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RESUMEN

En su misidn de ofertar productos y servicios turisticos bajo la imagen de asesores, las agencias de viajes
pueden influir en las decisiones de sus clientes. En el estado Mérida existe una importante oferta de agencias de
viajes dispuestas a facilitar informacion y brindar asesoria al turista meridefio, las cuales podrian influir en la
conduccion del turismo emitido desde dicho estado. El objeto de la investigacién fue analizar la influencia que
ejercen las agencias de viajes meridefias, concentradas en su mayoria en el municipio Libertador del estado,
sobre los procesos de compra de sus clientes, residentes del mismo estado, a partir de comunicaciones directas.
Para ello se disefid una investigacion no experimental transeccional o transversal, como estudio de campo, en el
cual se evaluaron al azar 29 agencias y 400 usuarios. Se hallaron posiciones 0 percepciones contrarias entre
agentes de viaje y usuarios en cuanto al tipo de informacion recibida, orientacion de la misma e influencia
ejercida en el proceso de compra hacia determinado destino o producto turistico. El tipo de informacion y el
mensaje codificado y emitido, seglin lo manifestado por la mayoria de agentes para motivar y persuadir, no es
descodificado y percibido como tal por los receptores (usuarios); los usuarios no identifican influencia alguna
proveniente de la comunicacién directa de las agencias de viaje, tampoco éstas le determinan su
comportamiento.

PALABRAS CLAVES: Intermediario, procesos de compra, Mérida, Venezuela.
ABSTRACT

In their mission to offer tourist products and services under the image of consultants, travel agencies can
influence the decisions of customers. In Merida state there is an important offer of travel agencies willing to
provide information and advice to local users; these agencies could influence the direction of outbound tourist
flow from the state. The purpose of this research was to study the influence of travel agencies, located mainly in
Libertador municipality of the state, on the buying process of their customers, residents of the state, through the
use of direct communications. To this end, a non-experimental cross-sectional research was designed, as a field
study, in which 29 agencies and 400 users were randomly selected and studied. Contrary positions or
perceptions were found between travel agencies and users regarding the type of information received, its
orientation and influence on the customer’s buying process towards a particular destination or tourist product.
The type of information and the message issued by most travel agencies to motivate and persuade -as they
stated-, is not decoded and perceived as such by customers, since they do not recognize the influence of
agencies nor determine their behavior.

KEY woRDS: Intermediary, buying process, Merida, Venezuela.

INTRODUCCION

El turismo es un sector de gran importancia para
el desarrollo socioeconémico y cultural de los
paises dada la diversidad de actividades econémicas
que propicia. Por un lado, funciona como un
instrumento generador de divisas al ser una
actividad que canaliza una inversion para producir
expansién economica generando un mercado de
empleo diversificado (Acerenza 2000); y por otro
es un medio de intercambio social (Gurria 2004) y
de preservacion de patrimonios culturales e
histéricos. En lo econémico, segun la Organizacion
Mundial del Turismo-OMT (OMT 2015), la
industria global de viajes y turismo generd
1.159.000 millones de ddblares en actividad
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econdmica en el 2013 lo que representa el 9% del
PIB mundial. En cuanto a la llegada de turistas
internacionales, la OMT registré 1.087 millones de
turistas en el 2013 y prevé un crecimiento anual de
3,3% hasta alcanzar 1.800 millones de turistas para
el afio 2030. Estas cifras demuestran que el turismo
se ha convertido en una actividad de importancia y
relevancia mundial, por lo que muchos paises, el
turismo es el producto méas importante dentro de su
participaciéon en el comercio internacional
(Goeldner y Ritchie 2011).

Parad6jicamente en Venezuela “La actividad
turistica se ha desarrollado de forma inesperada, de
acuerdo a la devaluacion de la moneda..., las
corrientes de turismo emisivo y receptivo han
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oscilado  fuertemente en funcién de los
movimientos de la tasa de cambio; y de una
intervencion  desmedida del Estado como
inversionista, y sin planificacion estratégica... “
(Morillo 2010: p. 98), por lo que dicha actividad es
eminentemente emisiva. De acuerdo con el indice
de Competitividad en Viajes y Turismo (o TTCI
por sus siglas en inglés)®, Venezuela ocupé el
lugar 113 en un rango de 140 paises analizados para
el afio 2013. Esta posicion ha ido empeorando pues
en el afio 2011 el pais se ubic6 en el puesto 106 de
139 paises y en el afio 2009 en el puesto 104 de un
total de 133 paises (FEM 2013).

@ Estudio enmarcado en el ambito del turismo y
elaborado por el Foro Econémico Mundial (FEM)
con el fin de evaluar las leyes y regulaciones
internas, las condiciones para hacer negocios, la
infraestructura y los recursos naturales, culturales
y humanos de un amplio grupo de paises.

En el plano local, la situacion de la actividad
turistica en el estado Mérida, Venezuela, no es
distinta, es eminentemente emisiva. En esta entidad
andina, la actividad turistica estd concentrada
alrededor de cuatro temporadas al afio, en el
municipio Libertador del estado Mérida gracias a la
ubicacion y acceso de los principales servicios de
intermediacién y atractivos turisticos (Morillo
2006).

En la estructura del sistema turistico, y en
particular en la gestion turistica y la conduccién de
las corrientes o flujos turisticos, las agencias de
viajes representan una pieza clave de accion, las
cuales son generalmente pequefias empresas
privadas que actGan como intermediarios entre la
oferta y la demanda, desempefidndose como
facilitadores de los servicios proporcionados por
otras entidades a través de la informacion y la
asesoria de sus clientes (Acerenza 2010, Goeldner y
Ritchie 2011, Silva 2011). Dado el -caracter
multidimensional del turismo, Gurria (2004)
considera necesaria la presencia de estos
mediadores capaces de unir los eslabones de la
cadena de servicios al mismo tiempo que organizar
y comunicar correctamente la oferta turistica.
Segln Silva (2011): La contribucién de las agencias
de viajes al desarrollo del turismo en todo el mundo
es indudable, ya que ellas con frecuencia se
esmeran en crear nuevos productos y desarrollar
nuevas técnicas de comercializacion, beneficiando
con ello la actividad, en su conjunto, mediante sus
labores de....intermediarios entre prestadores de
servicios especificos y el usuario final: el turista (p.
173).

Por otra parte, para Milio y Cabo (2005), dentro
del sector turistico la influencia que pueden ejercer
las comunicaciones emitidas por las agencias de
viaje se establecen antes, durante y después de la

prestacion de los servicios, siendo el personal de
contacto y el personal de ventas de dichas agencias
quienes estan directamente implicados en el
proceso de comunicacién. Aun cuando, seguin
Acerenza (2010), la compra de productos turisticos
se caracteriza por ser estudiada, donde el cliente no
compra el producto o servicio en la primera
oportunidad que se le presenta o que tiene contacto
con él sino previo a un proceso de planificacion y
maduracion. Las agencias de viaje poseen un papel
preponderante desempefiado en la venta personal
(comunicacion directa interpersonal) y/o a través
de correo electrénico directo (comunicacién directa
mediada); atribuyéndole a la comunicacion directa
entre el turista y la agencia gran incidencia en el
éxito de la gestion de marketing, por lo que la
misma debe formar parte de la politica de
comunicacion total de la agencia.

Ciertamente, las agencias de viajes en su mision
de ofertar productos y servicios turisticos bajo la
imagen de asesores, pueden influir en las decisiones
de sus clientes, a partir de la comunicacién emitida;
dado que, segun Omafia (2007) citando a Miller
(1966), la comunicacion es un proceso referido a
“aquella situacion conductual en la cual una fuente
transmite un mensaje a un receptor con la intencién
consciente de afectar su conducta posterior” (p. 32),
es un medio importante para motivar, persuadir,
convencer, comprometer ideas y alcanzar objetivos
claramente planteados (Cardozo 2007).

Igualmente la OMT (2006) destaca la influencia
de la actividad comunicacional de los
intermediarios del sistema turistico, al indicar que
durante las fases previas al viaje, se produce la
informacién-comunicacion al cliente, los tramites
administrativos precisos y la venta del producto. Es
en este momento cuando los intermediarios tienen
las maximas posibilidades de moldear e, incluso,
manipular las percepciones de los consumidores
potenciales ya que, dependiendo del tipo de
informacion ofrecida, pueden dirigirles hacia un
destino u otro (p. 146).

En este sentido, para Acerenza (2010), el
asesoramiento constituye el valor agregado que
obtiene el cliente al comprar los servicios de viajes
y turismo a través de las agencias. Asimismo, para
el autor las agencias de viajes, vistas como
elementos que ejercen influencia, se sitan en las
fronteras “entre la motivacion y la decision final,
entre el producto y el destino” (p. 18), gracias a un
proceso comunicacional.

Pese al creciente auge de las Tecnologias de la
Informacion y  Comunicacion  (TIC’s), la
comunicacion directa, y en especial la cara a cara,
sigue siendo uno de los canales privilegiados en que
se apoyan las agencias de viajes en su cometido.
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Ramirez (2006) advierte que la gran ventaja de este
tipo de comunicacion comdn en las agencias de
viajes y puntos de venta, es que esta ocurre en el
lugar de la compra. Asimismo, este autor resalta la
utilidad e influencia de este tipo de comunicacion
sobre todo en la oferta de productos turisticos de
compra planeada vy, especialmente, cuando el
comprador tiene capacidad para decidir.

En el estado Mérida, de acuerdo con los
registros oficiales de CORMETUR (2012), en el
estado Mérida existe un total de 64 agencias de
viajes operativas, de las cuales 59 estan ubicadas en
el municipio Libertador, formalmente inscritas en el
Registro de Turismo Nacional (RTN) exigido por el
Ministerio del Poder Popular para el Turismo
venezolano. Esta importante oferta de agencias de
viajes dispuestas a facilitar informacién y brindar
asesoria al turista meridefio que requiera la
contratacion de servicios y productos turisticos,
segun sus deseos y necesidades, podria influir en la
conduccion de la demanda turistica que se emite
desde el estado Mérida.

En virtud de lo expuesto y atendiendo al nimero
importante de agencias de viajes operativas en el
municipio Libertador del estado Mérida, fue
interesante preguntarse coOmo estas organizaciones
influyen en los procesos de compra del turismo
emisivo meridefio, apoyandose en su condicién
como asesores y haciendo uso de comunicaciones
directas. Por lo que el objeto de la investigacion fue
analizar la influencia que ejercen las agencias de
viajes sobre los procesos de compra de sus clientes,
especificamente a los residentes del estado Mérida
gue acuden a estas agencias (turismo emisivo
meridefio), valiéndose para ello de comunicaciones
directas, las cuales constituyen una herramienta

distintiva 'y  caracteristica dentro de la
comercializacion de productos y  servicios
turisticos. Como  objetivos  especificos se

plantearon: (a) caracterizar las agencias de viajes
ubicadas en el municipio Libertador del estado
Mérida, asi como las formas de comunicacién
directa empleadas para el tratamiento de sus
usuarios, (b) determinar el proceso de compra de
los usuarios de las agencias de viajes del municipio
Libertador del estado Meérida, en sus etapas de
bisqueda de informacién y evaluacion de las
alternativas y (c) detectar la participacion de la
comunicacion directa de las agencias de viajes del
municipio Libertador del estado Mérida en el marco
del proceso de compra del turismo emisivo.

Se considera de gran importancia para los
integrantes del sistema turistico el conocimiento de
la influencia ejercida por las agencias de viaje,
como insumo para sus arduas actividades de
planificacion 'y el desarrollo de mezclas
comunicacionales Optimas, en pro del turismo

interno (nacional) impulsado insistentemente por
organismos publicos y privados venezolanos
empefiados en atraer importantes corrientes de
flujos turisticos desde la region andina, hacia
destinos nacionales, para el ahorro de divisas.

Ciertamente, conocer con un enfoque mas
cercano los detalles sobre la realidad turistica
emisiva local, especificamente, la participacion de
la comunicacion directa emitida por las agencias de
viaje en los procesos de compra, es primordial de
cara al desarrollo de una mezcla dptima por parte
de las empresas de intermediacidn turistica y demas
agentes vinculados al desarrollo de la actividad
turistica a nivel nacional; de esta forma, en
beneficio del cliente y la empresa, dichos
intermediarios pudieran de manera mas adecuada y

eficiente definir, disefiar e implementar sus
estrategias comerciales, asi como orientar
atinadamente el sentido de las comunicaciones

dirigidas sus usuarios durante y después de la
compra de algin producto o servicio turistico.

En palabras de Goeldner y Ritchie (2011), una
agencia de viajes es un intermediario, un negocio o
persona que vende al consumidor partes
individuales o una combinacion de partes de la
industria de los viajes. De forma similar Acerenza
(2010) la define como “una empresa que se dedica
a la realizacion de arreglos de viajes, y a la venta de
servicios sueltos, u organizados en paquetes, en
cardcter de intermediaria entre las empresas
llamadas a prestar los servicios y el usuario final”
(p. 19). La OMT (2006), también plantea una
amplia definiciobn al describirlas como
empresas de servicios cuya funcion principal es la
intermediacion, derivdndose de éstas otras... que
van desde la informacion y asesoramiento... hasta
la organizacion de... actividades relacionadas con
el sector de los viajes y el turismo y la elaboracion
de sus propios productos” (pp. 149-150). En
Venezuela, el Reglamento sobre Agencias de
Viajes y Turismo (RBV 1999), define a las
agencias de viajes como las personas juridicas,
dedicadas a la  organizacion, promocidn,
representacion y comercializacion del servicio
turistico, de forma directa o por intermediarios
entre los usuarios y los prestadores de servicios
turisticos tanto nacionales como internacionales
(Articulo 1).

En la literatura, se puede visualizar una
clasificacion de las agencias de viajes atendiendo a
los diversos factores que ayudan a distinguir sus
diferencias operacionales. Acerenza (2010) ofrece
una clasificacion segun tres criterios principales
para su categorizacion. EIl primer criterio tiene que
ver con el tipo de intermediacion que ofrecen, el
segundo con la orientacion de las actividades y el
tercero con las formas de operar el negocio. Segin
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el tipo de intermediacién que llevan a cabo en el
proceso de distribucion de viajes y turismo, este
autor distingue las agencias mayoristas y las
detallistas; las mayoristas se dedican a la
comercializacion en grandes volimenes de
servicios independientes ofrecidos por los
proveedores de servicios turisticos y vendidos a
través de las agencias detallistas. Segin la OMT
(2006), a las agencias mayoristas también se les
conoce como tour operadores (u operadoras
turisticas) caracterizadas por disefiar sus propios
productos. Las detallistas o0 minoristas estan
dedicadas a la venta directa al cliente final a cambio
de una comisién, en calidad de intermediarios entre
clientes y proveedores de servicios independientes
(lineas éareas, hoteles, empresas de transporte), por
lo que “son el mas inmediato canal de distribucion
entre la oferta y la demanda” (OMT 2006: p. 152).

De acuerdo con la orientacion de las actividades
que desarrollan las agencias de viajes, para
Acerenza (2010), estas pueden ser: (a) emisoras, al
orientar su actividad en el envio de viajeros hacia el
exterior del lugar donde estan establecidas y operan

(turismo  emisivo), (b) agencias receptoras,
encargadas de traer turistas de otras areas
geograficas al lugar donde estdn localizadas

(turismo receptivo) y (c) agencias de viajes mixtas,
las cuales desarrollan actividades en ambos
sentidos, emisivo y receptivo. Por dltimo y
conforme a la forma como operan Acerenza (2010)
identifica dos tipos: (a) agencias de viajes fisicas o
tradicionales, establecidas en un local o espacio
fisico definido y apropiado para la atencién del
publico y (b) agencias virtuales, surgidas como
consecuencia del uso de la Internet y cuyas
operaciones se desarrollan a modo online. Este
autor ademas precisa que, actualmente es comun
encontrar agencias fisicas que se apoyan en Internet
como medio de operaciones, por tanto, el uso de la
Web no es un privilegio exclusivo de las agencias
virtuales. Pese a que las agencias virtuales
constituyen una amenaza para las agencias fisicas,
gran cantidad de clientes prefieren las fisicas
debido al vinculo personal establecido, brindando
tranquilidad, respaldo y seguridad, al momento de

asesorar, solucionar problemas o responder
reclamos por incumplimiento de servicios
contratados.

Para Suarez et al. (2007), las funciones de las
agencias de viajes pueden concretarse basicamente
bajo tres formas: asesora, mediadora y productora.

En lo referido a la funcidn asesora, el agente de
viajes como persona que trata directamente con el
cliente durante la transaccion comercial, debe ser
un especialista y asesor que actla en beneficio del
usuario ahorrandole tiempo y dinero. Por ende,
existe una elevada interrelacion entre estas

empresas y sus clientes, lo que “les brinda la
posibilidad de atenderlos de un modo
individualizado, prestando  atencién a  sus
necesidades particulares” (Suarez et al. 2007: p. 3).
Mediante la labor de asesoramiento, las agencias de
viajes pueden inducir o, incluso, persuadir a sus
clientes a comprar aquellos productos y servicios
que, satisfaciendo las necesidades de ellos, resultan
mas rentables para la empresa (Acerenza 2010). El
asesoramiento aportado por las agencias de viajes a
sus clientes trae implicito el uso de comunicaciones
directas para el logro de sus fines. Por consiguiente,
brindar asesoria tanto para el servicio preventa
como posventa, obliga al agente de viajes a poseer
un elevado conocimiento técnico del producto, de la
problematica o necesidades del mercado y del tipo
de comunicacion que utiliza para transmitir el
mensaje en funcién de objetivos predeterminados.

La comunicacidon implica “un proceso por
medio del cual una persona se pone en contacto con
otra a través de un mensaje, y espera que esta
Gltima dé una respuesta, sea una opinion, actitud o
conducta” (Martinez y Nosnik 2006: p. 12, citado
por Garcia 2011). Desde un enfoque conductista,
Berlo (1984) sugiere que el objetivo fundamental
de la comunicacion humana es modificar el
entorno; en otras palabras, las personas se
comunican con el propoésito de influir y afectar
intencionalmente a los deméas. No obstante, ésta
puede verse invariablemente reducida al
cumplimiento de un conjunto de conductas, o a la
mera transmisién o recepcién de mensajes. Para
Omafa (2007), en cualquier situacion de
comunicacion se identifican un “emisor que genera
un mensaje que llega a un receptor, el cual lo
interpreta y determina un comportamiento, lo cual a
su vez envia informacion de retorno (feedback) o
retroalimentacion con una actitud al emisor” (p.
32). Una definicion mas amplia, desde la
perspectiva organizacional y que sefiala a la
comunicacion como elemento que ejerce influencia,
la expone Zayas Aguero (2010), al indicar que la
comunicaciébn es un conjunto de técnicas y
actividades encaminadas a facilitar y agilizar los
flujos de mensajes que se dan entre los miembros
de la organizacién, o entre la organizacién y su
medio, para influir en las opiniones, actitudes y
conductas del publico interno y externo, todo ello
con el fin de cumplir mejor y mas rapidamente con
sus objetivos. En el ambito turistico, para Cobra
(2001), la comunicacion es una seduccién para
tratar de entusiasmar al cliente hacia la compra, que
debe ser objetiva, indicando con claridad los
principales aspectos de la compra, con la
oportunidad de que el consumidor fantasee con la
oferta de modo que se sienta involucrado vy
comprometido con ella. A través de la
comunicacién persuasiva, es incluso posible
convencer a la audiencia de que compre
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determinado producto o servicio.

Dentro del proceso de comunicacién, Berlo
(1984) sugiere un modelo compuesto por: (a) una
fuente, persona o grupo de personas dispuestas a
comunicarse; (b) un encodificador, referido al
proceso a través del cual se traduce en signos
linglisticos, simbolos o sefiales la intencién o
proposito de la fuente emisora, (€) un mensaje a
transmitir, (d) un canal o medio por el cual se
transmite el mensaje, (e) un decodificador, referido
al proceso por el cual el receptor del mensaje
interpreta el proposito o intencién del emisor y (f)
un receptor o persona que recibe el mensaje. En el
proceso de comunicacion turistica, Gurria (2004)
identifica cuatro elementos: (a) fuente emisora que
determina el destino turistico que se quiere
promover-vender, (b) auditorio meta constituido
por el mercado que se quiere captar, (c) mensaje 0
lo que se diga para convencer (d) un medio o canal
para hacer llegar el mensaje y (e) mecanismos que
permitan la retroalimentacion de los resultados en
este proceso.

Segln la revision bibliogréafica, son muchas las
clasificaciones existentes sobre la comunicacion. A
los efectos de esta investigacion, se han
seleccionado algunos tipos de comunicaciones
afines y pertinentes.

Baiz y Garcia (2006) sugieren que cuando existe
la posibilidad de intercambio de roles entre el
emisor y el receptor, la comunicacion es directa.
Asimismo indican que la comunicacion directa
puede ser, a su vez, de tipo interpersonal o
mediada; la primera es aquella que ocurre cara a
cara entre dos 0 mas individuos que se encuentran
en el mismo tiempo y espacio fisico, en la que
ocurre intercambio de informacion verbal y no
verbal, y en la que existe retroalimentacién
inmediata (Zayas Agliero 2010). La comunicacion
directa es, por tanto, aquel tipo de comunicacion
que se da sin intermediarios y en la cual existe la
posibilidad de intercambio de roles entre el emisor
y el receptor. La comunicacion directa mediada, se
apoya en un medio tecnoldgico telefénico o
electronico para transmitir el mensaje, permitiendo
que individuos fisicamente separados puedan
comunicarse. La inmediatez de la retroalimentacion
en este tipo de comunicacion dependera del medio
utilizado para trasmitir el mensaje.

Con relacion a la orientacion del proposito de la
comunicacion, Berlo (1984) hace distincion entre
informacion, persuasion y entretenimiento. Quien
intenta informar tiene como propdsito transmitir
una serie de datos a un  receptor,
independientemente de la respuesta de este ultimo.
Quien intenta persuadir desea obtener una
determinada respuesta mediante un proceso

comunicacional en el que el otro también obtiene lo
que desea o lo que cree que desea. Por ultimo, al
entretener se persigue un proposito recreativo en el
que no se espera ninguna respuesta mas alla de la
aprobacién. Por ello, Ramirez (2006) identifica tres
tipos de comunicacién atendiendo al contenido del
mensaje dentro de la comunicacion comercial
implicita en la venta de productos y servicios
turisticos. El primero de ellos es la comunicacion
informativa, dirigida a modificar los conocimientos
del turista sobre el producto turistico, sin pretender
una proyeccion sobre sus contenidos internos ni la
estructura de éstos. Este tipo de comunicacion, la
cual se aloja en el nivel racional, busca una
yuxtaposicion de informacién, que de manera
directa o a través de posteriores comunicaciones o
actuaciones sobre el medio, consiga modificar el
comportamiento del comprador en el sentido
deseado. Ubicada en un plano superior se encuentra
la comunicacion persuasiva, la cual busca una
integracion de la comunicacién en el individuo y
una restructuracion de sus contenidos internos al
proyectarla sobre ellos. Este tipo de comunicacion
exige, por tanto, un conocimiento superior sobre las
motivaciones existentes del turista, para luego
trasladarlo a un plano considerable de aceptacion
del producto turistico a través de la demostracion,
la evidencia o el condicionamiento. Por Gltimo, la
comunicacion estimulante o motivacional no
pretende afiadir nuevos conocimientos ni aceptar
nuevos fines o principios bajo los cuales regir la
conducta del turista, sino que intenta aprovechar los
que ya tiene para estimularlos y hacer que su
respuesta en ese momento quede determinada por
ellos, dinamizados de modo transitorio.

En resumen, la misibn béasica de la
comunicacion comercial segiin Ramirez (2006), es
la modificacion del comportamiento del mercado en
el sentido deseado para alcanzar los objetivos
establecidos. Dentro del comportamiento, deben
considerarse dos aspectos fundamentales. El
primero es la conducta o comportamiento
permanente del individuo producto de sus
motivaciones, las cuales determinan en él una
finalidad de sus actos; y el segundo aspecto viene
dado por las respuestas o reacciones momentaneas
originadas por los estimulos recibidos que se
proyectan sobre los contenidos internos del
individuo, motivandole y determinando una
reaccion que tiende a descargar la energia interna
dinamizada.

Por daltimo y atendiendo al origen de la
comunicacion, Acerenza (2010) establece cuatro
tipos de comunicacién desde la perspectiva del
marketing turistico: (a) comunicacion tradicional de
marketing, que abarca publicidad, promocion de
venta y relaciones publicas, (b) comunicacion
directa con el cliente, mediante el uso del correo
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directo y otros medios que permiten llegar
directamente al cliente, (c) comunicacién personal,
utilizada por los vendedores y demas personal de la
empresa en sus labores de venta y (d) comunicacién
interactiva, resultante de la interaccion del cliente
con el personal de la empresa que propiamente
presta el servicio a ser consumido.

En opinion de Milio y Cabo (2005), dentro del
sector turistico la comunicacion se establece antes,
durante y después de la prestacion de los servicios,
siendo el personal de contacto y el personal de
ventas quienes estan directamente implicados en el
proceso de comunicacion. De acuerdo con estos
autores, los canales de comunicacion utilizados en
turismo son el personal (cara a cara, por teléfono,
correo electrénico) y el impersonal (medios
impresos, eventos, entre otros). En cuanto a las
agencias de viajes, Acerenza (2010) sefiala que
éstas abarcan la venta de productos y servicios que
se caracterizan por ser de compra estudiada, es
decir, que el cliente no compra el producto o
servicio en la primera oportunidad que se le
presenta o0 que tiene contacto con él, sino que lo
adquiere tras un proceso de maduracion. En este
sentido, el autor enfatiza el papel preponderante que
desempefian tanto la venta personal (comunicacion
directa interpersonal) como el correo electrénico
directo (comunicacion directa mediada). Asimismo,
agrega que la comunicacion que “se genera entre el
turista y el personal en contacto tiene una gran
incidencia en el éxito de la gestion de marketing,
por lo que dicha comunicacion debe formar parte de
una politica de comunicacion total con el turista”
(Acerenza 2010: p. 49). En la actividad
comunicacional de los intermediarios del sistema
turistico, la OMT (OMT 2006: p. 146) destaca que
“Durante las fases previas al viaje, se produce la
informacion-comunicacion al cliente, los trdmites
administrativos precisos y la venta del producto. Es

cuando los intermediarios tienen maximas
posibilidades de moldear e, incluso, manipular las
percepciones de los consumidores potenciales ya
que, dependiendo del tipo de informacién ofrecida,
pueden dirigirles hacia un destino u otro”.

MATERIALES Y METODOS

Para la recoleccién y analisis de datos sobre las
variables en estudio, se disefid una investigacion no
experimental transeccional o transversal, dentro de
la modalidad de wun estudio de campo;
adicionalmente siguié un enfoque cuantitativo, con
un tipo de pensamiento légico, deductivo y
estructurado desde lo general a lo particular. Se
aplicaron dos cuestionarios, durante el segundo
semestre del afio 2014, a las unidades de andlisis
integradas por las agencias de viajes del municipio
Libertador del estado Mérida y usuarios de dichas
agencias y residentes del estado Mérida.

La primera unidad de andlisis estuvo
representada por una poblacion de 64 agencias de
viajes meridefias, adscritas a la Corporacion
Meridefia de Turismo (CORMETUR 2012), de las
cuales 59 estan ubicadas en el municipio Libertador
del estado. Sobre esta poblacion finita se determind
un tamafio de muestra ajustada igual a 29 agencias,
a partir del criterio de la varianza maxima,
garantizando un error estandar menor o igual a 5%.
Igualmente, a partir del mismo criterio, se calculd
un tamafio de muestra de 400 usuarios de las
agencias de viajes mencionadas (poblacion infinita)
y residentes en el estado Mérida (Scheaffer et al.
1997, Hernandez et al. 2006). Una vez determinado
el tamafio muestral, se llevd6 a cabo un
procedimiento de muestreo probabilistico aleatorio
simple para seleccionar a las agencias de viaje
objeto de estudio; posteriormente, se procedid a
distribuir la muestra de usuarios determinada (400)
en cada una de las agencias de viajes participantes
del estudio (29) de manera proporcional (400/29), a
los fines de ubicar a los sujetos de estudio en cada
uno de los establecimientos (Méndez 2013). En
otras palabras, la muestra de usuarios asignados
para cada agencia de viajes oscilo entre 13 y 14
individuos.

RESULTADOS Y DISCUSION

De acuerdo con los datos recogidos, todas las
agencias de viaje del municipio Libertador
estudiadas se clasificaron como pequefias empresas
por tener menos de 50 trabajadores, segun el
Articulo 5 del Decreto con Rango, Valor y Fuerza
de Ley para la Promocion y Desarrollo de la
Pequefia y Mediana Industria y Unidades de
Propiedad Social (RBV 2008). Un 35% de las
mismas ofrecen pasajes; 37% tours o0 paquetes
turisticos (alojamiento, alimentacion, traslados y
otros); 13% gquias de turismo y 15% ofrece la
organizacion de excursiones.

Los destinos turisticos nacionales mas rentables
para las agencias estudiadas fueron los ubicados en
la zona Insular del pais (Los Roques y Nueva
Esparta), asi lo manifestd 54% de los gerentes
encuestados; mientras que los destinos turisticos
internacionales mas rentables fueron los europeos
(Espafia, Francia, Inglaterra, Portugal, Italia y
otros), seguidos de los ubicados en América del
Norte (Estados Unidos-Alaska, Canada), asi lo
manifestd6 25% y 21% de los gerentes,
respectivamente.

Sobre la frecuencia de visita de los usuarios
meridefios a las agencias de viajes estudiadas, el
5% de los usuarios consultados declar6é acudir una
vez cada dos afios; 34% una vez al afo; 39% dos
veces al afo; 12% tres veces al afio. Para 5% de los
usuarios era su primera visita; mientras que el 5%
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restante indic6 otra frecuencia tal como mas de tres
veces al afio y/o cuando sea necesario.

Con relacién a las formas de comunicacion
directa empleadas por las agencias de viajes, se
identificaron distintas formas cuya frecuencia de
uso varia entre ellas. La comunicacion empleada
con mas frecuencia fue la comunicacion cara a cara
(comunicacion directa personal), por cuanto un
69% de las agencias de viajes consultadas
manifestd hacer siempre uso de este tipo de

relacion, seguido del 57% de las agencias de viajes
que manifestaron utilizar siempre la comunicacion
via telefénica y el 55% que sefial6 utilizar siempre
el correo electrénico; estas dos Gltimas son de tipo
comunicacion directa mediada (Tabla 1). Es de
resaltar que 39% de las agencias consultadas
manifestaron nunca o pocas veces comunicarse con
sus clientes a través de paginas Web o sitios
interactivos con sistema de pedidos o reservaciones
(comunicacion directa mediada).

Tabla 1.Tipo y frecuencia de comunicacién directa e informacién emitida por las agencias de viaje.

Frecuencia de uso

Parametro: - -
Siempre Con frecuencia A veces Pocas veces Nunca

Comunicacion directa empleada:

Comunicacién cara a cara 69% 28% 3% - -
Correo electrénico 55% 31% 7% - 7%
Correo postal - - 4% 10% 86%
Via telefonica 57% 32% 4% - 4%
Sitios Web o interactivos 22% 39% - 7% 32%
Informacion y asesoria brindada:

Servicios generales de la empresa 79% 21% - - -
Condiciones, forma y facilidades de pago 67% 29% 4% - -
Tramites de viaje 37% 26% 15% 4% 18%
Ventajas y desventajas de productos y destinos 65% 19% 8% - 8%

Dado que de acuerdo con la percepcion de los
gerentes de las agencias de viaje, 54% manifiesta
que los usuarios acuden por motivos de
informacién y asesoria que pueden obtener sobre
productos, servicios en determinados destinos
turisticos, a estos se les consultd sobre el tipo de
informacién y asesoria aportada por los empleados
de las agencias de viajes a sus usuarios sobre
servicios generales de la empresa a través de
comunicaciones directas. EI 79% de las agencias de
viajes sefialé siempre brindarla, mientras que 21%
indico que con frecuencia. Respecto a las
condiciones, formas y facilidades de pago de los
servicios, 67% de las agencias de viajes afirmo
siempre brindar este tipo de informacion y asesoria;
29% opind que con frecuencia; y 4% que a veces.
En lo que concierne a la informacion y asesoria
sobre trdmites para viajes (pasaportes, visas,
divisas, traslados de menores), 37% de las agencias
de viajes expresO aportar siempre este tipo de
informacion, 26% con frecuencia, 15% a veces, 4%
pocas veces y 18% nunca. Por ultimo, sobre las
ventajas y/o desventajas de los productos, servicios
0 destinos turisticos, 65% de las agencias
consultadas revel6 siempre aportar este tipo de
informacion y asesoria; 19% con frecuencia; 8% a
veces y 8% nunca (Tabla 1).

Contrariamente a las opiniones de las agencias
sobre el tipo de informacion emitida, apenas un
11% y 13% de los usuarios meridefios opinaron
recibir informacion sobre las ventajas y/o

desventajas de los productos y servicios en
determinados destinos turisticos, y sobre los
tramites para viajes, respectivamente. Mientras que
la mayoria, 33% vy 43% respectivamente,
manifestaron recibir informacion sobre
condiciones, formas y facilidades de pago de los
servicios en determinados destinos turisticos, y
sobre servicios generales de la empresa.

Especificamente a los usuarios se les interrogo
sobre las fuentes a las que acude el usuario para la
basqueda de informacién sobre productos, servicios
0 destinos turisticos, como una primera parte del
proceso de compra. ElI 29% de los usuarios
manifestaron consultar a un familiar o conocido,
37% busca informacion por Internet, 24% consulta
a un agente de viajes, 9% consulta a personas que
hayan consumido el producto o servicio, 0 que
hayan visitado el destino turistico y 1% sefial6 otra
alternativa tal como la consulta a medios de
comunicaciéon  convencionales como  radio,
television y periddico. La anterior informacion es
contraria a la opinion o percepciones que tienen la
mayoria de los gerentes y encargados de las
agencias de viaje estudiadas (54%), sobre los
motivos que tienen los usuarios meridefios para
visitar la agencia: informacion y asesoria que
pueden obtener sobre productos, servicios en
determinados destinos turisticos, 13% por la
atencién personalizada, 18% por el ahorro de
tiempo y dinero, 4% por la recomendacion
proveniente de otra persona y 1% por otros motivos
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como la comodidad para llegar al lugar, la
publicidad anunciada en radio, el deseo de conocer
y obtener nuevas experiencias y la seguridad de
disfrutar por lo que se pague.

En cuanto a los aspectos valorados por los
usuarios de las agencias de viajes para la toma de
decision de compra, 35% de los usuarios manifestd
que el precio es el aspecto que determina su
preferencia por un producto, servicio o destino
turistico particular, 36% lo atribuyd a la
conveniencia conforme a sus necesidades, 14% a la
opinion de un tercero (familiar, amigo o conocido),
solo el 14% de los usurarios reconocid a la opinion
del agente de viajes y 1% indicé otra alternativa
como la informacion encontrada en Internet y el
deseo por conocer un determinado destino turistico.

En cuanto al disefio y seguimiento de ciertas pautas
o planes de atencibn y venta previamente
establecida por la gerencia con fines informativos,
motivadores y de persuasion en el tratamiento de
los clientes, el 66% de las agencias de viajes
consultadas aseguré siempre implementar tales
préacticas, 21% manifesté que con frecuencia lo
hacia, 3% declaré seguirla a veces mientras que
otro 3% opino sequirla pocas veces. Por ultimo, 7%
admitio no seguir ninguna pauta de atencion y venta
para el tratamiento de clientes.

En lo que concierne a la orientacién de las
comunicaciones directas (interpersonal y mediada)
proveniente de las agencias de viajes del municipio
Libertador del estado Meérida, de acuerdo con los
datos arrojados, 41% de las agencias de viajes
consultadas describi6 a la comunicacion que
emplea para tratar un cliente como informativa,
orientada a dar a conocer al cliente en forma
general un producto, destino o servicio, 23% la
catalogd como persuasiva, para convencer al cliente
de adquirir un producto, destino o servicio
especifico, mientras que 36% la describié6 como
motivadora, para incentivar al cliente a tomar en
cuenta un producto, destino o servicio en particular
(Tabla 2). Contrariamente, los usuarios meridefios
de dichas agencias no perciben persuasion en las
comunicaciones directas emitidas por las agencias,
éstos perciben en su mayoria comunicacion con
fines informativos y de asesoria, dado que 40%
expresdé que éste lo informa de manera general
sobre un producto o servicio, que lo asesora o
aconseja, mientras que 18% manifestdé que lo
motiva o incentiva a tomar en cuenta un producto o
servicio en particular y apenas el 1% sefialé que lo
persuade o convence de adquirir un producto o
servicio especifico y 1% opin6 otra alternativa,
como que el agente de viajes solo se limita a vender
el producto o servicio solicitado por el cliente.

Tabla 2. Orientacion y frecuencia de influencia de la comunicacion directa empleada por las agencias de viajes.

Parametro Informativa Persuasiva Motivadora Ninguna
Orientacion desde la perspectiva de:
La agencia de viajes 41% 23% 36% -
El cliente 40% 1% 18% 1%
Influencia desde la perspectiva de: Siempre Con frecuencia A veces Pocas veces Nunca
La agencia de viajes 35% 48% 14% - -
El cliente 17% 40% 32% 9% 1%

Con relacién a la influencia que pueden ejercer
las agencias de viaje en sus clientes a través de
comunicaciones directas, a los agentes de viajes se
les interrogé sobre su perspectiva. En este sentido
35% de las agencias de viajes consultadas
manifestd que el cliente siempre toma en cuenta sus
opiniones y consejos, 48% opind que lo hacen con
frecuencia, 14% subray6 que a veces y 3%
reconocié que desconoce si el cliente toma en
cuenta sus opiniones y consejos (Tabla 2). Desde la
perspectiva del usuario, existe una percepcion
menor sobre la influencia que ejercen las agencias
de viaje en su proceso de compra, al respecto, dado
que apenas 17% de usuarios indicaron que siempre
toma en cuenta las opiniones y consejos
provenientes del agente de viajes, 40% opin6 que
con frecuencia, 32% sefial6 que a veces, 9%
expresd que pocas veces, 1% manifestd que nunca

y 1% no contesto a la pregunta (Tabla 2).

Segun los servicios ofrecidos por las agencias
de viaje estudiadas, se ubican como pequefias
empresas, agencias de tipo minoristas y fisicas o
tradicionales, por tener como servicios principales
la de mediar los servicios turisticos, poniendo en
contacto a los prestadores del mismo y a los
clientes, a partir de un contacto directo con el
cliente. Lo anterior coincide con la caracterizacion
dada por Olmos y Garcia (2015) a las agencias
minoristas tradicionales.

Sobre la identificacion de las formas de
comunicacion directa empleadas por las agencias de
viajes meridefias para el tratamiento de sus
usuarios, se concluye que la comunicacién cara a
cara, como comunicacion directa interpersonal, la
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via telefénica y el correo electrénico como
comunicaciones directas mediadas constituyen las
principales formas de comunicacion utilizadas por
las agencias de viajes. Se constata que la
comunicacion a través del correo  postal
(comunicacion directa mediada) ha quedado
practicamente en desuso en dichas agencias.
Asimismo, se deduce que las formas de
comunicacion directa interpersonal cara a cara y las
mediadas a través de correo electrdnico y teléfonos,
se imponen sobre otras formas mediadas de gran
ventaja como las paginas Web o sitios interactivos
con sistema de pedidos o reservaciones; las cuales
son usadas por una pequefia proporcién de agencias
estudiadas.

Con relacién a las fuentes de informacion a las
que acude el usuario de las agencias de viajes, es
importante que los empresarios conozcan la forma
como el turista se entera sobre el destino y sus
servicios, la fuente que aporté informacién, qué
importancia le otorgd a cada fuente, especialmente
cuando se prepara comunicaciones a los mercados
emisivos de flujos turisticos; en el caso del turista
emisivo meridefio dichas fuentes usadas pueden ser
clasificadas como fuentes externas en su mayoria
(familiares y amigos, internet, visitas a la agencia
de viaje y publicidad) lo cual evidencia el esfuerzo
y posicién activa del viajero meridefio por obtener
informacién adicional, propios de los complicados
procesos de adquisicién de servicios turisticos.

Estas observaciones revelan que, a pesar del
creciente auge de las Tecnologias de la Informacion
y Comunicacion (TIC’s), la comunicacién cara a
cara sigue siendo uno de los canales privilegiados
en que se apoyan las agencias de viajes meridefias y
presumiblemente preferido por sus usuarios,
permitiendo mantener un vinculo fisico entre el
personal de ventas de la agencia y sus clientes.

También advierte a las agencias de viajes
meridefias y de otras entidades sobre la presencia de
importantes fuentes de informacion comercial como
son el Internet y la comunicacion boca a boca en los
procesos de compra de sus usuarios, las cuales
aportan  previamente mayor informacion y
credibilidad sobre productos, servicios o destinos
turisticos.

En el caso de la comunicacién boca a boca, a las
organizaciones turisticas les interesa conocer
quiénes son los principales participantes en sus
procesos de compra para tratar de influenciar sobre
estas personas a través de comunicaciones,
incluyendo en sus anuncios a dichos participantes;
por lo que es recomendable que las agencias de
viajes como empresas de intermediacion impulsen
la comunicacidn de boca a boca favorable, a partir
de la satisfaccion constante de los usuarios del

servicio y la comunicacion post-transaccion con
éste, realizadas a bajo costo a través de Internet o
Ilamadas telefénicas, personalizando los mensajes.
Esta comunicacion no sélo es til para confirmar el
nivel de satisfaccion del usuario, para mantenerse
en contacto con éste 0 promover nuevos atributos
del servicio, sino también para recordarle, la
disponibilidad del servicio, para trasmitirle al
usuario que es importante para el establecimiento y
que se le espera para repetir la grata experiencia, lo
cual podra ser trasmitido a familiares y amigos. En
otras palabras, la promocién de la comunicacion
boca a boca puede constituir una excelente
herramienta de publicidad basada en el testimonio
de usuarios satisfechos.

Paralelamente, en la actualidad es recomendable
para los intermediarios del sistema turistico, y
demés organismos vinculados al sistema turistico
nacional y de otras regiones interesados en atraer
corrientes de turistas meridefios, utilizar vy
aprovechar  simultaneamente, la  creciente
accesibilidad a las tecnologias de comunicacion e
informacién tales como el Internet y las
aplicaciones de telefonia celular inteligente como
canales directos para la comunicacion con los
clientes antes, durante y después de la compra de
algln producto o servicio turistico, mas aln cuando
la mayoria de usuarios de las agencias manifestd
recurrir a dicha fuente para la busqueda de
informacion.

Por otra parte, se hallaron algunas posiciones o
percepciones contrarias entre agentes de viaje y
usuarios en cuanto al tipo de informacién recibida,
orientacion de la misma e influencia ejercida en el
proceso de compra hacia determinado destino o
producto turistico. En primer lugar, solo una
pequefia porcion de usuarios (11%) manifestd
recibir informacién sobre las ventajas y/o
desventajas de los productos y servicios en
determinados destinos turisticos, mientras que la
mayor parte de las agencias (65%) manifestaron
siempre informar a sus clientes sobre dichas
ventajas y desventajas.

En segundo lugar sobre la orientacion de las
comunicaciones directas (interpersonal y mediada)
de las agencias de viajes meridefias, un nimero
considerable de agencias describi6 a la
comunicacion que emplea como motivadora (36%)
y persuasiva (23%); mientras que desde la
perspectiva de la mayoria de usuarios esta
orientacion es informativa sobre un producto o
servicio (40%), casi ninguno sefialé que éste lo
motiva o0 incentiva a tomar en cuenta un producto o
servicio (18%), lo persuade o convence de adquirir
un producto o servicio (1%).

Estos datos ponen en evidencia cierta disparidad
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entre los puntos de vista de la mayoria de agencias
de viajes y usuarios meridefios consultados,
particularmente en lo referente a la comunicacion
que ocurre con fines motivadores y persuasivos. Se
deduce que el tipo de informacion percibida por los
usuarios de las agencias de viajes, es de tipo
informativa, limitada sélo a modificar el
conocimiento del usuario sobre el producto
turistico; es una transmisora de datos, sin importar
la respuesta del usuario.

No obstante, aun cuando el usuario no distinga
la orientacién de la informacion recibida de parte
del agente de viajes, 0 no perciban persuasion en las
comunicaciones directas emitidas por las agencias,
se puede deducir que las comunicaciones directas
provenientes de las agencias de viajes del
municipio Libertador, y desde la intencién de éstas,
buscan modificar el comportamiento del usuario
meridefio hacia un sentido o propésito deseado,
sobre un producto, servicio o destino turistico en
particular, dado que la mayor proporcién de
gerentes de agencias de viaje (66%) manifestaron
planificar sus comunicaciones previo al contacto
con sus usuarios, disefiando y utilizando pautas o
planes de atencién y venta previamente establecida
en el tratamiento de los clientes. Adicionalmente,
en la mayor parte de estas agencias se reconoce la
existencia de destinos turisticos nacionales e
internacionales mas rentables para las mismas, por
lo que la gerencia de las mismas podria estar
potenciando la emisién de paquetes de turismo,
pasajes o servicios hacia dichos destinos, mediante
el uso de comunicacidon motivadora o persuasiva.

En tercer lugar, los usuarios de las agencias de
viaje no reconocen plenamente la influencia que
pueden ejercer los agentes de viaje a través de las
comunicaciones directas en sus decisiones; pues a
pesar de que la mayoria de agencias manifiestan
que siempre (35%) y con frecuencia (48%) sus
usuarios siguen sus consejos, s6lo una minoria de
usuarios (17%) manifesté siempre tomar en cuenta
las opiniones y consejos provenientes del agente de
viajes. Tal percepcion pudo ser evidenciada cuando
la mayoria de usuarios, en su proceso de compra,
manifestaron acudir previamente a fuentes distintas
a las agencias de viaje (familia y conocidos e
internet) en la bldsqueda de informacién sobre los
destinos y productos a adquirir, y sélo un 14% de
los usuarios manifestaron que la opinién del agente
de viaje es un aspecto valorado para tomar la
decision de compra, es decir, una baja proporcion
de usuarios afirmaron que la opinion proveniente
del agente de viajes puede llevarlo a preferir un
producto, servicio o destino turistico en particular
por sobre otro.

De estas disparidades de percepciones o de
reconocimientos, en cuanto al tipo de informacién

recibida, orientacion de la misma e influencia
ejercida, se deduce cierta ineficiencia en el proceso
de comunicacion establecida en el proceso de
compra, en las agencias de viaje meridefias, dado
que la misma no cumple con lo sefialado por la
misma OMT (OMT 2006) para las comunicaciones
de los intermediarios, en el proceso de compra y
previas al viaje, como es la de moldear e incluso la
conduccién o maniobra de los usuarios hacia
determinado destino turistico u otro.

Se encuentra que el tipo de informacién y el
mensaje codificado y emitido por la agencia con
una intencion motivadora y persuasiva, segun lo
manifestd la mayoria de agentes, no es percibida
como tal o no es descodificado e interpretado
apropiadamente por los receptores (usuarios de la
agencias). Es decir, pese a que en las agencias de
viaje existen evidencias de la persuasion e
influencia ejercida sobre las decisiones del usuario
hacia ciertos destinos o productos turisticos,
mediante la planificacion de pautas de ventas, éste
altimo (turista emisivo) no la reconoce como tal, al
no reconocer la influencia y determinando su
comportamiento.

De esta forma se deduce que la influencia
ejercida por las agencias de viaje en las decisiones
del turista emisivo del estado Mérida, a través de la
comunicacion directa, se reduce a lo afirmado por
Berlo (1984) cuando indica que el proceso
comunicacional puede reducirse a un simple
cumplimiento de un conjunto de conductas por
parte del emisor, con la mera transmisién o
recepcion de mensajes, y no con el propésito
comunicacional de influir y afectar
intencionalmente a los demés. Lo anterior puede ser
producto de que la venta de productos a través de la
agencia de viajes, segin Acerenza (2010), se
caracteriza por ser una compra estudiada, donde el
cliente no compra el producto o servicio en la
primera oportunidad, sino que lo adquiere tras un
proceso de maduracién, y mé&s en una economia
inflacionaria y deprimida como la venezolana,
donde el gasto turistico compite con otros gastos
dentro del presupuesto familiar.

Pese a ello, y a que cierta proporcion de
usuarios (14%) manifestd que la opinién del agente
de viajes puede ejercer el mismo peso que la
opinién de un familiar, amigo o conocido en la
decision de compra, asi como la posicidn activa del
viajero meridefio en la busqueda de informacion de
fuentes externas es recomendable para las agencias
de viaje meridefias continlen o insistan en
optimizar las comunicaciones directas mediante la
planificacion y elaboracion de mensajes que
busquen alcanzar objetivos previamente definidos
por la gerencia que beneficien tanto al cliente como
a la organizacién. En pro de tal beneficio, y aunque
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dichas comunicaciones no ejerzan un caracter
altamente influyente para la mayoria de sus
usuarios, la informacién emitida por las agencias, al
igual que cualquier otro intermediario, debe ser
abundante, transparente y honesta a los fines, segln
Morillo (2015), contribuir a la salud vy
sustentabilidad del sistema turistico y de atenuar los
riesgos (financieros, sociales y fisicos) percibidos
por los usuarios en sus desplazamientos a lugares
tal vez no habituales, con maltiples necesidades de
servicios bésicos a cambio de un desembolso
importante del presupuesto familiar.

Para que la comunicacion directa establecida
por las agencias de viaje, eleve su poder de
persuasién, y cumpla con su cometido de
comunicacion comercial, segun Ramirez (2006),
como es la modificacién del comportamiento del
mercado en el sentido deseado, se recomienda
conocer en detalle las motivaciones, necesidades y
deseos del usuario, para trasladarlos al producto
turistico y sus mensajes a través de la demostracion;
es decir, proyectar dichas necesidades y deseos
sobre los contenidos internos del mensaje, de tal
manera que la conducta o comportamiento del
usuario no solo sea producto de sus motivaciones,
sino también que sean respuestas O reacciones
originadas por los estimulos recibidos a través de
las comunicaciones directas.
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