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Resumen: Desde la perspectiva del marketing relacional, el turismo se caracteri-
za por la interacción, la complementariedad y la cooperación. La multitud de relacio-
nes que surgen dentro del sistema turístico se sintetiza bajo el concepto de factor rela-
cional, destacando las relaciones de cooperación entre los agentes turísticos, orienta-
das a lograr una experiencia turística satisfactoria.

Abstract: Tourism is characterized, by the perspective of the relationship marke-
ting, by the interaction, the complementarity and the cooperation. The multitude of
relations inside the tourist system is synthesized under the concept of relationship fac-
tor, emphasizing the relations of cooperation between the tourist agents, orientated to
achieving a satisfactory tourist experience.
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I. INTRODUCCIÓN

Las dos implicaciones estratégicas posiblemente más relevantes que se
derivan de la aplicación del marketing relacional en las empresas son la fide-
lización de clientes y el modelo de los «mercados ampliados». La fidelización
es seguramente el factor más conocido. El marketing relacional, en contrapo-
sición con el marketing transaccional (el tradicional esquema del marketing,
basado en el modelo del marketing-mix y en la captación de clientes), lo que
busca es cultivar y gestionar las relaciones con los clientes actuales. Trabaja
para lograr la satisfacción de los clientes como paso previo a su fidelización 1.

En cuanto al modelo de los mercados ampliados, supone que las empresas
desarrollen planes de marketing no sólo con el mercado de clientes, sino tam-
bién con el resto de mercados con los que interactúa: proveedores, interme-
diarios, competidores, trabajadores propios, administraciones, etc. Este plan-
teamiento es similar al enfoque de los stakeholders. El concepto de los stake-
holders es introducido en 1984 por Freeman en la literatura especializada en
dirección estratégica, si bien el estudio de los grupos en las organizaciones
tiene su antecedente en la teoría del equilibrio en la organización, propuesta
por la escuela psicológica o de los sistemas sociales 2. No obstante, dado que
nuestro enfoque es de marketing, seguimos prefiriendo la expresión de mer-
cados ampliados: nuestra atención no se centra en el estudio de los conflictos
entre los grupos relacionados con la empresa, sino en la importancia de elabo-
rar planes de marketing no sólo destinados al mercado de clientes, sino que
también consideren el resto de agentes relacionados con la empresa, con el
objetivo de establecer unas relaciones más o menos estables y adecuadas a los
intereses de la organización 3.
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Ambas implicaciones estratégicas del marketing relacional (fidelización
de clientes y mercados ampliados) tienen un campo de aplicación natural en
el turismo. En primer lugar porque todas las empresas turísticas buscan lograr
la satisfacción de sus clientes. En segundo lugar porque para lograrlo tienen
que interactuar con otras empresas, ya que por sí solas no pueden abarcar
todas las necesidades de los turistas. En tercer lugar porque la actividad turís-
tica se caracteriza por su complejidad y heterogeneidad, interviniendo tanto
agentes del sector privado como del sector público. Todos estos condicionan-
tes hacen que, de forma prácticamente espontánea, surja en el sector turístico
lo que denominamos «factor relacional», es decir, el conjunto de interrelacio-
nes entre todos los agentes turísticos, públicos y privados, para lograr una
experiencia satisfactoria en el turista. Estas interrelaciones incluyen relacio-
nes de poder-dependencia, procesos de integración vía adquisiciones y fusio-
nes, aunque aquellas a las que prestaremos más atención son las relaciones de
cooperación.

II. MARKETING RELACIONAL Y COOPERACIÓN EN EL TURISMO

La cooperación es una necesidad en el turismo, así el Secretario General
de la OMT, el Sr. Frangialli, señala que en la situación actual se ha de realizar
un gran esfuerzo para reafirmar las tendencias positivas del turismo, y sobre
todo recuperar la confianza del consumidor, siendo más necesario que nunca
recurrir a la cooperación 4. La satisfacción de las exigencias de los viajeros
conlleva la intervención de un gran número de empresas, por lo que «la pues-
ta en común de actividades es esencial, pues ninguna de estas empresas puede
asegurar por sí sola toda la responsabilidad que entraña acoger a los clientes y
organizar de forma integrada el desarrollo turístico de un lugar de destino» 5.
Además, el turismo es una industria muy fragmentada 6, lo que refuerza la
necesidad de la cooperación entre los distintos grupos implicados 7.

422 FRANCISCO BENJAMÍN COBO QUESADA, ANNIE HERVÉ, M.ª DEL SOCORRO APARICIO SÁNCHEZ



8. LICKORISH, L. J., y JENKINS, C. L., Una introducción al turismo, Ed. Síntesis, Madrid
2000.

9. BIGNÉ, E.; FONT, X., y ANDREU, L., Marketing de destinos turísticos. Análisis y estrate-
gias de desarrollo, Ed. ESIC, Madrid 2000.

10. MEDINA, D. R., Factores determinantes del éxito en las relaciones interorganizativas:
una aplicación empírica a la relación entre las cadenas hoteleras y las agencias de viajes en el
mercado americano, Tesis doctoral, Universidad de Las Palmas de Gran Canaria, 1996.

11. OMT, Recomendaciones sobre estadísticas del turismo, Informes estadísticos serie M,
n. 83, Naciones Unidas, Nueva York 1994.

Desde la perspectiva del marketing relacional, la necesidad de la coopera-
ción turística se manifiesta en aspectos vinculados con la fidelización de clien-
tes, con el modelo de los mercados ampliados, y, en definitiva, con la idea del
factor relacional, concepto que trata de integrar y adaptar al sector turístico
estas dos implicaciones estratégicas del marketing relacional. El factor relacio-
nal tiene su origen en la  interrelación y la complementariedad de los agentes
turísticos, características que determinan el potencial de la cooperación turísti-
ca y provocan que surja de manera natural. Se podría afirmar incluso que inte-
rrelación, complementariedad y cooperación forman parte intrínseca de la pro-
pia naturaleza de la actividad turística si se atienden a los principios de com-
promiso y confianza que definen el marketing relacional. Además, no sólo
implican la necesaria coordinación entre las empresas que ofrecen los bienes y
servicios que precisa el turista en su estancia; sino que afectan también a otras
organizaciones como son las instituciones públicas y los destinos turísticos,
incluyendo sus propios habitantes. Esta multiplicidad de agentes y potenciales
relaciones enriquecen las posibilidades de cooperación, pero al mismo tiempo
la convierten en una variable cuya gestión es más compleja.

El proceso de cooperación se inicia en el turista. Esta figura moviliza a una
multitud de organizaciones al objeto de lograr su satisfacción final. El turista
percibe su viaje como una experiencia turística unitaria, lo que obliga a las
organizaciones participantes a integrar toda la oferta turística, compuesta por
multitud de elementos que combinan bienes públicos y privados 8: los bienes
y servicios adquiridos por el turista durante su estancia en el destino, factores
del entorno como el paisaje urbano y natural, actitudes de acogida por parte
de los residentes, salubridad, seguridad… De esta forma se logra una expe-
riencia integral satisfactoria, que se extiende en el tiempo, antes, durante y
después de la visita 9, a través de la oferta de servicios complementarios des-
tinados al mismo cliente: el turista 10.

Las empresas turísticas, y, en general todos los agentes implicados directa
o indirectamente con el turismo, se complementan entre sí para permitir reali-
zar al visitante lo que la OMT denomina como «actividades fuera de su entor-
no habitual» 11. Por tanto, la clave de la industria turística radica en ese carác-
ter complementario de los productos y servicios turísticos, que hace indispen-
sable la cooperación entre los agentes participantes para conseguir la satisfac-
ción final del turista en todas y cada una de las actividades que realice en el
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destino turístico. En este sentido se expresa Serra 12 cuando comenta que la
industria turística tiene unas peculiaridades que la alejan de la definición del
término microeconómico de industria como conjunto de empresas que produ-
cen y comercializan bienes y servicios que pueden considerarse como sustitu-
tivos; al ser su característica más relevante la complementariedad de los ser-
vicios ofertados de cara a satisfacer las necesidades de los turistas.

En definitiva, el turista puede considerarse como una fuente de necesida-
des (desplazamiento, alojamiento, manutención, ocio, compras…) y las
empresas e instituciones públicas deben responder a ellas; muchas veces a tra-
vés de la cooperación como única vía para conseguir la satisfacción del turis-
ta. Esta evidencia convierte en una necesidad que las organizaciones turísticas
incorporen estrategias de marketing relacional basadas en el modelo de los
mercados ampliados. De esta forma se crea entre los agentes turísticos un sis-
tema complejo de relaciones, el factor relacional. Por tanto, parece adecuado
abordar la caracterización del sistema turístico, de sus elementos y del factor
relacional desde una concepción sistémica.

III. EL SISTEMA TURÍSTICO DESDE EL MARKETING RELACIONAL

El enfoque sistémico se revela como una metodología particularmente útil
para la comprensión de realidades complejas como el fenómeno turístico 13; y
más aún al tener en cuenta el valor de la teoría general de los sistemas para des-
tacar las interacciones entre los elementos de un sistema; ya que en la actividad
turística los procesos de interacción y cooperación resultan vitales para su buen
funcionamiento 14. Así, se pueden encontrar definiciones de turismo donde se
incorporan los conceptos de sistemas y redes turísticas 15; o incluso autores que
proponen modelos sistémicos para estudiar el turismo y la industria turística 16.
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3.1. Elementos del sistema turístico

Para Leiper 17 el sistema turístico parte de una proposición simple: sin
turistas el sistema turístico no tiene ninguna base empírica. Bajo esta premisa,
los elementos del sistema se identifican considerando el patrón general de los
itinerarios de los turistas. Cada itinerario de un turista genera tres elementos
geográficos necesarios para que se produzca el viaje: la región de la que pro-
cede el viajero, la ruta de tránsito y la región de destino.

La región de procedencia es donde empieza y finaliza el viaje, donde las
motivaciones se forman y donde se acumulan los recursos necesarios para
gastar en el viaje. La siguiente región es la ruta de tránsito, a través de la cual
el turista pasa para llegar a su lugar de destino. Este destino constituye el ter-
cer elemento geográfico del sistema y es el que origina el viaje del turista en
búsqueda de alguna forma de experiencia turística y en el que éste pasa al
menos un día antes de ir a otro destino turístico o volver a casa.

La industria de los viajes y el turismo es el elemento restante en el modelo
de Leiper y comprende todas las organizaciones centradas en el negocio y la
industria del turismo situadas a lo largo del itinerario, en cualquiera de los tres
elementos geográficos señalados. Normalmente, antes del viaje, en la región
de origen, se encuentran los agentes de viaje y otros minoristas turísticos. A lo
largo de la ruta de tránsito se pueden ubicar las compañías aéreas y otros
transportistas, así como los alojamientos de paso. Finalmente en el destino
turistico, se encontrarían los alojamientos, los touroperadores locales y mino-
ristas especializados, restaurantes y espectáculos dirigidos a los mercados
turísticos. 

En el modelo de Leiper todos los elementos del sistema turístico interac-
cionan entre sí, y como sistema abierto, también con su ambiente, en concre-
to con los entornos humano, sociocultural, económico y físico. No obstante,
otros modelos, como el de Kaspar 18, adoptado también por Guibilato 19, inci-
den más en las relaciones que se producen en el sistema, especialmente con el
entorno, lo que dota al turismo de un carácter multidisciplinar; considerándo-
lo como un sistema influenciado por los entornos económico, sociológico,
político, psicológico, ecológico y tecnológico y donde se producen relaciones
entre un  subsistema sujeto (el turista) y un subsistema objeto (el destino, las
empresas y la organización turística). En cualquier caso, parece evidente que
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con independencia del modelo considerado, los planteamientos sistémicos
refuerzan la importancia del marketing relacional y la cooperación empresa-
rial en el sector turístico.

3.2. El turista y el entorno

El turista para Leiper 20 es el elemento principal del sistema turístico;
razón por la que considera que el turismo debería entenderse como un «com-
portamiento distintivo» de los turistas que pone en marcha los sistemas turís-
ticos, convirtiendo las áreas geográficas en regiones emisoras, rutas de tránsi-
to y destinos turísticos y provocando la producción de los servicios dirigidos
a los turistas por parte de las empresas turísticas. De esta forma, analizando la
secuencia de experiencias de un hipotético turista a través de los tres elemen-
tos geográficos indicados se puede identificar la naturaleza de los recursos
implicados en el turismo 21:

– En la región generadora o emisora, previo al viaje, hay una estimula-
ción y reconocimiento de las motivaciones del viaje y su planificación
y organización.

– En la ruta o zona de tránsito se identifica el viaje y a veces también se
produce una interacción con atracciones y el uso de servicios e infraes-
tructuras.

– En la región de destino hay una interacción con las atracciones princi-
pales y otras secundarias o incidentales y el consumo de servicios e
infraestructuras.

– Con posterioridad al viaje, en la región generadora, se producen los
recuerdos y el reajuste y vuelta al  estilo de vida normal.

En ese «comportamiento distintivo» del turista, el análisis de factores
como sus motivaciones para viajar, su proceso de decisión de compra y su
nivel de satisfacción se convierten en aspectos claves para la puesta en mar-
cha de estrategias de marketing relacional eficaces por parte de las empresas
turísticas. El análisis de las necesidades de los individuos y organizaciones es
el elemento motriz del marketing estratégico. Con el conocimiento adquirido
a través de ese análisis es posible definir la evolución del mercado de referen-
cia e identificar los segmentos más atractivos para la empresa 22. En el caso
del turismo, el principal foco y mercado de referencia no es el destino turísti-
co, sino la región emisora. Es aquí donde la industria realiza las más impor-
tantes investigaciones de mercado, donde se organizan las principales activi-
dades promocionales y de distribución y donde los futuros turistas toman las
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decisiones sobre sus viajes 23. Esta decisión de compra es percibida por el
potencial consumidor turístico como de alto riesgo, según Bigné, Font y
Andreu 24, quienes, partiendo de la consideración del comportamiento del
consumidor como el conjunto de los procesos de recogida de información,
toma de la decisión de compra y utilización y evaluación de los productos y
servicios; identifican tres fases en ese proceso de decisión de destino turístico,
muy vinculadas con la secuencia las experiencias del turista de Leiper 25:

– Fase de decisión de compra. El turista llega a una decisión de compra
integrando preferencias, motivaciones, expectativas e información
recogida.

– Fase durante las vacaciones. El turista entra en contacto con la realidad
del destino elegido, recibe los productos y servicios contratados y
adquiere otros adicionales. Estos contactos, desde el punto de vista del
marketing de servicios y el marketing relacional, son vitales, ya que
constituyen la base sobre la que el visitante va construyendo su expe-
riencia turística.

– Fase de evaluación post-viaje. El turista hace la evaluación final del
producto turístico recibido, fija su nivel de satisfacción y toma decisio-
nes relativas a la repetición o modificación de la compra; pudiendo
incluso convertirse en prescriptor para otros potenciales turistas si su
experiencia ha sido muy positiva.

Como sistema interrelacionado, el conjunto de empresas turísticas que
intervienen y generan la experiencia en el turista, tienen capacidad para inci-
dir en esos tres anteriores niveles. Todas confluyen para conseguir la satisfac-
ción final del turista, necesitando interactuar entre ellas para hacer posible ese
objetivo; ya que la experiencia turística es una experiencia global 26; aunque la
heterogeneidad de los servicios ofrecidos pueda permitir que cada turista
determine su propio producto turístico 27.

La misma idea de experiencia global y de complementariedad de los diver-
sos agentes turísticos queda reflejada en el concepto de producto turístico
total 28: el turista percibe el servicio turístico como una experiencia completa
que se inicia al salir de su hogar y concluye con su retorno. Transporte, hos-
pedaje, manutención y otros servicios diversos, formarían parte de un todo
indivisible para el turista. Por tanto, los distintos agentes que intervienen en la
configuración de ese producto turístico total están obligados a complementar-
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se, e incluso, a cooperar en beneficio de todos, creando una oferta de produc-
tos, servicios, información e infraestructuras que permitan al turista conseguir
una experiencia global satisfactoria en todas sus etapas: antes, durante y con
posterioridad a la estancia en el destino elegido. Aquellas organizaciones que
así lo comprendan y actúen en consecuencia, fomentando la cooperación con
el resto de participantes en la industria turística, estarán en una mejor posición
competitiva: habrán convertido la cooperación en una ventaja competitiva
basada en una ventaja cooperativa 29.

Las expectativas de los turistas pueden ser gestionadas por las empresas
turísticas en mayor o menor medida, según su capacidad para desarrollar
estrategias de marketing relacional y de calidad de servicio, puesto que la
fidelización pasa antes por la satisfacción a través de la calidad de servicio 30.
Sin embargo estas expectativas y las decisiones de viajar también se ven con-
dicionadas por el entorno. Aspectos como la disminución de la natalidad y el
progresivo envejecimiento de la población, la incorporación de la mujer al
mercado laboral, los mayores niveles cultural y económico de la población, la
consideración de los viajes vacacionales como una necesidad, la extensión de
la cultura del ocio y del tiempo libre 31, son algunos de los factores que carac-
terizan la evolución sociocultural de los países occidentales, es decir, los prin-
cipales mercados emisores 32; cuyos consumidores además tienen una mayor
experiencia viajera, exigen una adecuada relación calidad-precio y el respeto
al medio ambiente, y buscan un trato y una experiencia individualizadas 33.

El turismo evoluciona en un entorno dinámico y global; definido por el
carácter internacional del negocio y de muchos de los viajes que realizan los
turistas. Desde esta perspectiva global, el actual entorno turístico está influen-
ciado por diversos aspectos:
– El aumento de turistas internacionales y el consiguiente impacto en el

transporte, con nuevas aeronaves como el Airbus A380, que a su vez
requieren de instalaciones aeroportuarias adaptadas, o la creciente cuota
de mercado alcanzada por las líneas aéreas de bajo coste.

– La evolución tecnológica, y particularmente Internet, están afectando de
forma significativa al negocio turístico, alterando su estructura y los hábi-
tos de los turistas.
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– Las diversas iniciativas de liberalización de los mercados emprendidas por
las autoridades públicas 34 y que tienen una clara repercusión en una indus-
tria tan marcadamente internacional como la turística; al tiempo que la
globalización empuja a las empresas turísticas hacia la concentración y la
internacionalización, como por ejemplo el sector hotelero español, con
intereses en Iberoamérica y Europa o la creciente entrada de cadenas inter-
nacionales en el mercado español, tradicionalmente cerrado a los operado-
res hoteleros extranjeros.
Todos estos factores inciden en las estrategias de las empresas y los desti-

nos turísticos, determinando sus acciones para seguir siendo competitivos
asegurando una afluencia turística creciente o al menos estable, y unos nive-
les de rentabilidad aceptables. 

IV. LOS AGENTES DE LA INDUSTRIA TURÍSTICA: LOS SECTORES EMPRESARIAL
E INSTITUCIONAL

4.1. Caracterización de la industria turística

La industria turística, como actividad económica, tiene por tarea atender
las demandas del turista, que, aunque adoptan múltiples variantes, de una
forma muy básica pueden dividirse en transporte, alojamiento y entreteni-
miento 35. Sin embargo, no existe una definición universalmente aceptada de
los componentes de la industria turística debido a su complejidad. Por ello
existen problemas a la hora de definir sus principales componentes y unida-
des 36, aunque se han realizado esfuerzos de armonización como la  publica-
ción  de la Clasificación Industrial Estándar de las Actividades Turísticas de
la OMT 37.

La industria turística se comporta como un sistema complejo donde las
propiedades del conjunto son diferentes a la mera suma de las partes y carac-
terizado por su sensibilidad ante fenómenos ajenos a los meramente económi-
cos, la heterogeneidad de los servicios que abarca y la intensa interdependen-
cia y amplitud de los sectores implicados directa o indirectamente, ya que el
turismo no figura como una actividad productiva específica en la Clasifica-
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ción Nacional de Actividades Económicas, desarrollándose, por tanto, a tra-
vés de diversos sectores económicos. A estas características de la industria
turística hay que añadir su tendencia a involucrar a un número creciente de
actores, exigiendo en la actualidad la acción concertada de empresarios, auto-
ridad nacional de turismo, población anfitriona y el propio turista 38.

Ante esta complejidad de la industria turística existen autores que conside-
ran que la industria turística no existe como tal. En el extremo opuesto otros
argumenta que la industria turística es muy amplia, comprendiendo una gran
variedad de negocios y otras organizaciones, que alcanzan prácticamente
todas las áreas de la economía. Por último existe una posición intermedia que
propone que la industria turística está formada por aquellas organizaciones
que están en el negocio de proveer bienes o servicios para satisfacer las dis-
tintivas necesidades de un grupo identificable de turistas y que, para hacerlo,
cooperan con otras organizaciones.

Para Leiper 39 esta postura intermedia permite una mejor representación
práctica de las empresas, al estar ligada con la estrategia de cada organización
y considerar la forma en la que las empresas son gestionadas en relación a los
turistas y a otras organizaciones. Además, como se basa en el nivel de orien-
tación a las necesidades de los turistas y en el grado de cooperación con las
empresas del sector, resulta perfectamente compatible con la filosofía del
marketing relacional. Así, el objetivo final de todos estos agentes de la indus-
tria turística, desde la óptica del marketing relacional, irá dirigido a ofrecer un
abanico de productos, servicios, información e infraestructuras que permitan
al turista conseguir una experiencia global satisfactoria en todas sus etapas:
antes, durante y con posterioridad a la estancia en el destino elegido; como
estrategia para conseguir la fidelidad del turista. Para ello es necesario, ade-
más, seguir los planteamientos de los mercados ampliados, y desarrollar una
estrategia de marketing relacional con todos los mercados relevantes para la
empresa.

Desde esta posición intermedia se pueden identificar seis sectores en la
actividad turística, unidos funcionalmente mediante los elementos geográfi-
cos del sistema turístico 40:

– Marketing. Recoge todos los elementos, situados mayoritariamente en
la región generadora, que permiten la comunicación entre el turista y el
destino y otras unidades de la industria, como agencias de viaje, touro-
peradores, oficinas de turismo de las Administraciones nacionales o
regionales, revistas y literatura sobre turismo, etc.
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– Transporte. Agrupa todas las empresas que posibilitan el movimiento
de los viajeros: compañías aéreas, ferrocarriles, autobuses, líneas
navieras; y se ubican principalmente en las rutas de tránsito.

– Alojamiento. Incluye las diversas organizaciones que proveen al turista
de hospedaje y servicios complementarios, como la alimentación, en el
destino y en la ruta de tránsito.

– Atracciones. Hace referencia al conjunto de monumentos, eventos y
facilidades que permiten generar las experiencias del turista, principal-
mente en la región de destino.

– Servicios varios. Recogen una amplia variedad de empresas que se
pueden encontrar en cualquiera de los tres elementos geográficos del
sistema turístico: tiendas libres de impuestos en aeropuertos, recuerdos,
y otros establecimientos especializados en los turistas; cheques y segu-
ros de viaje; restaurantes y servicios de taxi orientados al turismo.

– Regulación. Sector formado por asociaciones empresariales, algunas
áreas de organizaciones intergubernamentales y gubernamentales e ins-
tituciones educativas; y que está orientado a proveer de mecanismos
para ayudar al desarrollo de las operaciones propias de la industria.

Otra forma alternativa de delimitación de la industria turística  se basa en
interdependencia directa entre las empresas y el nivel de ingresos directos
procedentes del turismo; distinguiendo entre empresas primarias, secundarias
y terciarias 41:

– Las empresas primarias constituyen los principales negocios turísticos:
el transporte, la organización y venta de viajes, el alojamiento y la res-
tauración, y las atracciones turística; es decir el conjunto de empresas
que aportan los medios, los sistemas de apoyo y los motivos para reali-
zar el viaje y la estancia. 

– Las empresas secundarias son las que se benefician directamente del
gasto de los turistas, principalmente en el destino turístico, como por
ejemplo las tiendas donde hacen sus compras los turistas, las empresas
de servicios financieros, de entretenimiento y ocio o de servicios perso-
nales (prensa, lavandería, peluquería, etc.).

– Las empresas terciarias son las que se benefician indirectamente del
gasto turístico, procediendo generalmente su principal fuente de ingre-
sos de otros sectores: compañías de tarjetas de crédito, publicaciones e
imprentas, proveedores de productos y servicios que abastecen a las
empresas turísticas, y otras muchas actividades que dan apoyo a las
infraestructuras turísticas.

Desde un enfoque relacional, las  anteriores clasificaciones son útiles por-
que inciden en los vínculos existentes entre los diversos agentes y la necesi-
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dad de cooperar. Sin embargo, aunque todos estos autores recogen en sus pro-
puestas la actuación del sector público; la clasificación propuesta por Vogeler
y Hernández 42, al dividir la industria en dos grupos, el empresarial y el insti-
tucional, reconoce explícitamente el papel del sector público y el de otros
organismos y asociaciones vinculados con el turismo. De esta forma, en la
figura 1 se aprecia la división de la industria turística en un sector empresa-
rial, constituido por proveedores finales e intermediarios diversos que ofertan,
con ánimo de lucro, información, productos y servicios orientados hacia el
consumidor turístico, sea de forma directa o a través de otras empresas; junto
a un sector institucional, formado por organismos e instituciones públicos,
privados y mixtos, y asociaciones de tipo empresarial y profesional que, pre-
dominantemente sin ánimo de lucro, también ofertan información, productos
y servicios, complementarios a los del sector empresarial, unido a infraestruc-
turas y recursos para permitir y potenciar el turismo.

FIGURA 1
Los agentes de la industria turística desde la óptica relacional

FUENTE: elaboración propia a partir de Vogeler y Hernández 43 y entrevistas con diversos
profesionales del sector turístico
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A través de la acción de todos estos agentes se consigue  la estimulación de
la demanda en los mercados emisores, la generación y mantenimiento de los
destinos turísticos, la creación y comercialización de todos los productos
turísticos asociados a esos destinos y un mayor conocimiento de la actividad
turística mediante la elaboración de estadísticas e informes sectoriales. Pero
para conseguir estos objetivos los actores de la industria han de interactuar
necesariamente entre sí. Estos vínculos aparecen representados en la figura 1
a través de las flechas de unión entre los diferentes agentes. Sin embargo,
debido a la importancia que desde el enfoque sistémico adquiere en el turismo
la relación y la cooperación entre sus agentes se han plasmado estos vínculos
adicionalmente y de forma mucho más explícita, mediante la incorporación
de un tercer elemento, diferente de los sectores empresarial e institucional: el
«factor relacional», que no representa un grupo de agentes turísticos propia-
mente dicho, de ahí su denominación como «factor» en lugar de «sector».  Su
función es constituir una síntesis de la variedad de formas de integración que
pueden surgir en el seno de la industria turística, y destacar especialmente el
desarrollo del marketing relacional y la cooperación como alternativas estra-
tégicas.

4.2. El sector empresarial

La empresa turística puede definirse como una «unidad económica que de
manera especial o única se propone la prestación de cosas y servicios al turis-
mo mediante un conjunto permanente de medios adecuados y ajustándose a
criterios económicos» 44. El conjunto de estas empresas turísticas define el
sector propiamente empresarial de la industria turística, que se compone de
dos grupos básicos: los proveedores finales y los intermediarios turísticos.
Los proveedores finales son los responsables de la prestación de los servi-
cios/productos turísticos elegidos por el cliente, pudiéndose distinguir los
siguientes subsectores 45:

– Alojamiento. Comprende una amplia variedad de establecimientos desti-
nados a hospedar a los turistas en sus desplazamientos como apartamen-
tos, campings, ciudades de vacaciones, casas rurales, hoteles, o incluso la
modalidad de tiempo compartido 46. Todas estas alternativas conforman las
ofertas hotelera y extrahotelera.
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– Restauración. El sector de restauración está formado por dos grandes
subsectores: la restauración de colectividades (en principio alejada de
la actividad propiamente turística), y la restauración comercial; donde
destacan, por su cantidad, los restaurantes independientes 47.

– Transporte. Incluye los diferentes tipos de compañías aéreas, transpor-
te por carretera, ferrocarril, compañías de alquiler de vehículos, cruce-
ros y transporte marítimo o fluvial. Estas empresas son generalmente
las primeras con las que empieza la producción del servicio turístico,
ya que las agencias están más próximas a la distribución 48.

– Empresas de servicios complementarios y diversos. En este grupo se
incluyen una gran variedad de organizaciones como centros de congre-
sos, recintos feriales, parques temáticos, espectáculos en general, insta-
laciones deportivas, comercios, museos, infraestructuras de apoyo
como aeropuertos, puertos, estaciones de ferrocarril o de autobús,
empresas de animación turística, e incluso las publicaciones especiali-
zadas y empresas de consultoría. 

Los intermediarios turísticos incluyen a todos las empresas que intervie-
nen, con distintos grados de implicación, en la distribución y marketing de la
oferta de los proveedores finales y de los destinos turísticos. En la figura 1 se
han agrupado en cuatro tipos: clásicos, tecnológicos, extensiones de marke-
ting y especializados:

– Intermediarios turísticos clásicos. En esta categoría se incluyen los
agentes más importantes de la distribución turística: los touroperadores
y las agencias de viaje, que desempeñan funciones de intermediación y
promoción del producto ofrecido por el proveedor; pero también pue-
den tener la capacidad de producir y organizar viajes combinados (prin-
cipalmente los touroperadores), creando paquetes turísticos donde se
ofertan conjuntamente el viaje, la estancia y servicios de ocio y cultura,
a unos costes asequibles por las economías de escala producidas.

– Intermediarios turísticos tecnológicos. Las nuevas tecnologías, espe-
cialmente Internet, abren novedosas posibilidades en la distribución
turística a través de las plataformas de e-business. Internet ha posibili-
tado el desarrollado muchas agencias de viajes virtuales, como Expe-
dia, la agencia virtual de Microsoft, y la apertura de canales directos
por parte de muchos proveedores  destinados a la venta directa al clien-
te final, (compra de billetes, reserva de habitaciones). Sin embargo, los
intermediarios tecnológicos principales son los GDS. Éstos funcionan
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como extensiones de los proveedores, facilitando el contacto con las
agencias de viajes a la hora de hacer reservas.

– Intermediarios turísticos extensiones de marketing. Este grupo de inter-
mediarios brindan una serie de servicios de marketing para facilitar la
distribución, el poder negociador y la gestión de los negocios de los
proveedores de las empresas turísticas, principalmente aquéllas de
naturaleza independiente, no vinculadas a grupos empresariales. Sería
el caso de los agentes generales de venta, encargados de representar a
una empresa en una determinada zona geográfica, o de los diversos
consorcios existentes en los sectores hotelero y de agencias de viajes.

– Intermediarios turísticos especializados. En este apartado se agrupan
aquellos intermediarios como los air brokers y tour brokers. Los air
brokers intermedian entre las agencias de viajes y las compañías aére-
as, principalmente charters, cuando las primeras no consiguen fletar
aviones enteros; mientras que los tour brokers ejercen similares funcio-
nes entre los proveedores finales, generalmente hoteles, y las agencias
de viajes y touroperadores 49.

4.3. El sector institucional

El sector institucional está constituido por las Administraciones Públicas,
los organismos internacionales gubernamentales y no gubernamentales, y
finalmente las asociaciones empresariales y profesionales a nivel internacio-
nal, nacional, regional y local.

La incidencia del sector público en el turismo es muy importante, actuando
como catalizador para su desarrollo: dota a los destinos de las infraestructuras
necesarias, favorece su crecimiento con planes estratégicos y actuaciones en el
campo del marketing, establece normativas reguladoras y de protección al con-
sumidor. Todo ello se analizará detenidamente en el siguiente capítulo desde la
perspectiva de la cooperación entre el sector público y el privado.

Dentro de la industria turística también ejercen un importante papel los
diversos organismos internacionales, directamente vinculados al turismo o
con fines más generales. Con su acción propician las relaciones entre países
en aspectos relacionados con el turismo, permitiendo el establecimiento de
normas y convenios que faciliten la actividad turística internacional. Estas
organizaciones pueden ser de naturaleza no gubernamental, como el Consejo
Mundial de Turismo, y de naturaleza gubernamental, como la Organización
de Aviación Civil Internacional (OACI), organismo intergubernamental que
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establece las normas internacionales de navegación aérea, o como la OCDE y
la Unión Europea (UE), organizaciones gubernamentales de carácter más
general, pero con competencias en turismo 50, 51.

Muchas de las organizaciones internacionales no gubernamentales turísti-
cas tienen una estructura de asociación empresarial o profesional, como por
ejemplo la Asociación Internacional de Hoteles y Restaurantes (AIH&R) y la
Asociación Internacional de Expertos Científicos en turismo, respectivamen-
te. En España, entre las asociaciones sectoriales de ámbito nacional se pueden
señalar la Asociación Empresarial de Agencias de Viajes Españolas (AEDA-
VE) y la Cúpula Asociativa de las Agencias de Viajes Españolas (CAAVE), en
el sector de agencias de viajes; y ZONTUR (Asociación Española de Hoteles
de Zonas Turísticas), FEH (Federación Española de Hoteles) o FEHR (Fede-
ración Española de Hostelería) dentro del sector hotelero (IH, 2001). En lo
que respecta a las asociaciones profesionales en España, representan a diver-
sos colectivos como por ejemplo la AEDH (Asociación Española de Directo-
res de Hotel) o la AECIT (Asociación Española de Expertos Científicos en
Turismo).

V. EL FACTOR RELACIONAL COMO MARCO DE LA COOPERACIÓN ENTRE LOS
AGENTES TURÍSTICOS

El factor relacional se puede considerar como una adaptación del marke-
ting relacional al turismo e integra los aspectos vinculados con la fidelización
de clientes y, sobre todo, los mercados ampliados. De esta forma, se destacan
la importancia de las diversas formas de cooperación adoptadas en el turismo
desde la perspectiva del marketing relacional, dada la naturaleza netamente
relacional de la actividad turística. Por ello se descrito el turismo como un sis-
tema de relaciones, basadas en la interacción, la complementariedad y la coo-
peración, donde multitud de agentes intervienen para lograr la satisfacción en
la experiencia turística del visitante.

El factor relacional se plantea como una forma de estructurar una realidad
turística abierta y flexible. En él tiene cabida cualquier tipo de acuerdo, con-
tractual o informal, desarrollado por los agentes turísticos que conforman los
sectores empresarial e institucional; así como las relaciones establecidas entre
agentes vinculados accionarialmente. Bajo este criterio de flexibilidad se ha
optado por agrupar en tres niveles los distintos tipos de relaciones existentes
entre los agentes turísticos: los proyectos de cooperación entre el sector públi-
co y el sector privado, los acuerdos de cooperación entre empresas y las rela-
ciones por integración accionarial (tabla 1).
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Los proyectos de cooperación entre el sector público y el sector privado
explicitan la importancia que este tipo de relaciones adquiere en la industria
turística. Estos mecanismos de colaboración son un elemento clave en los
procesos de asesoramiento, participación, planificación y gestión de la activi-
dad turística (Zapata, 1998) y tienen como fin el incentivo del turismo y la
mejora de la competitividad de las empresas turísticas, principalmente
mediante el desarrollo de planes de desarrollo turístico, la puesta en marcha
de organismos de promoción turística, y la necesaria articulación y coordina-
ción entre los múltiples agentes privados y públicos a través de la creación de
órganos consultivos.

TABLA 1
Elementos del factor relacional

FUENTE: elaboración propia.

Los acuerdos de cooperación entre empresas turísticas responden a la
importancia general de este tipo de estrategias en el mundo empresarial. La
cooperación adquiere incluso mayor importancia en el turismo, debido a su
clara naturaleza sistémica, donde todos los agentes intervienen y deben unir
esfuerzos para lograr un mejor servicio y la satisfacción final del turista. Esta

Ejemplos

Planes de desarrollo turístico

Órganos consultivos

Organismos de promoción turística

Otros...

Alianzas estratégicas en el sector aéreo

Franquicias en agencias de viaje

Cadenas voluntarias en el sector hotelero

Otros...

Centrales de reserva de proveedores

Integración vertical y horizontal de touroperadores

Cadenas hoteleras

Otros...
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necesidad queda reflejada en la literatura en conceptos como el producto total
o la experiencia turística global. Además, esta cooperación puede adoptar
múltiples formas como consecuencia de la flexibilidad de esta estrategia, que
abarcan desde las típicas relaciones entre touroperadores y proveedores fina-
les para constituir los viajes combinados o paquetes turísticos, hasta joint ven-
tures, con las que los grandes grupos turísticos buscan participar en toda la
cadena de valor del turismo, o incluso, la entrada en el sector turístico de
industrias no directamente relacionadas, como las instituciones financieras o
las constructoras.

Las relaciones por integración accionarial hacen referencia a los procesos
de integración y concentración, como consecuencia de los cuales se están cre-
ando poderosos grupos turísticos con intereses en diversos subsectores, lo que
lógicamente produce un tipo de relaciones especiales entre las empresas del
grupo y también con las organizaciones ajenas, puesto que el poder negocia-
dor se ve afectado al poseer cada vez menos empresas mayor cuota de merca-
do.

A cada uno de estos elementos del factor relacional (proyectos de coopera-
ción entre el sector público y el sector privado, acuerdos de cooperación entre
empresas turísticas y relaciones por integración accionarial) se le han incor-
porado una serie de figuras concretas (tabla 1), que han de entenderse como
una lista abierta de tipos de relación que se pueden dar en el sector turístico.
La razón de esta flexibilidad estriba en que el factor relacional constituye un
elemento dinámico, y por tanto difícil de acotar, en cuyo seno nacen nuevos
agentes turísticos, a veces de difícil ubicación porque en ellos se solapan fun-
ciones, como se comprueba con los siguientes ejemplos:
– En las relaciones por integración accionarial, los grandes touroperadores

integrados asumen el papel de intermediarios, pero también de proveedo-
res finales de servicios turísticos. Y al mismo tiempo, las cadenas hoteleras
asumen funciones de distribución turística a través de sus propias centrales
de reserva.

– Entre los proyectos de cooperación en el sector público y el sector privado
cabría señalar, en el entorno español, la aparición de las centrales de reser-
va públicas; que asumen el papel de un nuevo agente intermediario. Entre
este tipo de iniciativas se puede citar la Central de Reservas de Alojamien-
tos de Canarias  (Canaridata), que ha sido la primera central de carácter
regional. Su misión consiste en facilitar el acceso a la oferta turística cana-
ria a las agencias de viaje de todo el mundo a través de los GDS, el teléfo-
no y el fax; y poner a disposición del cliente final una amplia información
turística sobre las islas 52.
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– Dentro de los acuerdos de cooperación entre empresas, también se puede
observar este solapamiento en agentes como las cadenas voluntarias del
sector hotelero, que agrupan a hoteles independientes para mejorar su
comercialización, y que podrían considerarse como intermediarios exten-
siones de marketing y al mismo tiempo como ejemplos de acuerdos de
cooperación entre empresas, en función del grado de vinculación que se
establezca entre las partes y que puede ser el de una simple relación clien-
te/proveedor o llegar a convertirse en socios de negocio.

– Algunos agentes turísticos están posicionados simultáneamente en varios
elementos del factor relacional. Éste sería el caso de algunos grupos turís-
ticos integrados que también desarrollan estrategias de crecimiento a tra-
vés de la cooperación, como ocurre en el sector hotelero internacional,
donde las grandes cadenas tienden a ser más gestores que auténticos pro-
pietarios de los hoteles mediante contratos de gestión o de franquicia con
los propietarios del inmueble. 

VI. CONCLUSIONES

El turismo puede considerarse como un sistema complejo de relaciones
que, desde el punto de vista del marketing relacional, queda definido por la
interacción, complementariedad y cooperación entre sus agentes. Además, las
dos implicaciones estratégicas del marketing relacional, la fidelización de
clientes y el modelo de los mercados ampliados, se integran e interactúan para
producir el hecho turístico, entendido como la generación de una experiencia
satisfactoria en el turista, antes, durante y después de su viaje. De esta forma,
las estrategias de marketing relacional tienen un campo de actuación casi
natural en el turismo.

El concepto de «factor relacional» pretende ser una síntesis de las anterio-
res ideas, una suerte de constructo, que desde el prisma del marketing relacio-
nal, ponga de relieve la especial naturaleza relacional del turismo, donde con-
fluyen e interactúan una gran variedad de agentes públicos y privados. El fac-
tor relacional recoge tanto relaciones integración accionarial y/o dependencia,
pero sobre todo, de cooperación. Y precisamente las relaciones de coopera-
ción son las que mejor responden a la gestión del marketing relacional, espe-
cialmente desde el modelo de los mercados ampliados. La multiplicidad de
agentes e intereses enriquecen las posibilidades de cooperación, pero al
mismo tiempo la convierten en una variable de compleja gestión.

En resumen, el factor relacional, viene a subrayar, fundamentalmente los
elementos característicos del sistema turístico que lo hacen sensible a una
gestión desde los principios del marketing relacional.
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