculto como la alquimia, ni requiere una masterclass de aforo exclusivo impartido por gurús iluminados. 

			Pudiera pensarse que el contenido de un curso va dirigido en todo caso a niveles profesionales iniciales. Sin embargo, también sirve para complementar los conocimientos de la alta dirección que, bajo la verdad de que no son técnicos, sino gestores de máximo nivel que han de delegar, rehúsan entender algunas de las ideas básicas del entorno en el que han de competir.

			
1.3. NECESIDAD DE CONOCIMIENTO EN IDIOMA ESPAÑOL

			Lo aquí tratado tiene el propósito de dotar de conocimiento estructurado al lector, desde un punto de vista hotelero, mejorando su empleabilidad y desempeño profesional. Y es que dada la importancia del sector hotelero en la mayoría de los países de habla hispana, es esencial la divulgación de los fundamentos y principios que articulan una actividad económica, que en tantos territorios es la principal e incluso la única.

			Sujeto a cautelas, matices y excepciones, hay una constante observada por profesionales de la industria turística experimentados en comparar hoteles anglosajones con iberoamericanos: hay hoteles anglosajones superados por la excelencia operativa iberoamericana, y hay hoteles iberoamericanos superados por la excelencia anglosajona en distribución y marketing. Al comparar el impacto de ambas destrezas en la cuenta de ingresos, gana la tradición anglosajona. Sirva de ejemplo de esta reflexión la cadena de hoteles Hard Rock vs. cualquiera de las grandes marcas iberoamericanas. 

			
1.4. TÁCTICA VS. ESTRATEGIA 

			Si hay un término manido en el ámbito empresarial, es el de «estrategia». Se utiliza hasta la saciedad como coletilla o añadido a cualquier frase, como si por acercar esta palabra a otras aumentara el valor de lo que se está expresando. Aquellos familiarizados con la profesión de distribución, habrán oído la palabra «estrategia» como calificativo de acciones aisladas, como una reducción de precios, un decremento en el mínimo de estancia de un hotel, como la adquisición de una campaña de marketing o simplemente utilizada para crear la artificiosa apariencia de que sí existe un plan de solución para un problema complejo. A lo largo del curso se prescindirá de esta expresión, reivindicando la táctica: el valor de la ejecución, cómo se pueden hacer las cosas con precisión y la excelencia a medio y corto plazo, que será lo que permita la consecución real de la estrategia de la empresa.

			Como dice el refrán anglosajón, el diablo está en los detalles, y es a través de su análisis con conocimiento como el profesional superará los múltiples desafíos de la distribución online y conseguirá trabajar con ventaja en un entorno altamente competitivo.

			
1.5. ESTRUCTURA

			El libro se divide en 3 partes. 

			La primera parte trata el canal indirecto, con atención a la función comercial clásica13. A la distribución online tanto directa como indirecta le es común una serie de particularidades y tecnicismos. Sin embargo, la distribución indirecta se distingue por la relación que mantiene con socios comerciales, es decir, por la función comercial tradicionalmente entendida como tal. Los resultados del hotel dependen del socio, y los resultados del socio dependen del hotel. Difícilmente podrá alcanzarse una transparencia absoluta entre la información que comparta el socio con el hotel, y de la información que comparta el hotel con el socio. Por lo que el nivel de acierto con el que pueda evaluarse una situación o proponerse soluciones dependerá en cierta medida de la calidad de ese elemento tan valioso como difícil de definir de un modo cerrado: la relación comercial. 

			La segunda parte aborda el canal directo14, enfocado en sus fundamentos técnicos esenciales y las partes que más allá de Brand.com15 lo componen. Estos fundamentos completan el entendimiento de la primera parte. Abordan la profundidad del canal que la empresa de hotelería, con ayuda de proveedores, gestiona directamente. 

			La tercera parte, dedicada al Revenue Management16, es trasversal a las dos anteriores. La premisa de este curso es que, en el caso de que en una empresa la función de distribución esté separada de la función de revenue, resulta tan importante que la primera entienda en qué consiste la segunda como que ocurra en el sentido contrario.

			
1.6. LIMITACIONES

			Lo perfecto es enemigo de lo bueno, y no escribir este curso porque existan limitaciones sería un pobre motivo para anular un camino hacia la mejora del conocimiento. No obstante, la lectura del curso sí requiere comprender los límites de lo aquí expuesto, algunos de los cuales se explican a continuación: 

			Cambio constante del entorno online: El algoritmo de Expedia o Google, o si la Unión Europea permite o no la diferenciación de tarifas por puntos de venta IP (geo-blocking) tendrá un impacto crucial en la forma en la que el profesional de la distribución online tome sus decisiones. Anticipar escenarios sobre el futuro a corto o largo plazo de algoritmos o regulaciones (u otras variables de naturaleza cambiante), es algo relevante que no se abordará.

			Unitario vs. agregado: Son varios los ámbitos de la distribución online en los que el punto de vista es unitario. Esto es, el punto de vista de un único hotel como unidad productiva u objeto de distribución. Por ejemplo, la mayoría de las extranets17 abordan los hoteles de una cadena hotelera de modo independiente sin ofrecer la posibilidad de visualizar métricas de desempeño de forma agregada o ponderada; en una cadena hotelera que proporcione servicios de management18, los propietarios de cada hotel requerirán un análisis de desempeño individualizado de su propiedad; al directivo cuya responsabilidad sea un único hotel le sucederá lo mismo que en el caso anterior. Asimismo, hay otros ámbitos de la distribución online donde el punto de vista es agregado, siendo común a todos ellos la existencia de más de un hotel. Por ejemplo, en una cadena hotelera requerirán de un punto de vista agregado o ponderado directores generales, directores comerciales, responsables regionales, gerentes de cuenta, etc. Tanto en un caso como en el otro hay matices en la forma de abordar el conocimiento relativo a la distribución online. Este curso los consensuará con la natural consecuencia de no abarcar cada uno de ellos hasta las últimas consecuencias.

			Cadena vs. independiente: También podría pensar el propietario de un hotel independiente que los conocimientos del presente curso exceden su capacidad operativa, o el responsable de distribución online del canal directo de cien hoteles que su especialización funcional requiere mayor profundidad de conocimiento ante la amplitud aquí ofrecida. Si el primero de ellos tiene en cuenta que su superioridad en términos de flexibilidad sirve para superar la rigidez de las grandes cadenas corporativas en las que prima la escalabilidad sobre la personalización (p. ej., adaptando sus operaciones19 de modo que unos clientes recién casados, cumpleañeros o que celebren sus bodas de oro encuentren un detalle en su habitación; u ofreciendo proactivamente una tablet a los clientes más satisfechos durante su check out para que evalúen el hotel en la web de la cuenta a través de la cual hicieron su reserva), y si el segundo de ellos considera que las visiones del canal directo, indirecto o de Revenue Management sí tiene un impacto significativo en su trabajo aunque este esté especializado en uno solo de ellos, ambos aprovecharán lo tratado en el curso.

			Productos no estrictamente hoteleros: El timeshare20, la renta vacacional, el couchsurfing21, las microestancias22 u otros productos de alojamiento híbridos, más o menos o innovadores, no serán tratados de forma diferenciada. 

			Teoría: El seguimiento del curso requiere del lector conocimientos básicos previos de matemáticas y del entorno online que no se abordarán.

			Inexistencia de terminología completamente estándar: Aunque existe conformidad en cuanto al significado de gran parte de los términos utilizados en la hotelería o en el ámbito online, existe la posibilidad de que el lector encuentre aquí términos que haya escuchado o escuchará en foros en los que se les asigne un significado diferente. 

			Detalle: Es cometido del curso dar una visión lo más práctica posible al lector. Pero, aunque puede ser importante para él saber dónde está el comando de activación de promociones en la extranet de Booking, cuáles son todas las variables del score23 del hotel con cada cuenta con la que trabaja, o cómo afecta la resolución de una fotografía la venta en Brand.com, el detalle tiene sus límites. Cuestiones como las anteriores o similares no encontrarán aquí respuesta, ni podrán ofrecerse ejemplos exhaustivos de todos los conceptos expuestos. 

			En especial, la segunda parte es un acercamiento mediante conceptos clave al canal directo, lejos de proporcionar un tratamiento exhaustivo. El canal directo B2B24 no se abordará. 

			
1.7. CÓMO LEER EL CURSO

			Dada la interdependencia de las 3 partes del curso, es recomendable leerlo completo. Y para superar la no linealidad exacta de lo expuesto, es de ayuda una posterior relectura para consolidar conocimientos.

			Las OTAs, los proveedores de marketing digital u otros actores de la distribución online mencionados a lo largo del curso resultarán menos abstractos al lector no familiarizado con ellos si acude a sus páginas web.

			La lectura de las notas a pie de página es necesaria para entender el significado adjudicado a cada uno de los términos a lo largo de la obra y en la industria hotelera.

			Los anexos proporcionan un tratamiento más profundo de los conceptos tratados y checklist prácticos para profesionales de la distribución online.

			El uso de anglicismos y su comprensión es relevante por la internacionalidad de la hotelería, en la que el idioma inglés es el estándar en comunicaciones comerciales, y en el marketing digital también es este el idioma que domina la terminología.

			Los conceptos clave están resaltados en negrita y disponen de una nota a pie de página. Estos se recopilan en forma de glosario al final el curso para que el lector pueda acudir a ellos cuando vuelva a encontrarlos en el texto y no recuerde su significado ni la ubicación de la nota.

			
			
				
					1. Distribución online: Etapas existentes y acciones realizadas para poner estancias hoteleras a disposición de un cliente final a través de internet, con el objetivo de que el cliente reserve dicha estancia. En los últimos años existe la tendencia a definirlo como ecommerce, distribución digital, negocio digital, marketing digital, etc., poniendo énfasis en el término «digital». En el presente curso se prefiere el término «online» dado que facilita entender la distribución como una actividad en la que múltiples nodos digitales (o no digitales) están interconectados y sincronizados mediante internet, esto es, online. Online implica una conexión a internet, y digital se refiere a un formato o proceso. En la distribución hotelera son poco comunes elementos digitales que de un modo u otro no estén conectados directa o indirectamente a internet.

				

				
					2. Sistema: Conjunto de elementos que relacionados entre sí ordenadamente contribuyen a determinado objeto. El cambio de cualquiera de los elementos repercute en los resultados obtenidos mediante el sistema.

				

				
					3. Hotel: Salvo que se especifique lo en contrario, el uso de esta palabra sirve para referirse a lo largo del curso a hoteles independientes y cadenas hoteleras de cualquier tamaño.

				

				
					4. Ocupación: Indicador de habitaciones vendidas en un periodo dado. Se puede expresar en términos nominales (p. ej. en un hotel de 200 habitaciones hay una ocupación de 160 habitaciones para el 31 de diciembre), o bien en términos porcentuales (en un hotel de 200 habitaciones hay una ocupación del 80 % para el 31 de diciembre). % Ocupacción = Habitaciones Vendidas / Habitaciones Disponibles.

				

				
					5. Desintermediación: Eliminación de intermediarios en la cadena de distribución.

				

				
					6. Algoritmo: Conjunto de instrucciones o reglas definidas, ordenadas y finitas que permite solucionar un problema.

				

				
					7. Mercado emisor: El segmento de mercado delimitado por criterios territoriales o de otro tipo. (rango de edad, poder adquisitivo, etc.). 

					Es común la utilización en el ámbito turístico o de viajes del término «mercado» para referirse a un destino. En el presente curso ese uso del término «mercado» se utilizará como mercado emisor. Asimismo, el territorio en el que esté situado el hotel se denominará destino.

				

				
					8. Cuenta: Medio de distribución de una organización empresarial que permite al hotelero vender su producto en el mercado. Puede ser una OTA, turoperador, GDS, etc.

				

				
					9. Canal: Es un término con varias acepciones. 

					Fuente de clientes y medio de comunicación con clientes. Pueden clasificarse de diferentes formas, y el término se utiliza para referirse a la modalidad o clasificación de los tipos de distribución. Directo e indirecto, u online directo, online indirecto, offline, call enter, walk in, etc. Mayorista, minorista, agente, etc. 

					En ocasiones se utiliza como sinónimo de cuenta, o como sinónimo de dispositivo: PC sobremesa, móvil, tableta. 

					En el ámbito específico del marketing digital se utiliza para referirse al medio publicitario digital utilizado para atraer potenciales clientes a puntos de venta online: SEM, display, afiliados, social media, etc.

				

				
					10. Producto: Aunque el hospedaje es un servicio, es habitual utilizar el término «producto» como sinónimo de él o para referirse a la tipología de hotel o sus características singulares. Por ejemplo, producto de lujo, producto todo incluido, producto familiar, solo adultos, etc.

				

				
					11. Integración: Obtención de conclusiones claras ponderando varias informaciones diferentes, ambiguas o contradictorias.

				

				
					12. Renta vacacional: Alquiler temporal de un apartamento, casa, villa o condominio amueblado a turistas como alternativa a un hotel. La variedad de alojamientos que puede comprender es amplia y diversa.

				

				
					13. Antes de la irrupción de internet, la distribución de alojamiento hotelero se realizaba mayoritariamente mediante terceros, siendo impensable la realidad actual en la que una parte importante de la distribución la puede llevar a cabo el propio hotelero a través de su página web.

				

				
					14. Canal directo o venta directa: Venta de estancias de hotel realizada a través de los canales del propio hotel. Web, app, call center, contacto directo con el hotel (llamadas a la recepción o al departamento de reservas, email, mensajería en redes sociales), y walk in. Es la venta realizada sin la intermediación de una cuenta.

				

				
					15. Brand.com: Es la web de distribución directa de la empresa hotelera. El término sirve también para referirse a la app. Aunque la Brand.com es canal directo, no todo canal directo es Brand.com. P. ej. chat, call center, email o walk in.

				

				
					16. Revenue Management: La aplicación de principios, conocimiento y técnicas para predecir el comportamiento del cliente frente a precios, optimizar la gestión de inventario y maximizar el beneficio del hotel. Es también el nombre utilizado para denominar un área de responsabilidad o departamento dentro de la organización comercial de una empresa hotelera. 

				

				
					17. Extranet: Web de la cuenta que permite el acceso preautorizado al responsable de distribución online del hotel para que pueda administrar variables como precios, ofertas, restricciones, descripciones, contenidos, etc.

				

				
					18. Management: Acuerdo entre una compañía de gestión de hoteles y el dueño del hotel mediante el cual el gestor administra el hotel, proporcionando a cambio de un importe acordado, dirección a través de su metodología y experiencia.

				

				
					19. Operación: La actividad ordinaria de la plantilla que proporciona directamente el servicio de hotelería. La plantilla del área de operaciones está compuesta por camareras de piso, cocineros, camareros, seguridad, recepción, mantenimiento, etc.

				

				
					20. Timeshare: También llamado tiempo compartido. Consiste en la prestación del derecho de uso y disfrute de una propiedad, por lo general algún tipo de alojamiento vacacional, durante un periodo determinado contractualmente. El periodo y las condiciones se pueden variar. Un ejemplo es poder disfrutar de alojamiento en cualquier hotel de una cadena durante dos semanas al año.

				

				
					21. Couchsurfing: Intercambio de alojamiento entre particulares. 

				

				
					22. Microestancias: Reserva de hotel de estancias de menos de 24 horas en la que el cliente escoge la hora de entrada y el tiempo que desea alojarse.

				

				
					23. Score: Puntuación otorgada a un hotel en OTAs como Booking o Expedia en función de los comentarios de sus huéspedes, sus imágenes, servicios, política de precios, etc.

				

				
					24. B2B: Business To Business. Transacciones entre empresas. Por ejemplo, un turoperador revende alojamiento a otro distribuidor mayorista, o a una agencia minorista, o a una empresa multinacional que organizará un seminario al que acuden representantes de todas sus filiales. También puede referirse a una cuenta B2B, ya que es el cliente directo (que no final) del hotel.
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2.1. TIPOS

			La figura 2.1 es la referencia básica de longitud de los canales, marco de referencia para entender la distribución. 

			Pudiendo parecer sencilla, encierra complejidades que no siempre se abordan con claridad.
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			Figura 2.1. Longitud de los canales.

			Por ejemplo, como muestra la figura 2.1. 

			1.Marriot – Sr. Fernández (Venta desintermediada)

			2.Marriot – Agencia de Viajes Pack – Sr. Fernández

			3.Marriot – TUI – Agencia de Viajes Pack – Sr. Fernández

			4.Marriot – TUI – Escalabeds (Intermediario25) – Agencia de Viajes Pack – Sr. Fernández

			En cada uno de los supuestos pueden surgir preguntas ambiguas. Por ello, el anterior marco de referencia ha de tenerse en cuenta para entender excepciones y matices. Esas preguntas pueden ser relativas a la longitud (1, 2, 3 y 4) de la distribución y a la naturaleza (A, B, C, D) de los distribuidores:

			1.Si Marriot está efectuando pagos variables a un proveedor de medios publicitarios en función de las reservas realizadas en www.marriot.com a consecuencia de las acciones del proveedor, ¿no debería considerarse que ese proveedor es un intermediario más?

			Si el hotel no es propiedad de Marriot, sino de un tercero, explotado en régimen de management y siendo el único propósito del management el acceso a los acuerdos de distribución que tiene Marriot, ¿debería considerarse  www.marriot.com un intermediario aunque falte un elemento adicional D?

			2.Si la Agencia de Viajes Pack ha conocido a Marriot a través de un Rep26, ¿debería considerarse que la intervención del Rep ha de representarse como un intermediario adicional?

			Si la Agencia de Viajes Pack es la agencia interna exclusiva para empleados de una de las empresas más grandes del mundo, debido a su potencial volumen de negocio, ¿debería dársele el mismo trato que a una empresa mayorista B en lugar de considerarla un minorista D?

			3.Si la Agencia de Viajes Pack forma parte del grupo empresarial TUI, ¿existe realmente una diferenciación mayorista/minorista tal y como se ha ilustrado?

			Si TUI subcontrata una tecnología para agregar inventario de hoteles y redistribuirlo, y dicha tecnología, que no proporciona servicios de publicidad, cobra un variable por ventas a TUI, ¿tendría la consideración de intermediario? Como empresa meramente tecnológica, ¿tendría la capacidad de transferir las relaciones entre TUI y las agencias de viajes a otro mayorista?

			4.¿Es posible que entre Escalabeds y la Agencia de Viajes Pack haya intermediarios adicionales y Marriot lo desconozca?

			Se cumple así uno de los principios más importantes de la distribución: ha de diferenciarse la norma de la excepción. Si no se conoce claramente la norma, difícilmente podrá entenderse su excepción.

			Lejos de que el marco de referencia sea motivo de discusiones sin fin, cuya respuesta difícilmente será exacta, lo importante es que a través de él puedan interpretarse las implicaciones prácticas de cada situación. De este modo se entenderá cómo las formas de actuar de A B C D y E impactan la distribución, cómo una acción en el supuesto 4 puede afectar el 3, cómo podría existir un supuesto con más de un C, o que C y D puedan llegar a considerarse el mismo tipo de distribuidor. 

			
2.2. CONEXIÓN COMPLEJA

			Una de las ideas abstractas más importantes, y a la vez de menor comprensión en el ámbito de la distribución, es la del sistema de vasos comunicantes. Esto quiere decir que la forma en la que se interrelacionan los 5 actores anteriormente expuestos (hotel, mayorista, intermediario, minorista, huésped) es complejo, no lineal, y puede tener efectos inesperados.

			El ejemplo de la siguiente figura, 2.2, sobresimplifica la interrelación entre los 5 tipos de actores, explicada partiendo de 3 huéspedes o clientes finales. En el mercado real, el número y tipo de actores e interacciones es mayor y, por lo tanto, la complejidad también lo es. Además, las relaciones hipotéticas de causa-efecto descritas en cada caso podrían ser diferentes.
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			Figura 2.2. Vasos comunicantes.

			Premisa de tarifa: 

			De acuerdo a la tabla 2.1, el hotel desea que, para no generar desconfianza al cliente en cuanto a la calidad del alojamiento y asegurar que los distribuidores compiten en igualdad de condiciones, la tarifa que vea cualquier potencial huésped en cualquiera de los canales a los que acuda, sea de 100 $.

			Establece una excepción con Expedia en el mercado B2C27 mexicano, ofreciendo una tarifa final pública vinculante de 90 $ que no puede ser redistribuida en entorno B2B ni en mercados que no sean el mexicano. El propósito de esta tarifa especial descontada es que Expedia realice su campaña más fuerte en el entorno B2C mexicano para la fecha del Buen Fin, y el hotel considera que esa campaña le aportará demanda adicional que compense la rebaja del 10 %.

			Tabla 2.1. Mercado vs. Expedia México.
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			HUÉSPED 128: Sabe que quiere viajar a NY, pero aún no sabe en qué hotel se alojará. Este cliente forma parte del programa de fidelización de Expedia, y por lo tanto solo reserva a través de Expedia. Es lo que puede llamarse un cliente estanco, ya que la disponibilidad del hotel solo le llega a través de un canal. 

			1.El distribuidor Jumbo llama al hotel, y le demuestra que Expedia le está proporcionando en el entorno B2B una tarifa neta29 de 77 $, que es mejor que la de 80 $ que Jumbo está recibiendo directamente del hotel. 

			2.El responsable de distribución del hotel se da cuenta de que la tarifa promocional descontada B2C que está entregando a Expedia, Expedia la está reenviando también a sus clientes B2B, como es Jumbo, incumpliéndose por tanto los acuerdos entre el hotel y Expedia.

			3.El responsable de distribución del hotel reclama esta distribución incorrecta a Expedia. Pero al ser el hotel poco significativo para Expedia, no recibe respuesta.

			4.Dado que para el hotel no tiene sentido alguno que Jumbo esté recibiendo una mejor tarifa a través de Expedia que directamente del propio hotel, decide detener la venta con Expedia. 

			5.Al ser Expedia no solo proveedor, sino cliente de Jumbo, Expedia sigue mostrando el hotel al público en su web, lo cual desconcierta al responsable de distribución del hotel. Pero tras haberse detenido la venta directa entre el hotel y Expedia, la disponibilidad del hotel mostrada en Expedia  carece de la promoción de precio destinada a B2C que el hotel había activado para el mercado mexicano en la fecha de máxima venta del Buen Fin. Por lo que al encontrarse el hotel en Expedia con un precio menos competitivo para el mercado mexicano que otros hoteles competidores, H1 nunca llega a reservar el hotel.

			HUÉSPED 2: Este cliente sabe que quiere viajar a NY, pero aún no sabe en qué hotel se alojará. Solo reserva a través de Booking, Expedia o Brand.com. Sus mejores experiencias viajando se han dado en las reservas que ha realizado a través de Booking, por lo que siempre empieza buscando en Booking y posteriormente compara el hotel elegido en Expedia o Brand.com. Son varios los canales que compiten por la reserva de este mismo cliente. Es un cliente compartido entre Booking, Expedia y Brand.com.

			1.H2 compara alojamientos en Booking y decide reservar el hotel.

			2.El hotel sigue sin trabajar con Expedia, dadas las disparidades que ha sufrido en el caso de H1. Además, el hotel ha logrado finalmente que Jumbo excluya a Expedia como cliente. Por lo que el hotel no está disponible en Expedia, ni tan si quiera mediante la redistribución de Jumbo.

			3.H2 busca el hotel en Expedia, pero no lo encuentra. Esto le genera cierta desconfianza hacia Expedia.

			4.H2 sabe que en ocasiones Brand.com puede tener mejores condiciones que Booking, por lo que visita Brand.com y observa que si se da de alta en el programa de fidelización, puede obtener una tarifa de 85 $. 

			5.H2 reserva su estancia en Brand.com. El cierre de venta a Expedia no ha hecho que el hotel pierda al huésped.

			HUÉSPED 3: Este cliente, que ya ha decidido alojarse por octava vez en el mismo hotel, suele reservar en Brand.com, pero también acude a la Agencia Pack, que se encuentra cerca de su domicilio, ya que en ella trabaja un amigo que ha prometido facilitarle el mejor precio del mercado. 

			 1.H3 encuentra una tarifa de 100 $ en Brand.com. 

			 2.Al acudir a su amigo de la Agencia Pack, este verifica la tarifa que recibe de Jumbo y de Escalabeds. Ve que Escalabeds le ofrece una tarifa neta de 80 $ a la cual puede añadir su margen30 libremente, en lugar del precio final vinculante de 100 $ que le ofrece Jumbo. El agente ofrece a H3 el alojamiento por 95 $.

			 3.H3 reserva con la Agencia Pack.

			 4.H3 llama al call center31 de Brand.com indignado porque ha encontrado una tarifa de 95 $ en la Agencia Pack, mejor que la de 100 $ que ve en Brand.com, e invoca la garantía de mejor precio que hay expuesta en la web del hotel, mediante la cual Brand.com rebaja el precio encontrado en otros puntos de venta un 5 % y además, regala 100 puntos de su programa de fidelización.

			 5.H3 cancela su reserva de la Agencia Pack y reserva a través del call center de Brand.com con las condiciones de la garantía de mejor precio.

			 6.Brand.com, al haber identificado mediante el nombre del huésped la primera reserva realizada con intermediarios, se da cuenta de que proviene de la disponibilidad que el hotel ha entregado a Jumbo.

			 7.El responsable de distribución del hotel llama a su contacto en Jumbo acusando a la cuenta de que está distribuyendo mal. 

			 8.Jumbo asegura que no está distribuyendo mal las tarifas, aunque es posible que si lo esté haciendo un intermediario a quienes ellos han entregado disponibilidad del hotel. Sin embargo, sin conocer la reserva exacta, Jumbo afirma no ser capaz de identificar al intermediario.

			 9.Al ser la quinta vez que sucede esto, y sabiendo que H3 es un cliente que igualmente hubiera encontrado el hotel a través de Brand.com, el responsable de distribución del hotel decide detener la venta a través de Jumbo. 

			10.Además de la Agencia Pack, Booking obtiene el inventario del hotel a través de Jumbo. Al haberse cerrado la venta a Jumbo, indirectamente se ha cerrado a Booking.

			11.Futuros clientes que solo reservan a través de Booking o la Agencia Pack, al no encontrar disponibilidad del hotel, nunca llegarán a reservarlo.

			12.Futuros clientes que reservan a través de Booking, la Agencia Pack y otros canales, tendrán menos probabilidades de reservar el hotel, al encontrarse sus canales de preferencia sin disponibilidad.

			Tras la lectura de los 3 supuestos de la tabla 2.1, podría entenderse que la complejidad del mercado (que en la realidad lo es mucho más que lo expuesto) imposibilita un total control de la distribución, y que analizar interrelaciones tan difusas entre hotel, cuentas y clientes no sirve para tomar decisiones. En cuanto a lo primero, es cierto que es prácticamente imposible un control perfecto, pero sí es posible un control suficiente o evitar un descontrol absoluto de la distribución. Para ello, es necesario entender la complejidad del sistema. Un responsable de la distribución que no entienda cómo funciona el sistema no está capacitado para tomar decisiones con rigor.

			El dominio de las conexiones complejas es una de las habilidades avanzadas en la distribución online. Aun así, una aproximación básica a esta idea es necesaria al iniciarse en los fundamentos de la profesión. Lo expuesto en este apartado adquiere mayor significado al releerlo tras haber completado el curso, y sobre todo tras experimentarlo en el día a día de la distribución online. 

			Es muy recomendable releer este epígrafe una vez terminado el curso.

			
			
				
					25. Intermediario: También denominado jobber en inglés. Compra alojamiento de hoteles de mayoristas y lo vende a minoristas a quienes no venden directamente los mayoristas. Es una figura difusa y fácil de confundir. Un mayorista puede desempeñar la función de jobber. La clasificación como jobber viene determinada por la forma de trabajar de la cuenta. 

					En el ámbito online, los jobbers pueden trabajar directamente con el hotel y pueden seguir las reglas de la distribución correctamente. Pero el propósito de estos intermediarios en ocasiones es precisamente descontrolar y complicar la distribución: encuentran disponibilidad de alojamientos a un menor precio en un canal o mercado y lo ofrecen en otro para sacar un beneficio de la diferencia. Todo ello sin asumir riesgo de compra y pago previo de dichos alojamientos, y dañando la marca del hotel al romper sus políticas de distribución. Cuando se comportan de esto modo, coloquialmente se los denomina cuentas piratas. Pueden sobrecargar los sistemas de conectividad de otras cuentas o del hotel, ya que su forma de trabajar consiste en realizar infinidad de peticiones de tarifa y disponibilidad, con el propósito de lograr alojamiento destinado a un mercado A que tenga mejores condiciones que aquel en el que se quiera aplicar (mercado B), que precisamente es un mercado para el cual el hotel ha definido unas condiciones que no son las del mercado A.

					Guardan relación con el mercado gris, que se refiere al flujo de inventario de hoteles que se realiza a través de canales de distribución diferentes a los autorizados por el hotel. A diferencia del mercado negro, el mercado gris no es ilegal. Aunque el intermediario (que no tiene relación directa con el hotel) sí puede provocar que los acuerdos alcanzados entre el hotel y los distribuidores con los que ha contratado directamente se incumplan involuntariamente, tanto por parte del hotel como del distribuidor.

					Para el hotel, cuantos más intermediarios intervengan en la distribución, mayor es la complejidad y coste de la distribución y menor el control.

					Su función es canalizar oferta y demanda, pero no proporciona una especial visibilidad en el mercado.

					El término «intermediario» también significa cualquier nodo entre A y E. Es decir, B, C y D son intermediarios.

				

				
					26. Rep: Representante de una empresa hotelera que facilita su comercialización en un mercado geográfico determinado, cerca del cual suele estar ubicado geográficamente y donde tiene su base de operaciones. Realiza su labor mediante la interlocución con agentes de viajes, mayoristas u otros; organiza eventos para dar a conocer el hotel, etc. No son empleados del hotel, sino profesionales independientes que mantienen una relación mercantil con la empresa hotelera. Facilitan la superación de barreras culturales, idiomáticas o de distancia física, logrando presencia y penetración de mercado para el hotel. Pueden ser remunerados mediante una prestación fija, variable o una combinación de ambas. Pueden representar una marca de hotel o varias. Un Rep no debe representar a hoteles competidores entre sí.

				

				
					27. B2C: Business To Consumer. Transacción entre empresa y un cliente final. Por ejemplo, cuando Agoda vende alojamiento a un cliente final. La distinción entre cuentas B2B/B2C no siempre está clara. Agoda puede ejercer el rol de B2B cuando vende a intermediarios y de B2C cuando vende al cliente final.

				

				
					28. En adelante, los huéspedes son H1 H2 H3.

				

				
					29. Tarifa neta: La tarifa que la cuenta pagará al hotelero.

				

				
					30. Margen: Ingresos – Costes operativos.

				

				
					31. Call center: Área donde agentes formados en venta o atención al cliente realizan o reciben llamadas desde o hacia huéspedes potenciales, futuros o pasados. Su existencia explícita puede ser crucial en grandes cadenas hoteleras o cierto tipo de hoteles, pudiendo llegar a ser uno de los canales de venta más importantes de la venta directa y uno de los factores más relevantes de la fidelización de clientes. En hoteles en los que su relevancia es menor, o no es viable invertir recursos en la creación de un departamento específico, sus funciones pueden ser asumidas por recepcionistas u otros empleados del hotel. 
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3.1. INTRODUCCIÓN

			No existe una definición ortodoxa ni definitiva de qué es la distribución offline. Sin embargo, a efectos prácticos, puede considerarse como tal aquella que requiere mayor intermediación humana y cuyo componente tecnológico es menor. Por ejemplo: 

			•Agencias de viajes o minoristas.

			•Destination Management Company o DMC32. 

			•Reps.

			•Turoperadores o mayoristas.

			Que se tratan a continuación en mayor detalle, como cuenta offline con mayor potencial de volumen de venta y cuyas características pueden trasladarse en gran medida a las agencias, DMC o Reps.

			
3.2. TUROPERADOR

			El Diccionario de la RAE define turoperador como «empresa mayorista de turismo que contrata servicios de hoteles, agencias, etc.». A su vez, la Gran enciclopedia del turismo español define turoperador como «agencia de viajes mayorista. Empresa que sirve de vehículo principal de acceso a los distintos productos turísticos por parte del consumidor a través de una agencia minorista. Comercializa bajo su propia marca».

			Cambridge Dictionary establece que es: «A company that makes arrangements for travel and places to stay, often selling these together as package holiday».

			Los principales ejemplos de estas empresas en la actualidad son Touristik Union International, o TUI, en el mercado Europeo y Apple Leisure Group, o ALG, en EE. UU. en el mercado estadounidense.

			Estableciendo una definición simplificada de qué es un turoperador y a su vez un modelo de negocio offline, pudiera decirse que el turoperador precompra33 cupos de alojamiento o de transporte aéreo, asumiendo el riesgo de no ser capaz de revenderlo a otros mayoristas, o minoristas (agencias de viaje), que a su vez lo venderán al cliente final. 

			Una definición de este tipo ignora el sinfín de matices que existe en dicho modelo.

			La siguiente comparativa permite una mayor aproximación a la definición de «turoperador».

			
3.3. COMPARATIVA 

			
				
					
					
				
				
				
					
							
							TUROPERADOR

							OFFLINE

						
							
							OTA34

							ONLINE

						
					

					
							
							Verticalmente integrado en negocios más allá de la distribución: agencias de viaje minoristas, hoteles, cruceros, aerolíneas, transporte terrestre, etc.

						
							
							La distribución de alojamiento es su negocio principal. Llega a considerarse a sí mismo un mero proveedor de tecnología.

						
					

					
							
							Alta responsabilidad con el cliente final. En Europa, sujeto a la ley de viajes combinados. Responde directamente ante el cliente final.

						
							
							Al considerarse mero proveedor tecnológico o plataforma de intermediación, dirige la responsabilidad de los servicios a los proveedores finales35.

						
					

					
							
							Dirigen la demanda preferentemente hacia hoteles de su propio grupo o a aquellos con los que tienen acuerdos especiales.

						
							
							Comunican que el propósito del algoritmo que determina el posicionamiento de los hoteles es maximizar el valor para el cliente final. (Sin embargo, disponen de herramientas de posicionamiento preferencial pagado y utilizan herramientas de fijación de precios dinámicos con tal de dirigir la demanda hacia su canal de venta).

						
					

					
							
							Posibilidad de llegar a garantizar la demanda de mercados de difícil acceso vía online.

						
							
							Compite con la oferta y la demanda existente en un momento dado en el entorno online.

						
					

					
							
							Capaz de concentrar un volumen de ventas para el hotelero mayor que la disponible mediante un canal online.

						
							
							Volumen de ventas dependiente de la oferta y la demanda, del destino y del mercado en un momento dado.

						
					

					
							
							Mayor previsibilidad de venta.

						
							
							Menor previsibilidad de venta.

						
					

					
							
							Asumen riesgo en los productos que venden al minorista o al cliente final. Precompran transporte aéreo, cupos de alojamiento, etc.

						
							
							Pueden existir acuerdos con aerolíneas u hoteles, pero por lo general, de menor compromiso que en el caso del turoperador.

						
					

					
							
							Poca inversión en marketing online.

						
							
							Asumen riesgo en inversiones en marketing online que pueden perderse en casos de cancelación o reducción de la demanda.

						
					

					
							
							Menor cancelación del cliente, al ser su producto final mayoritariamente un paquete36 con transporte aéreo de difícil o imposible cancelación.

						
							
							Mayor cancelación del cliente, al fomentar que este cree su propio paquete en el que traslado y hotel pueden desvincularse. Dan facilidades para la cancelación.

						
					

					
							
							Contratos con más obligaciones para el hotelero. Cláusulas abusivas.

						
							
							Contratos con menos obligaciones para el hotelero.

						
					

					
							
							Menor selección de alojamientos.

						
							
							Máxima selección de alojamientos.

						
					

					
							
							Menor facilidad para que el cliente compare precios y producto.

						
							
							Máxima facilidad para que el cliente compare precios y producto.

						
					

					
							
							Predomina el paquete en su oferta de producto.

						
							
							Predomina el alojamiento en su oferta de producto.

						
					

					
							
							Estancia de mayor duración.

						
							
							Estancia de menor duración. 

						
					

					
							
							Traslado de mayor distancia y a destinos cuyo nivel de riesgo37 incentiva al cliente final a reservar el viaje completo con un operador especializado.

						
							
							Traslado de menor distancia y a destinos de menor riesgo.

						
					

					
							
							Mayor importe de transacción al incluir alojamiento, viaje u otros elementos.

						
							
							Menor importe de transacción.

						
					

					
							
							Mayor anticipación de venta. Demanda concentrada en más de 3 meses de anticipación.

						
							
							Menor anticipación de venta. Demanda concentrada en 3 meses de anticipación.

						
					

					
							
							Mayor control sobre inventario38 para el hotel.

						
							
							Menor control sobre inventario.

						
					

					
							
							Costes administrativos de negociación de tarifas.

						
							
							La tarifa la decide el hotel unilateralmente cuando quiere.

						
					

					
							
							Tarifas estáticas.

						
							
							Tarifas dinámicas.

						
					

					
							
							Asesoramiento personalizado al cliente final.

						
							
							Sin asesoramiento personal. Self Service.

						
					

					
							
							Puede disponer de red de vendedores minoristas (agencias) que distribuyen sus paquetes en exclusiva.

						
							
							Venden en internet. Su propósito es distribuir a la audiencia39 más amplia posible.

						
					

					
							
							Predomina la venta B2B.

						
							
							Predomina la venta B2C.

						
					

					
							
							Enfoque en mercados regionales, por no distribuirse directamente en internet.

						
							
							Vocación de acceso a mercado global, al vender a través de internet.

						
					

					
							
							Especial dedicación a segmento de grupos, negocios, corporate, MICE40, con condiciones negociadas.

						
							
							Poca dedicación a segmento de grupos, negocios, corporate, MICE, con condiciones negociadas.

						
					

					
							
							Mayor opacidad en la aplicación de planes de marketing pagados por el hotelero.

						
							
							Menor opacidad en la aplicación de planes de marketing pagados por el hotelero.

						
					

					
							
							Existencia de asistencia humana directa en destino. Guías, conductores, sanitarios, etc.

						
							
							Sin asistencia humana directa en destino.

						
					

					
							
							Menor velocidad de recuperación de crisis de un mercado o destino.

						
							
							Mayor velocidad de recuperación de crisis de un mercado o destino.

						
					

					
							
							Distribución en mercados con baja penetración de internet y medios de pago electrónicos.

						
							
							Sin distribución en mercados con baja penetración de internet y medios de pago electrónicos.

						
					

					
							
							Sistema de la cuenta no integrado con el hotel.

						
							
							Sistema de la cuenta integrado con el hotel mediante conectividad.

						
					

					
							
							Sistemas manuales41.

						
							
							Sistemas automatizados.

						
					

					
							
							Mayor opacidad42 de precios de alojamiento, al estar mayoritariamente empaquetados con vuelo u otros.

						
							
							Menor opacidad de precios.

						
					

					
							
							Impacto inexistente en Brand.com por opacidad de las tarifas al no ser visible para el cliente el desglose de precios de hotel+vuelo. 

						
							
							Impacto constante en Brand.com por la transparencia de tarifas y la dificultad para limitar sus puntos de venta y evitar su redistribución.

						
					

					
							
							Sin posibilidad de pago de la estancia directamente al hotel, al llegar al hotel.

						
							
							Posibilidad de pago de la estancia directamente al hotel, al llegar al hotel.

						
					

					
							
							Pueden tener aerolínea en propiedad, o ser aerolíneas que también distribuyen alojamiento.

						
							
							Independiente de las aerolíneas.

						
					

					
							
							Flexibilidad ilimitada en modelos completamente offline, ya que, por email, llamada o visita presencial, pueden confeccionarse manualmente paquetes a medida.

						
							
							Flexibilidad limitada por los sistemas. Por ejemplo, incapacidad de proveer al cliente final un paquete multialojamiento43, o que incluya transfers44 o tours. 

						
					

					
							
							La asunción de riesgo mediante precompra justifica que el hotel le proporcione tarifas y disponibilidad mejores que las otorgadas a la OTA.

						
							
							Los hoteles trabajan con ella en paridad tarifaria. Todo cliente final de OTAs visualiza el mismo precio.

						
					

				
			

			
3.4. AMBIGÜEDAD

			Son múltiples las excepciones posibles a las distinciones anteriores, que no son más que las características generalmente establecidas en la industria turística, pero que difícilmente se manifiestan de forma categórica45 o estanca en la realidad, y que se confunden, solapan o intercambian entre sí. Los modelos de negocio supuestamente offline pueden tener características del modelo online y viceversa. 

			Algunas preguntas útiles a la hora de entender que la distinción entre turoperadores y OTAs o entre modelos offline y online es ambigua, son:

			•Si el turoperador es un modelo offline, ¿por qué tiene una página web en la que el cliente final puede reservar directamente su viaje o alojamiento?

			•Aunque el turoperador no disponga de una página web transaccional ni B2B ni B2C, ¿cómo es posible que el inventario que se le ha vendido acabe en una OTA?

			•¿Es posible que el inventario distribuido por un hotel a través de una OTA acabe en manos de un turoperador?

			•Si un hotel proporciona las mismas tarifas a un turoperador y a una OTA, y el turoperador precompra inventario aéreo para empaquetar vuelo+hotel, y la OTA no es capaz de hacer lo mismo, ¿por qué esta OTA logra mostrar el mismo paquete que está vendiendo el turoperador a un precio menor?

			•Si es posible realizar una reserva a través del agente de reservas del call center de una OTA, ¿eso convierte a la OTA en modelo offline?

			•Siendo el turoperador consciente de la tendencia creciente a reservar online, ¿acabará transformándose en una OTA más?

			•¿La cuota de mercado online y offline es la misma para hoteles en África que para hoteles en Europa?

			En cualquier caso, establecer distinciones absolutas entre off y online no es posible. En la actualidad es difícil imaginar la experiencia de un cliente con un distribuidor considerado offline en el que no exista un componente del comercio online: proceso de cancelación, preguntas más frecuentes, acceso a fotografías del hotel, información sobre ofertas, marketing digital, email de contacto, etc.

			
3.5. VENTAJAS DE LA TUROPERACIÓN

			En 2019, la reserva mundial online de alojamiento hotelero y paquetes representó el 65-70 %46 del total (habiendo llegado circunstancialmente a más del 90  % durante la pandemia en una gran mayoría de mercados), anticipándose un incremento en dicho porcentaje para futuros años, con la consecuente reducción de las reservas manuales. La quiebra de Thomas Cook, uno de los turoperadores más grandes del mundo y con mayor trayectoria histórica, también es muestra de cómo la distribución offline es un modelo en decrecimiento. Además, la creciente conectividad de los turoperadores y de toda la industria turística en generaldificulta cada vez más la distinción entre off y online, tendiendo los modelos off a convertirse en modelos on. Sin embargo, por lo anterior no ha de despreciarse el potencial de los canales de distribución offline o tradicionales ni su capacidad de dirigir la demanda a una marca hotelera específica. Su mayor anticipación de compra permite al hotelero garantizar la venta de parte de su cupo haciendo base47, y asumir tácticas de optimización de rentabilidad dinámicas con el inventario restante en canales online con menor anticipación de compra, logrando así una mayor diversificación de riesgos y combinando sus ventajas y limitaciones con las de la distribución online.

			Los turoperadores siguen desempeñando una labor importante en la apertura de nuevos destinos al mercado turístico internacional. Tienen capacidad de dirigir con precisión la demanda hacia zonas geográficas del mundo poco consolidadas mediante la seguridad que ofrecen al cliente final. Mitigan la incertidumbre del hotelero emprendedor mediante garantías de ocupación, y proporcionan la conectividad aérea para que el cliente final pueda llegar al destino.

			A su vez, a través de los turoperadores, el cliente final encuentra valor añadido en:

			•Productos hechos a medida.

			•Acceso a precios exclusivos especialmente atractivos no disponibles en el entorno online.

			•Asesoramiento especializado y personalizado sin un coste extra.

			•La confianza de que el operador de viajes puede responsabilizarse del viaje desde el momento en el que el cliente final sale de su casa hasta que regresa.

			•Asistencia en destino.

			En cualquier caso, la preferencia del hotelero por una cuenta u otra no deberá regirse ciegamente por su naturaleza online u offline, sino por cual es la que más rentabilidad y valor le proporcione.

			El anexo I, «Listado de algunos turoperadores», es una relación de empresas identificables como turoperadores (actualizado en 2022) por reunir varios rasgos de este tipo de distribuidor. Su propósito no es exhaustivo, sino ilustrativo. Requiere revisión continuada, dado que (aparte de otros motivos de desaparición de empresas: concentración mediante fusiones y adquisiciones o quiebras) los modelos de negocios evolucionan, y lo que hoy pudiera considerarse turoperador, mañana puede ser una OTA. 

			Existen varios ejemplos en el pasado reciente en los que una OTA adquiere la totalidad de un turoperador, o un turoperador reconvierte su negocio de agencias de viaje, en venta online. Las distinciones son difusas, pero inequívocamente la tendencia dominante es la evolución de offline a online.

			
			
				
					32. DMC: Empresa especializada en el destino en el que opera, que proporciona servicios de transporte, eventos, actividades, alquiler de coches, MICE, excursiones o alojamiento para otras empresas, ya sea agencias de viajes, turoperadores u hoteles. Su principal valor añadido es el conocimiento del destino y la presencia de un equipo propio en él. Históricamente, su relevancia era mayor, dado que la menor capilaridad de otros distribuidores, la inexistencia de medios de comunicación digital y la relación directa entre el DMC y hoteles en su destino favorecían que el DMC pudiera contratar inventario del hotel convirtiéndose en un nodo relevante de la distribución. A lo largo de los años han perdido relevancia en términos de distribución hotelera, manteniéndose su función de proveedor de los demás servicios mencionados, pero aún hay destinos en los que su peso como distribuidor si es significativo, por ejemplo, en China.

				

				
					33. Precompra: Compra por parte de una empresa de un servicio antes de que este deba proveerse, y antes de que esté concretado el cliente final a quien será revendido.

				

				
					34. OTA: Online Travel Agency. Agencia de viajes online. Ver definición en el epígrafe 4.1.

				

				
					35. Aunque lo habitual sea que no publiciten garantías con respecto a la contratación por parte del cliente de productos empaquetados, también pueden verse afectados por la Directiva (UE) 2015/2302 de viajes combinados. 
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