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RESUMEN

La gestién de la cadena de suministro en el sector turistico requiere la realizacién de
un andlisis de todas las empresas que participan en la produccidn, distribucién y comer-
cializacién de un producto o servicio. En este marco, se elabora un modelo input-output
para estudiar las relaciones directas e indirectas entre sus miembros. Los resultados ponen
de manifiesto la necesidad de buscar el equilibrio entre la venta directa y la intermediada.
También se demuestra que las estrategias individuales pueden perjudicar los beneficios del
conjunto. De forma adicional, queda patente que, aunque los productores son los actores mds
importantes por volumen de negocio, los intermediarios son los auténticos sostenedores de la
red de suministro al considerar, conjuntamente, los efectos de compra-venta.
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Spanish tourist supply chain:
An analysis of the intermediation

ABSTRACT

Supply chain management in tourism requires an analysis of all companies involved
in the production, distribution and marketing of tourist products. In this sense, an input-
output model is made to study the direct and indirect relationships among its members. The
results show the need of balance between direct and intermediated sales, and how individual
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strategies may impair the benefits of the whole. Additionally, although the producers are
the most important actors in terms of turnover, intermediaries are the key enterprises of the
supply network considering jointly the effects of buy and sale.

Key words: Input-output analysis, intermediary, supply chain management.

1. INTRODUCCION: CADENA DE SUMINISTRO EN EL SECTOR TURISTICO
ESPANOL

Tradicionalmente la estructura del canal de distribucién turistico se ha descrito en
funcién de dos dimensiones (Alcazar, 2002): longitud y amplitud. La longitud tiene que
ver con el nimero de capas de intermediacidén que existen entre el productor de servicios
turisticos y el cliente. Desde este punto de vista, puede haber un canal directo de acceso
rapido y menos costoso; o intermediado, que a su vez se divide en varios subtipos en fun-
cién del nimero de etapas de venta u operadores implicados (Figura 1). La amplitud hace
referencia tanto al conjunto de servicios turisticos que se comercializan, las opciones que
tiene un proveedor para vender, e incluso la variedad de clientes. Como se aprecia ambas
dimensiones estdn estrechamente relacionadas.

De hecho, la presencia de diferentes actores (agencias de viaje minoristas, mayoris-
tas y tourperadores, GDS o centrales de reserva), sumando las posibles combinaciones
entre ellos, provoca una amalgama de férmulas comerciales y relaciones que hacen que,
hoy en dia, los términos de longitud y amplitud tiendan a fusionarse en el concepto de
gestion de cadena de suministro (GCS).

Figura 1
ESTRUCTURA DE LA CADENA DE DISTRIBUCION EN EL SECTOR
TURISTICO
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Fuente: Elaboracién propia en funcién de Alcazar (2002).
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La GCS en el sector se refiere a la optimizacion de las actividades para que la produc-
cion turistica sea la correcta y se distribuya adecuademente en funcién de la demanda. Este
nuevo sistema implica la colaboracion y coordinacidn de todas las empresas que participan
en la produccion, distribucidon y comercializacion de un producto. De hecho una cadena
de suministro no es mas que una red de tipo inter-organizacional formada por multiples
combinaciones proveedor-proveedor-cliente, donde la mejora individual sélo se consigue
con la optimizacion general del sistema (Brandenburger y Nalebuff, 1996).

Algo caracteristico de este tipo de red es que uno de los miembros, usualmente el distri-
buidor mds cercano al cliente, ejerce influencia sobre el resto, este hecho es conocido con el
nombre de hub firm (Wassermann y Faust, 1994). En contraposicidn, en el caso turistico des-
taca que buena parte del control de la cadena ha sido ejercido por el turoperador (Bastakis, et
al., 2004; Font et al., 2008; Zhang et al., 2009). Sin embargo el productor, ha ido adquiriendo
cada vez mayor relevancia (Han et al., 2004). Esta tendencia se ha visto favorecida por la
utilizacién de las TICs en el proceso de venta (O'Connor y Murphy, 2004; Buhalis y Law,
2008; Berné et al., 2011). Estas herramientas han permitido a los proveedores turisticos una
comunicacién directa con sus clientes, provocando que la presencia de los intermediarios
disminuya, llegando incluso a una desintermediacion (Viquez et al., 2009; Diez, 2012).

En general, la investigacion sobre GCS en turismo ha sido descuidada por la bibliogra-
fia (Zhang et al., 2009), centrandose en aspectos muy especificos de su funcionamiento, o
en la relacién biepdtica entre sus miembros: touroperadores (Caccomo y Solonandrasana,
2001), entre estos y otros productores (Han et al., 2004; Bastakis et al., 2004); entre
productores y agencias de viaje (Alamdari, 2002), o entre agencias mayoristas y mino-
ristas (Tsaur et al., 2006). Sin embargo, diversos estudios han puesto de manifiesto que
la industria debe ser analizada desde un visién integrada (Yilmaz y Bititci, 2006; Alford,
2005; Page, 2003; Alcazar, 2002).

Siguiendo esta linea, este articulo trata de aclarar las relaciones existentes entre los
diferentes actores de la cadena de suministro turistica en Espafia, estableciendo qué
tipos de empresas juegan el papel dominante dentro de esta red. Para ello se construye
una tabla input-output donde se muestran las relaciones de compra-venta, ésta sirve de
base para la elaboracién de indices que identificardn las empresas que forman el niicleo
imprescindible. Diversos trabajos han utilizado la metodologia input-output en el sector
turistico (Fletcher, 1989), en su mayoria, con el objetivo de calcular multiplicadores de
impacto basdndose en enfoques de tipo regional (Baaijens et al., 1998; Archer y Fletcher,
1996), en relaciones empresariales concretas dentro de la cadena de suministro (Chang,
2000), analizando ambos aspectos (Robles y Diaz, 2013), o centrdndose en los resultados
de politicas econdmicas sustentadas en la especilizacion sectorial (Gasparino et al., 2008).

2. METODOLOGIA: ANALISIS DE LA PRODUCCION E INTERMEDIACION
TURISTICA EN ESPANA

A pesar de la existencia de multiples estadisticas del sector en Espafia, la estructura
de la cadena de suministro turistica sigue siendo en determinados casos muy opaca. Este
trabajo intenta aportar claridad, estableciendo una metodologia de andlisis e interpretacion
sencilla que consiste en la construccidn de una tabla input-output estructurada segtin queda
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Tabla 1
TABLA DE ANALISIS INPUT-OUTPUT

HT,TA, . CRS- Ventas [Consum.| Ventas | Ventas | TOTAL
TT,TMa TTOO AVMi GDS AVOL inter. | Final |primari. | secund. | DEMAN

, ki= vl=cl+
anapan| a6 an ais J cl il=0 | Dl=vl+il

Hoteles (HT) 3, 3,
1j 1j

a0

Alojamiento
Transporte Aéreo (TA) 0 . . . . c2 v2 i2=0 D2
Billetes de avién
Transporte Terrestre (TT) 0 . c3 v3 i3=0 D3
Billetes Tren-Carretera
Transp. Maritimo (TMa) 0 . . . . c4 \Z) i4=0 D4
Billetes mar y cruceros
AAVY Mayorista (TTOO) 0 c5 V5 i5 D5
Alojamiento

Viaje combinado
Billetes de avion
Billetes Tren-Carretera
Billetes mar-Cruceros
AAVYV Minoritas (AVMi) 0 c6 \ i6 D6
Alojamiento

Viaje combinado
Billetes de avién
Billetes Tren-Carretera
Billetes mar-cruceros
CRSy GDS 0 c7 v7 i7 D6
Alojamiento

Viaje combinado
Billetes de avion
Billetes Tren-Carretera
Billetes mar-cruceros
AAVY online (AVOL) 0 c8 v8 i7 D6
Alojamiento

Viaje combinado
Billetes de avion
Billetes Tren-Carretera

Billetes mar-cruceros

ki=
Compras intermedias 0 D K=k V=2v | [=Ji V+l
ay;

pL.p2,
p3,p4
01,02, | 035=
03,04 | K5+p5

Produccion p5  p6=0 p7=0 p8=0 | P=2p

TOTAL OFERTA 06 07 08 K+P

Fuente: Elaboracién propia.
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reflejado en la Tabla 1. Cabe decir que, por razones de simplificacion, se han tenido que
hacer agrupaciones tanto entre las clases de empresas (productores e intermediarios), como
en los tipos de productos comercializados.

Los operadores se distribuyen en productores (cadenas hoteleras, empresas de trans-
porte aéreo y terrestre), intermediarios (agencias de viaje minoristas, centrales de reservas
y GDS) y productores-intermediarios (mayoristas y turoperadores). Para simplificar la
tabla, no se incluyen las empresas de restauracion y venta de otros servicios turisticos. Los
productos cuya distribucion se intenta analizar son exclusivamente: 1) alojamiento como
servicio suelto, 2) billetes de avion como servicio suelto, 3) billetes de servicios regulares
de transporte maritimo y venta de cruceros turisticos, 4) viajes combinados.

Las columnas reflejardn las compras realizadas por un operador (incluyendo al con-
sumidor final).

Las ventas primarias seran aquellas realizadas en un primer escalén de la cadena por: 1)
productores a intermediarios o al consumidor final, ii) intermediarios a otros interme-
diarios o al consumidor final. La venta al consumidor final incluye el empleo de medios
propios por parte del productor (principalmente CRS propia). Segun la terminologia
de la Figura 1, estariamos hablando de «canal directo» mas «canal largo de nivel 1».
Las ventas secundarias seran aquellas realizadas por un intermediario, pero que
corresponden exclusivamente a las compras realizadas a otro intermediario en la
etapa anterior. Esta columna nos servird para conocer qué parte de las ventas pri-
marias se vuelve a introducir en el canal (canal largo de niveles 2 o superior).

La demanda total sera igual a la suma de los dos conceptos anteriores ¢ incluira
las comisiones cobradas por los intermediarios.

Las filas contienen las compras realizadas por un operador. Se incluye la produccion
entendida como la venta de un producto elaborado con medios propios.

Con los datos de la tabla 1, podemos calcular los indices de encadenamiento hacia
atrds y hacia delante (Chenery y Watababe, 1958):

WJ. =— con j=1...8. El efecto hacia atras medira la dependencia que tiene la

demanda total de las ventas por tipo de empresa turistica.

k
W. = — con i=1...8. El efecto hacia delante medira la dependencia que tiene la

1

i
demanda total de las compras por tipo de empresa turistica.

Para considerar los efectos anteriores se calcula un indice de Streit (1969) modificado:

. oa, . . .
S = 1[4 + 2 | que medird la dependencia total de la red de un tipo concreto

i~ 5|y
2\D, O,
de empresa turistica. Pudiendo luego agregar mediante una perspectiva compradora

n n
T, = 2 S 7 o vendedora Tj = 2 S j »para sumar posteriormente ambos efectos.
J=- i=
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Con el objeto de investigar la suma de los efectos directos e indirectos de los cambios
de la demanda final como consecuencia de la estructura de los flujos comerciales (matriz
Asxs de la tabla 1, compuesta por los coeficiente ai.. ass..ai.. @s1), se realiza el siguiente
calculo matricial: M=A(H"'), siendo H la matriz diagonalizada (8x8) correspondiente al
vector de demanda total (D). En el andlisis tradicional input-output (Leontief 1936, 1985)
esta matriz muestra los efectos directos. Para afiadir los efectos indirectos (coeficientes
de Leontief) se calcula B=(I-M)", siendo I una matriz diagonal unitaria. La suma de los
coeficientes (b;) de la matriz B por columnas (j) y filas (i) se denominan, respectivamente:
efecto difusion y absorciéon (Rasmussen, 1963).

8
Efecto difusion: b ;= bg aplicado a nuestro caso, medird como un incre-
=
mento (de una unidad) de la demanda canalizada por un tipo concreto de empresa
repercute en la variacion de la demanda final de la red. En otras palabras, mide
el esfuerzo que tendra que hacer el sector para satisfacer un aumento de demanda
canalizado por un tipo especifico de operador.

8
Efecto absorcion: b, = 2 bg. muestra como un incremento (de una unidad) de la
=

demanda total repercute en los ingresos seglin el tipo de empresa, es decir, el esfuerzo
que ésta debe realizar para satisfacer un aumento de la demanda conjunta del sector.

Para rellenar la tabla se partird de los datos de ventas correspondientes a los producto-
res espafloles (ventas primarias), es decir, variables v/ a v4. Estos datos se corresponderan
con la produccién pl a p4. Estas cantidades (junto con p5) serdn las tinicas necesarias en
valor absoluto (€) para completar el cuadro. Las cifras resultantes se repartirdn al resto
de operadores (intermediarios y productores-intermediarios) en funcién de porcentajes de
venta. Estos indices de reparto son obtenidos a través de diferentes fuentes (Anexo 1).
El resultado serd un volumen de compras que se distribuird de nuevo (incluyendo ya la
produccidén estimada de mayoristas y turoperadores).

3. RESULTADOS

La Tabla 2 refleja las relaciones dentro de la red de suministro desde un punto de vista
comprador y vendedor. Se aprecia como la desintermediacion se impone en todos los cana-
les, incluyendo a las empresas productoras: de media, las ventas directas al consumidor
representan el 45% del total. Queda patente el esfuerzo de las empresas para apoderarse
del valor afiadido maximo. En cuanto a las relaciones de intermediacién (sin considerar el
canal directo) destacan: la venta hotelera por mayorista y turoperador; la venta del transporte
aéreo y terrestre por el canal minorista; la diversificacion de intermediarios en la venta del
transporte maritimo y cruceros; y la utilizacién del minorista como sistema prioritario por
el resto de operadores. Desde la vertiente compradora, la agencias de viaje minoristas son
las empresas de mayor relevancia: representan el 34% del total intermediado.
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Profundizando en el andlisis de los datos (Figura 2), se aprecia que en las ventas pri-
marias (Tabla 2), los productores comercializan al consumidor en porcentajes que oscilan
entre el 23% (hoteles) y el 57% (transporte maritimo y cruceros). Las ventas minoristas y
online tienen al consumidor final como objetivo exclusivo. Las ventas en canales largos de
nivel superior a 2 (ventas secundarias) apenas representan el 10% del total, corroborando
la desintermediacién del sector.

Tabla 2
TABLA INPUT-OUTPUT. MILLONES DE €

HT,TA . CRS- AVOL Cons. | Ventas | Ventas | TOTAL

TT,”I‘M; TTO0  AVMi GDS Final | primari. | secund | DEMAN
Hoteles (HT) 0 2719 1594 1781 1.125 2.156 9.375 0 9.375
Alojamiento
Transporte Aéreo (TA) 0 725 1449 1.014 1.087 2.970 7.245 0 7.245
Billetes de avion
Transporte Terrestre (TT) 0 270 601 330 451 1.352 3.004 0 3.004
Billetes Tren-Carretera
Transp. Maritimo (TMa) 0 108 144 120 144 685 1.201 0 1.201
Billetes mar y cruceros
AAVV Mayorista (TTOO) 0 0 1303 326 698 2.844 5.171 689 5.860
Alojamiento 0 521 130 279 931 1.861 226 2.087
Viaje combinado 0 782 195 419 1.396 2792 28 2.820
Billetes de avién 0 0 0 0 362 362 393 755
Billetes Tren-Carretera 0 0 0 0 103 103 42 146
Billetes mar-Cruceros 0 0 0 0 52 52 0 52
AAVYV Minoritas (AVMi) 0 0 0 0 0 3.881 3.881| 2.398 6.279
Alojamiento 0 0 0 0 1.203 1.203| 1.077 2.280
Viaje combinado 0 0 0 0 1.358 1.358 633 1.992
Billetes de avion 0 0 0 0 466 466 295 760
Billetes Tren-Carretera 0 0 0 0 155 155 253 408
Billetes mar-cruceros 0 0 0 0 699 699 140 839
CRS y GDS 0 633 1.052 118 49 814 2.806 747 3.554
Alojamiento 226 295 118 49 295 982 468 1.450
Viaje combinado 28 112 0 0 140 281 279 560
Billetes de avion 337 253 0 0 253 842 0 982
Billetes Tren-Carretera 42 253 0 0 126 421 0 421
Billetes mar-cruceros 0 140 0 0 0 140 0 140
AAVY online (AVOL) 0 0 0 0 0 3.152 3.152 444 3.596
Alojamiento 0 0 0 0 1.419 1.419 313 1.732
Viaje combinado 0 0 0 0 315 315 130 446
Billetes de avién 0 0 0 0 914 914 0 914
Billetes Tren-Carretera 0 0 0 0 473 473 0 473
Billetes mar-cruceros 0 0 0 0 32 32 0 32
Compras Totales 0| 4511 6185 3.690 3.554| 17.939 35836 | 4.277| 40.113
Produccion 20.825 | 1.349 0 0 0| 22.174
TOTAL OFERTA 20.825| 5.860 6.185 3.690 3.554| 40.113

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 2
CONSUMIDOR FINAL SOBRE LAS VENTAS PRIMARIAS.
MILLONES DE €

10.000
9.000
8.000 Ventas intermediadas
Ventas directas al consumidor
7.000
6.000
5.000
4.000
3.000
2.000 100%
41% 55% ’ 100%
1.000 23% 45%
0 ° 57% 29%
Hoteles  Transp. Transp. Transp. AAVV AAVV  CRS-GDS AAVV
(HT)  Aéreo (TA) Terrestre Maritimo Mayorista Minoritas online
(TT) (TMa) (TTOO) (AVMi) (AVOL)

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3
VENTAS PRIMARIAS Y SECUNDARIAS. MILLONES DE €
18.000
16.000 Ventas primarias Ventas secundarias
14.000
12.000
10.000
8.000 88%
6.000
93%
4.000
2.000 78% 93%
94%
0
Alojamiento  Viaje combinado Billetes Avion  Billetes Tren-  Billetes Mar-
Carretera Cruceros

Fuente: Elaboracion propia.

Segtn la Figura 3, se observa que el alojamiento suelto supone el 44% del conjunto. La
venta de billetes suma otro 26%. El resto estd aun lejos de esas cifras. Segun el canal, el
viaje combinado y el alojamiento son los productos que mds reventa generan, es decir, son
los mejor aprovechados por los intermediarios, o en términos de estructura de la cadena
(Figura 1), emplean canales mds largos en su comercializacién. En términos generales, la
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produccién representa el 55% del valor obtenido por la red, es decir, por cada euro pro-
ducido ésta genera un valor practicamente idéntico como consecuencia de la existencia
de intermediarios.

Del célculo de la matriz inversa de Leontief (Tabla 3) se desprende que las empresas
que mds se benefician del incremento de la demanda turistica (directa e indirecta) son las
cadenas hoteleras y las compaiifas aéreas. Concretamente por cada euro de aumento de la
demanda, los hoteles reciben casi el triple (efecto absorciéon=2,95), dos de esos tres euros
se generan gracias a la intermediacion (destacando la accion de mayoristas-turoperadores
y Centrales de Reservas-GDS). En el caso de las empresas de transporte aéreo sus ingresos
se ven multiplicados por dos como consecuencia de un crecimiento unitario de la demanda
(efecto absorcién=2,12). Son estos dos operadores, los que mas se beneficiarian como
consecuencia de cualquier accién de promocion del sector.

Tabla 3
MATRIZ INVERSA DE LEONTIEF
HT TA TT Tma TTOO AVMi CRS,GDS AVOL Alif(f:z?én
HT 1,00 000 000 000 052 047 054 042 2,95
TA 0,00 1,00 000 000 016 032 031 034 2,12
TT 0,00 000 100 000 006 012 010 0,14 1,42
Tma 0,00 000 000 100 002 003 0,04 004 1,14
TTOO 0,00 000 000 000 101 023 0,10 020 1,53
AVMi 0,00 000 000 000 000 100 000 000 1,00
CRS,GDS 0,00 0,00 000 000 011 020 1,05 004 1,39
AVOL 0,00 000 000 000 000 000 000 1,00 1,00
gf:i‘l’on 1,00 1,00 1,00 1,00 188 237 213 217  157%

Fuente: Elaboracién propia. (*)=Promedio.

Considerando el efecto difusion, se aprecia como las agencias de viaje tradicionales,
multiplican por 2,37 cada euro de demanda canalizado a través de ellas. Este tipo de
empresas son los operadores intermediarios con mayor capacidad de creacion de mercado,
por encima de agencias online (efecto=2,17) y CRS-GDS (efecto=2,13). Noétese que las
empresas mas beneficiadas por la intermediacion de las agencias minoristas (al margen de
ellas mismas) serian, en este orden: hoteles, compaiifas aéreas y mayoristas-turoperadores.

Mediante el indice de encadenamiento podremos investigar la dependencia de la red
respecto a un tipo determinado de empresa. Por el lado de las ventas, se aprecia que la
cadena de suministro depende de la comercializacién realizada por los productores, en
su mayoria, cadenas hoteleras. La influencia de las agencias minoritas y on-line es nula
debido a que su cliente es el consumidor final y no otros miembros de la red. Sin embargo,
al considerar las compras, vemos la relevancia de los intermediarios. Destacan los CRS-
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GDS tanto por su funcién vendedora y compradora. Los efectos conjuntos (compra-venta)
se pueden también analizar mediante la agregacién de los indices de Streit (T:+ 7). Con
esta metodologia se observa que, al contrario de lo que podria parecer debido a la cuantia
de las ventas absolutas, los actores mds importantes de la cadena no son los productores
puros, sino que son los intermediarios, en este orden: agencias mayoristas-turoperadores
(indice=1,84), CRS-GDS y agencias minoristas.

) Tabla 5
INDICE DE STREIT Y ENCADENAMIENTO
;{::TTI‘&:‘ TTOO AVMi (élf)ss' AVOL T; T+T, W,
HT 0,00 0,49 0.25 0,35 0,24 1,33 1,33 0,77
TA 0,00 0,13 0.29 0,26 0.28 09 096 0,59
TT 0,00 0,11 0,23 0,15 0,20 0,69 069 0,55
Tma 0,00 012 015 0.13 0,16 0,56 0,56 043
TTOO 0,00 000 038 0,12 0.25 0,75 1,84 040
AVMi 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,67 0,00
CRS.GDS 0,00 024 037 0,05 0,02 0,68 1,73 052
AVOL 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,14 0,00
T 0,00 1,10 1,67 1,05 1,14 0.41%
Wi 0,00 0,76 0,99 1,01 0,99  047*

Fuente: Elaboracién propia. (*)=Promedio.

El indice de Chenery y Watababe también puede servirnos para clasificar a los opera-
dores en funcién de su actividad intermediadora dentro de la cadena: vertiente compradora

o vendedora. En este sentido si consideramos que W, =W,y W, < W, podemos

clasificar al operador como vendedor a otros operadores. En caso de que W, < W,

y W. = W, el operador serd comprador. Si Wj = WJ. y W, =W, el operador tiene

una funcién neutra o reducida. Si Wj = Wj y VVI = W'l el operador tendrd una doble
funcién compradora y vendedora. El mismo andlisis puede realizarse utilizando los indices
de encadenamiento hacia atrds y hacia delante de Rasmussen, obteniéndose la clasificacion
reflejada en la tabla 6. Al margen de las clasificaciones obvias como vendedores (todos los
productores) y como compradores (agencias minoristas y on line), vemos que los CRS-
GDS son los tnicos que puede considerarse compradores-vendedores (utilizando el indice
de Chenery y Watababe). El resultado mas importante sugiere que en labor del turoperador,
dentro de la intermediacién, domina su funcién compradora.
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Tabla 6
CLASIFICACION EN FUNCION DE LA LABOR DE INTERMEDIACION
Compradores Vendedores
(1) (2) (1) ()
AVMi, AVOL, AVMi, AVOL, CRS-
TTOO GDS, TTOO HT, TA, TT, TMa HT, TA, TT
Actividad reducida Vendedor-Comprador
(D (2) (1) )
Tma CRS-GDS

(1)= Segtin indice de Chenery y Watababe; (2)=Segtin indices de absorciéon (Rasmussen).
4. CONCLUSIONES

Este articulo ha desarrollado un marco de andlisis input-output de la relacién en red
de la cadena de suministro del sector turistico en Espafia. Mediante esta metodologia
se aprecia la importancia de la intermediacién para el conjunto. De hecho, ésta hace
que el valor de la produccién se multiplique casi por dos gracias a los efectos de la
compra-venta.

En la actualidad existe una tendencia hacia la venta directa por parte de los produc-
tores. Esto queda reflejado en el estudio ya que se calcula que el canal directo y el canal
largo de nivel 1 (con una sola intermediacién) suman el 90% del total de transacciones. Sin
embargo, esta estrategia obvia los efectos indirectos de la venta en red: la canalizacién de
la demanda a través de agencias minoristas hace que se multipliquen por 2,4 los ingresos
finales generados. Esta labor como creador de mercado por parte del intermediario tiene
importantes efectos multiplicadores para el productor: por ejemplo, se demuestra que las
cadenas hoteleras triplican sus ingresos.

En general, se pone de manifiesto: i) la necesidad de buscar el equilibrio entre la
venta directa y la intermediada, ii) como estrategias individuales pueden perjudicar los
beneficios del conjunto debido a una visién limitada de andlisis. En otras palabras, la
colaboracién se impone en el sector (Yang, et al., 2009). Es mds, una simplificacién del
mix de canales de venta, reduciria los ingresos en el sector y podria poner en cuestion la
sostenibilidad de productores débiles, e incluso otros intermediarios.

De forma adicional, queda patente que aunque los productores son los actores mas
importantes por volumen de negocio, los intermediarios son los auténticos sostenedores
de la cadena de suministro al considerar de forma conjunta el proceso de compra y venta.
En este sentido, se corrobora la vision mds extendida de que el turoperador es el elemento
mads fuerte (Bastakis, et al, 2004; Font et al., 2008; Zhang et al., 2009), aunque también se
demuestra que el minorista es el actor predominante en su vertiente compradora.

Por tltimo, resaltar que este trabajo es una simplificaciéon de una realidad mas com-
pleja. Se ha dejado de lado, por economicidad, relaciones y productos relevantes dentro
del sector, por lo que se hace necesaria una profundizacién futura de estos aspectos.
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Anexo 1
FUENTES DE DATOS NECESARIOS PARA RELLENAR LA TABLA
INPUT-OUTPUT
Datos necesarios Fuente o elaboracién

Produccion bruta hoteles (v1) INE: Cuenta satélite del Turismo en Espafia (2009)
Reparto de ventas realizadas directamente hoteles (tipo | INE: Estadistica de Productos en el Sector Servicios
de cliente) (2010) y Hosteltur (2012a)

Produccion bruta empresas transporte aéreo (v2) INE: Cuenta satélite del Turismo en Espaiia (2009)

Reparto de ventas realizadas directamente por empresas

transporte aéreo (tipo de cliente) SITA/Airline Business (2013)

Producci6n bruta empresas de transporte terrestre (v3) | INE: Cuenta satélite del Turismo en Espafia (2009)

Reparto de ventas del transporte terrestre (tipo de

cliente) Elaboracién propia.

Produccidn bruta empresas de transporte maritimo (v4) INE: Cuenta satélite del Turismo en Espafia (2009) y

Estepa (2013)
Rf:pa.rto de ventas del transporte maritimo (tipo de Elaboracién propia.
cliente)
Produccién bruta Turoperadores-Mayoristas (v5) Estimacion propia a partir de Hosteltur (2012b)

Reparto de ventas de Turoperadores-Mayoristas (tipo Elaboracién propia a partir de Phocuswrigh (2012) y
de cliente por producto) Hosteltur (2012b)

Reparto de ventas de Agencias Minoristas (tipo de
cliente por producto)

Reparto de ventas de CRS y GDS (tipo de cliente por
producto)

Elaboracién propia y Hosteltur (2012c)

Elaboracién propia y Amadeus (2013)

Reparto de ventas de Agencias on line (tipo de cliente

por producto) Elaboracién propia y Hosteltur (2012c)

Fuente: Elaboracién propia.
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