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Resumen: Las agencias de viajes y turismo experimentan desde los últimos años del siglo XX, hasta 
la actualidad transformaciones tecnológicas y también en las actividades laborales. Las innovaciones 
tecnológicas han provocado un aumento de la competencia y cambios en el mercado facilitados por la llegada 
de Internet y las tecnologías de la información y la comunicación (TIC). A partir de este análisis, esta 
investigación tuvo como objetivo, identificar las Representaciones Sociales (RS) de los Agentes de Viajes (AV) 
en relación con las innovaciones tecnológicas. El diseño de este estudio se basó en la investigación documental 
y bibliográfica, con un enfoque cualitativo y el uso de entrevistas semiestructuradas. Las Representaciones 
Sociales de los profesionales de las agencias, señalan las necesidades de una constante capacitación del 
personal e inversiones en tecnología para permanecer en el segmento de agencias de viajes y turismo.

Palabras Clave: Agencias de viajes; Representaciones sociales; Evolución tecnológica.

Tour agencies in Curitiba /PR - Brazil and their social representaions as a result of technological 
innovations
Abstract: Since the last years of the 20th century, travel and tourism agencies have undergone technologi‑
cal transformations and changes in their work activities. Technological innovations have led to increased 
competition and market changes facilitated by the advent of the Internet and information and communica‑
tion technologies (ICT). Based on this analysis, this research aimed at identifying the Social Representations 
(SR) of Travel Agents (TAs) in relation to technological innovations. The design of this study was based on 
documentary and bibliographic research, with a qualitative approach and the use of semi ‑structured inter‑
views. The Social Representations of agency professionals indicate the need for constant staff training and 
investment in technology in order to remain in the travel and tourism agency segment.
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1. Introducción

En la actualidad, el mundo atraviesa por distintas fases económicas con énfasis en la evolución 
tecnológica. Estos cambios afectan y transforman el modus operandis laboral y provocan impactos 
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económicos en diferentes sectores, entre ellos las agencias de viajes. Entre las fases más conocidas 
históricamente se encuentran las innovaciones tecnológicas surg idas en el siglo XX, que con el tiempo 
y el espacio cambiaron la dinámica del mercado turístico. Combinado con estos desarrollos tecnológicos, 
el mundo experimentó una serie de crisis económicas y sociales, como por ejemplo, la recesión global 
de 2008/2015/2016, que afectó estructuralmente a empresas multinacionales y nacionales, provocando 
profundos impactos económicos y sociales.

Los impactos de la crisis y la recesión incluyen la pérdida de ingresos y, en consecuencia, el desempleo, 
como impactos negativos. Sin embargo, ese momento de crisis favoreció la innovación con la expertise 
de los profesionales en el desarrollo de tecnologías y propició el surgimiento de los startups  ‑ ‑ empresas 
propicias al cambio, a la digitalización y con un rápido crecimiento  ‑ ‑, comunes en el Silicon Valley en 
California (Estados Unidos) que expandieron sus operaciones al mundo (Hamari, Sjöklint, & Ukkonen, 
2016; Ferreira, Méxas, Abreu & Mello, 2016). Este fue solo uno de los procesos de evolución tecnológica 
y desarrollo de las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) que afectó al sector turístico. Al 
mismo tiempo, el segmento ya había experimentado la aparición de los sistemas globales de distribución 
(GDS), el desarrollo de empresas virtuales como las agencias de viajes en línea (On Line Travel Agencies, 
OTA), las plataformas de reserva en tiempo real y otras innovaciones. 

Los consumidores del segmento de viajes buscan alternativas en el comercio virtual para el consumo 
de servicios y productos turísticos, que les brinden oportunidades más económicas y atractivas en los 
viajes y recorridos; y en las diferentes actividades recreativas a realizar en los destinos turísticos (West, 
2016; UNWTO, 2017). Todavía los consumidores no tienen la percepción de la calidad de los servicios 
prestados, ni reconocen la experiencia de los profesionales del sector de las agencias de viajes, que 
poseen conocimientos técnicos y son portadores de calidad en su gestión.

El consumo de servicios y productos turísticos a través del entorno virtual, impacta directamente 
en los ingresos de las agencias de viajes tradicionales. En esta ocasión, se entiende que la interrupción 
de los procesos tradicionales de comercialización y desintermediación del mercado turístico dio lugar a 
nuevas plataformas digitales, que generaron problemas como desempleo, disminución de los ingresos, 
quiebras, fusión de empresas, entre otras. Basado en este análisis, la investigación se planteó el 
objetivo siguiente: Identificar las Representaciones Sociales (RS) de los consultores de turismo (CT) 
sobre los impactos de la evolución tecnológica en el mercado de las agencias de viajes y turismo. Para 
el desarrollo de esta investigación se consultaron autores que investigan el mercado y las tecnologías 
de las agencias de viajes como: Andrade (1992), Tomelin (2001), De La Torre (2003), Coutinho & Sarti 
(2007), Ku & Fan (2009), Shcluter & Winter (2000), entre otros. Además, Moscovici (2003) referente a las 
Representaciones Sociales, y Lefèvre & Lefèvre (2003) sobre Análisis Colectivo del Discurso del Sujeto. 
A partir de la revisión teórica del segmento de agencias y del fenómeno de innovación y tecnología que 
afecta al mercado turístico, se estableció para la investigación la siguiente estructura: introducción; 
marco teórico; diseño de la investigación; selección de la muestra y análisis de las entrevistas, con la 
utilización de la técnica del Discurso Colectivo del Sujeto (DSC); discusión de los resultados; conclusiones 
y referencias.

2. Representaciones sociales en el contexto del fenómeno turístico

Las Representaciones Sociales (RS) cobraron alcance con los estudios de Serge Moscovici en la década 
de 1960. Desde el surgimiento de su teoría, investigadores sociales como Jodelet (1998), Jovchelovitch 
(1998), Sá (1998), Guareschi (2000) y otros académicos han desarrollado su investigación a partir de 
nuevas observaciones de la realidad sobre la RS.

Según Jodelet (1989), las RS se basan en fenómenos complejos, que siempre están activos y actúan 
en el espacio social.1 Esta afirmación corrobora el esbozo de los estudios iniciales de RS, en los cuales 
Moscovici (2003) presenta varios puntos de su teoría, donde se destaca que, para un individuo o grupo, 
no existe distinción entre los universos (exterior e interior). Significa que toda RS externalizada por un 
sujeto tiene un significado y comprende una realidad social. Según Moscovici (2003), la comprensión 
debe analizarse a través de esta realidad, ya que toda RS demanda los comportamientos e interacciones 
sociales del sujeto. Significa que un objeto es reconocido por un sujeto y será reproducido a través de 
las RS, las cuales se elaboran mentalmente. De esta forma, se considera que toda RS, se construye a 
partir de un conjunto de percepciones e informaciones cognoscitivas, perfiladas en las creencias, valores, 
opiniones, imágenes e ideología en que vive el sujeto en lo cotidiano. Guareschi (2000, p. 37) sostiene 
que una RS, “al ser objeto del conocimiento, pasa por un proceso transformador”. Para este autor, “no 
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es posible interiorizar un objeto en su estado material en la mente de las personas”. Es comprensible 
que la RS no se limite en esta lectura a objetos únicamente, sino también a hechos y fenómenos que se 
producen y difunden en la sociedad.

Moscovici (2003) aportó en los estudios de RS la validación del conocimiento producido por la sociedad, 
es decir, el sentido común. En este ámbito, todas las representaciones postuladas como de sentido 
común, pueden validarse a través de la ciencia, porque todo lo que se percibe, está representado. Según 
argumenta Arruda (2002, p. 130), “el universo consensual sería el que se constituye principalmente 
en la conversación informal, en la vida cotidiana”, y señala que “el universo reificado cristaliza en el 
espacio científico, con sus cánones de idioma y su jerarquía interna”. Así, el conocimiento producido por 
el sujeto y los grupos sociales gana alcance y se valida, ya que toda representación pasa por un proceso 
de anclaje y objetivación. Moraes et al (2018, p. 24), sostiene que “la objetivación” es el momento en que 
lo abstracto se transforma en concreto, cristaliza las ideas y las hace objetivas”. Los mismos autores, 
también describen que “anclar” está relacionado con “el proceso por el cual la idea se lleva al contexto de 
los miembros de la familia”. La objetivación según Moscovici se denomina “figurativa” y la objetivación 
como “imagen común”. (Moraes et al. 2018, pág.24). Moscovi (2003, p. 78) postula que “el anclaje y la 
objetivación son formas de lidiar con la memoria”.

Moscovi (2003) confirma que la RS se desarrolla en la comunicación de interacciones sociales en el 
día a día. En el proceso dialógico entre sujetos y sus grupos sociales, las RS se presentan como una 
modalidad de conocimiento sobre un objeto o fenómeno. Es comprensible que el objeto de estudio de las 
RS tengan el alcance de investigar, qué hacen los individuos y los grupos sociales, por qué y cómo piensan 
sobre un determinado objeto o fenómeno. El proceso de investigación depende del contexto de la realidad 
o de la vida cotidiana del individuo o grupo social, pues todo fenómeno es inherente a un determinado 
espacio y sus posibles implicaciones para la sociedad. A partir de todo este marco teórico, se busca en 
esta investigación comprender las RS de las Agencias de Viajes sobre las innovaciones tecnológicas.

3. Desarrollos tecnológicos en el mercado de agencias de viajes y turismo

Las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) han provocado cambios importantes en 
el desarrollo y comercialización de productos turísticos tras su introducción en el mercado. Las TIC 
impactaron los ingresos por paquetes de viajes, boletos de avión, reservas de hoteles, seguros de viaje, 
alquiler de vehículos, entre otros productos, vendidos por consultores de turismo (agentes de viajes 
/ agencias de viajes). Tomelin (2001), en sus análisis, se refiere a que, desde principios de este siglo 
Internet generó amenazas y oportunidades a los agentes de viajes profesionales, enfocados en los modelos 
tradicionales de venta de diferentes productos turísticos en instalaciones físicas.

La fase denominada “mercado tradicional de agencias”, puede entenderse por la génesis de la profesión 
y el desarrollo de este segmento hasta finales del siglo XX y principios del XXI, con la llegada de Internet. 
Así, Andrade (1992), Tomelin (2001) De la Torre (2003), describen que, el registro de la actividad de 
agentes de viajes se inició con Thomas Cook en 1841, con la prestación de servicios de organización 
y desarrollo de viajes, pagados con anticipación. Estos autores mencionan que, en la primera fase, se 
realizó la creación del bono, nota circular, cheque de viajero, entre otros aportes. Para Tomelin (2011), 
hasta finales del siglo XIX había un número creciente de agencias de viajes (AV), registrándose en 1892 
unas 500 agencias en todo el mundo. 

A partir del siglo XX surgieron nuevas propuestas, con el crecimiento de los ferrocarriles, el aumento 
de las tecnologías de vapor, la expansión de las carreteras, el crecimiento y desarrollo de los buques 
transatlánticos, y el uso de la aviación en la posguerra para el transporte de pasajeros. Todas estos 
cambios a nivel mundial, facilitaron el desarrollo del turismo de masas, posterior a 1945 y la consolidación 
de diferentes destinos turísticos: de playa, termalismo, casinos, y de paisajes y montañismo (Acerenza, 
2000; Lickorish & Lenkins, 2000; Barbosa, 2002; y Cisne & Gastal, 2010).

Las agencias de viajes se han estructurado a lo largo del tiempo para ser distribuidores de productos 
y servicios turísticos, con una serie de técnicas laborales respaldadas por materiales de apoyo de los 
proveedores, como manuales de hoteles, itinerarios de recorridos y viajes a través del mundo, catálogos 
de tours de paseos y excursiones regulares, y otros productos como tickets para espectáculos, seguros de 
viaje, alquiler de coches, tarjetas de viaje (cheques electrónicos de viajero), kit de viaje y otros materiales 
de apoyo. La estructura de distribución de productos turísticos, según Krippendorf (2001), está formada 
por un conjunto de empresas del sector turístico que son económicamente independientes y ofrecen sus 
productos y servicios a los consumidores a través de las AV. Esto lo confirma O’Connor (2001) cuando 
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menciona, que las AV son los intermediarios de la cadena de producción turística; de esta forma, los 
productos se operan y comercializan en el mercado.

El marco del desarrollo y mejora de los servicios ocurre con el surgimiento del sistema de distribución 
electrónica, enfocado al servicio de reservas computarizadas (CRS) en los años 60 y posteriormente, 
con el crecimiento de estos por medio de los sistemas globales de distribución (GDS), en los años 80 del 
pasado siglo. Entre los sistemas de reservas mundiales más conocidos se encuentran: Galileo, Amadeus 
y Sabre. (Cunha, 2009; Braga, 2008; Oliveira & Guerreiro, 2013; Rensburg, 2014). Como un hito que 
caracteriza este período, según Tomelin (2011, p.21), se menciona la “oscilación económica de los países 
por el desarrollo de la tecnología, los sistemas de información y comunicación, y por la globalización”. 
Con la llegada de Internet y la globalización, el mercado de las agencias de viajes pasó por una fase 
de reestructuración de las actividades laborales y el surgimiento de la competencia con las empresas 
virtuales. 

La transición del mercado tradicional de las agencias de viajes, al mercado de las agencias de viajes 
en la “Era de Internet”, estuvo marcado por la desintermediación de los servicios y el advenimiento de 
los canales de distribución basados   en Internet (IDS  ‑ Internet Distribuition Systems) (Cunha , 2009). 
Según Tomelin (2011, p. 21), “en este período de transición se realizan las fusiones de agencias, el 
surgimiento de las agencias virtuales y la desaparición de las tradicionales”. Este hecho, es corroborado 
por Pinto (2016), quien confirma la importancia que adquieren las llamadas agencias de viajes en línea 
(On Line Travel Agency. OTA) Las agencias (OTA) surgieron después de la década de los 1990. Las OTA  
en un principio, estaban enfocadas a las reservas on line de alojamientos, pero, en la actualidad, venden 
una amplia gama de productos y servicios. Según Yamamoto (2008), algunos hechos fueron llamativos 
en ese período, como el inicio del uso de Internet comercial, siendo 1999, el inicio del recorte de las 
comisiones pagadas por las aerolíneas, la aparición de los ticket electrónicos (e ‑ticket) y la introducción 
de aerolíneas de bajo costo (low cost) en el mundo.

El año 2001, puede considerarse un hito en el mercado de agencias a nivel mundial debido a numerosos 
factores. El primer hecho, se refiere a los ataques a las torres gemelas de Nueva York, tras una recesión 
y colapso de muchas aerolíneas, agencias de viajes y otras empresas del sector turístico. Acerca de ello 
Ceron & Farah (2003), citados por Tavares & Neves (2011) puntualizan que, más de 2007 agencias de 
viajes cerraron sus actividades en el año 2003 en Brasil. En adicción, Buhalis & Laws (2001) señalan 
que, la función de distribución siempre fue un acto ejercido por las agencias de viajes. El proceso de 
desintermediación es considerado por Tavares & Neves (2011, p. 5) como “el aumento del contacto 
directo entre proveedores de los principales servicios turísticos con los clientes (viajeros potenciales). 
Los mismos autores también afirman, que este proceso reduce e incluso elimina intermediarios en la 
cadena de producción, como las agencias de viajes. 

Según Coutinho & Sarti (2007), Ku & Fan (2009), las empresas con portales de ventas de viajes on line 
y las Agencias de Viajes On Line (OTA) emergían en este escenario ofreciendo productos diferenciados al 
consumidor final. Estos autores argumentan que, el consumidor tiene la posibilidad práctica de investigar 
y planificar itinerarios de viaje, tipo paquete turístico, y/o diseñar recorridos turísticos personalizados, 
a la medida de sus intereses específicos, con las tarifas ofrecidas de acuerdo a la demanda en tiempo 
real. El proceso de desintermediación provocó la pérdida de la tasa de servicios (DU), que consiste en la 
remuneración cobrada por las agencias de viajes por brindar servicios turísticos al mercado consumidor. 

Además de estos factores, la reestructuración del mercado en un corto período de tiempo ha llevado 
a las agencias de viajes a replantearse su negocio. Según Pellizer (2008, p. 70), “competencia directa 
entre las propias agencias de viajes, competencia directa de los operadores turísticos”. Además de 
“competencia directa de los ex agentes de viajes (que actúan como autónomos (freelance), y competencia 
de las tecnologías de la información”, todo ello hizo que el mercado desarrollara nuevos modelos de 
negocio. Se observaron nichos de mercado con una fuerte inversión en la segmentación de productos 
turísticos y un aumento de las ventas on line. 

En este sentido, el medio virtual es un canal de distribución que presenta vehículos para la divul‑
gación de servicios, desde plataformas digitales de alojamiento, transporte y alimentación, entre otras 
informaciones. Las innovaciones de Internet ocupan un segmento que estaba destinado a los mercados 
tradicionales de las agencias de viajes. La Organización Mundial del Turismo (UWTO, 2017), recomienda 
que el mercado de las agencias de viajes necesita mantenerse al día con las tendencias tecnológicas, 
para poder comercializar y promover sus productos y servicios utilizando los mismos canales y vehículos 
existentes en la actualidad. Sin embargo, las AV fueron y continúan siendo impactadas constantemente, 
pues la mayoría de ellas son empresas familiares de pequeño tamaño, las cuales carecen de suficiente 
capital para inversiones en tecnología. La UWTO (2017) reafirmó que solo las inversiones en tecnología e 
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innovación sacarían a las AV de las desigualdades existentes, y podrían colocarlas como transformadoras 
de un mercado, tradicionalmente marcado por la presencia de tiendas físicas, para asumir acciones 
estratégicas en el entorno virtual. Con el uso de las TIC y las agencias virtuales, se eliminaron casi 
todos los documentos impresos del mercado de las agencias tradicionales, como: boletos de pasajes 
aéreos, vales, catálogos de promoción y papelería empresarial.

Unido a todos estos factores mencionados, históricamente en 2008, se produjo una de las mayores 
crisis mundiales. Según Amaral (2009) y Streeck (2011), esta crisis pasó a conocerse como “La Gran 
Recesión” derivada de la explosión de la burbuja inmobiliaria ocurrida en los Estados Unidos. Esta crisis 
reveló que el sistema bancario estadounidense proporcionaba hipotecas de alto riesgo a personas que no 
podían permitirse asumir deudas. Las consecuencias de esta crisis, debido a la relajación en la evaluación 
de riesgos, impactaron al mundo. Es en este contexto, donde aparecen los primeros postulados de la 
economía compartida en el mundo, relacionado a los discursos de nuevos modos de vida (económica y 
social) y de la sostenibilidad. La recesión económica ha afectado a muchas personas debido a la pérdida 
de puestos de trabajo, trabajo e ingresos. Este factor condujo al ahorro de reservas individuales y al 
surgimiento de nuevos negocios. Las nuevas oportunidades de ingresos estaban relacionadas con el 
surgimiento y crecimiento de empresas de servicios compartidos a través de Internet. 

La economía compartida no fue creada por Internet, sino que se difundió a través de ella, a través de 
medios digitales y dispositivos móviles. Este avance tecnológico ha permitido llegar a más actividades 
relacionadas con el compartir, como el subarriendo de inmuebles, vehículos, bicicletas y otros servicios. 
(Olson & Kemp, 2015). Según Richardson (2015, p.1), “la economía compartida se refiere a formas de 
intercambios entre personas facilitados por plataformas on line, las cuales abarcan una variedad de 
actividades y servicios con y sin fines de lucro, que apuntan, ampliamente, a abrir el acceso a recursos 
subutilizados”. Históricamente, estas empresas surgieron a través de las startups, creadas por jóvenes 
universitarios en Silicon Valley, basadas en el intercambio de ideas y la colaboración en el trabajo. 
(Vedana & Bley, 2016). Algunos ejemplos de este tipo son: Airbnb, Ifood, Uber y otras empresas con 
una fuerte presencia en el mercado. El ejemplo de Airbnb, “los recursos tecnológicos que surgen del 
proceso de innovación en el sector han reconfigurado de manera disruptiva las reglas del juego tanto 
para los aspectos de oferta como de demanda en el mercado de alojamiento de viajes”. (Rangel & Mondo, 
2021, p. 207). 

La economía compartida también proporcionó nuevos avances tecnológicos que impactan al turismo 
y al segmento de las agencias de viajes. Las investigaciones que buscan comprender la complejidad 
del impacto de la economía compartida en el turismo y más específicamente en las agencias de viajes 
continúa en aumento. En este aspecto, Dredge & Gymo (2015), Guttentag (2015) & Heo (2016) ya han 
presentado algunos resultados de investigaciones relacionadas con el sector turístico. En la actualidad, 
las investigaciones sobre la realidad del mercado tienen como objetivo comprender la complejidad de 
este fenómeno. 

4. Metodología

4.1. Diseño de la investigación
El diseño metodológico de la investigación se elaboró   a partir de una secuencia de estudios sobre el 

tema, inicialmente, se realizó una investigación bibliográfica y documental, la cual es sustento de los 
argumentos de la propia investigación y su relevancia, y viabiliza el conocimiento del abordaje cualitativo 
del estudio empírico realizado. De manera que, se comprenda la realidad existente, a la cual se enfrenta 
el segmento de las agencias de viajes en el mercado.

Según Gil (2007), las búsquedas bibliográficas son materiales elaborados principalmente a partir 
de libros y artículos científicos. Se eligió el enfoque cualitativo para delinear la presente investigación, 
pues se siguieron en este estudio, las directrices elaboradas por Creswell (2014); para este autor, la 
investigación cualitativa se estructura a través de interpretaciones teóricas del estudio de un problema 
humano/social, atribuyendo significados a los individuos o grupos sociales, el investigador utiliza 
instrumentos de recolección de datos para investigaciones deductivas, observa patrones a través de 
un informe, que incluye un documento relatoría de los participantes combinado con las reflexiones de 
los investigadores, transcribiendo análisis de este complejo universo. En este sentido, se decidió para 
identificar RS, emplear la técnica de análisis del Discurso Colectivo del Sujeto (DSC) de Lefèvre & 
Lefèvre (2003) descrita a continuación. 
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4.2. Selección de la muestra y técnica del Discurso Colectivo del Sujeto.
La investigación se realizó en los meses de noviembre y diciembre del 2019, período en el cual, 

existían proyecciones positivas de crecimiento del mercado en las Agencias de Viajes (AV) activas en 
la ciudad de Curitiba / Brasil.

Para alcanzar el objetivo propuesto en este estudio, se eligió una muestra intencional donde las RS 
fuesen correlacionadas y redundantes a partir de un determinado (x) número de encuestados. En este 
sentido, a partir de un número (y) de entrevistas realizadas, era ya posible identificar la saturación y 
comprobar las RS, tal y como se repiten a lo largo de los discursos de los entrevistados, sobre la misma 
lógica de pensamiento, basada en el sentido común. Inicialmente, se optó por el estudio cualitativo de 
cinco AV. Posteriormente, se realizaron nuevas entrevistas a otras AV para identificar la saturación 
en las respuestas, finalmente se totalizaron trece AV en esta investigación. Alvântara & Vesce (2009) 
mencionan que en este tipo de investigaciones no es necesario que el tamaño de la muestra sea alto, 
considerando que desde el momento en que los datos se vuelven repetitivos, se considera muestra 
suficiente. Lefèvre & Lefèvre (2003, p. 2) citan que la técnica DSC “resuelve uno de los grandes impasses 
de la investigación cualitativa en la medida en que permite, mediante procedimientos sistemáticos y 
estandarizados, agregar testimonios sin reducirlos en cantidades”.

La técnica del Análisis Colectivo del Discurso del Sujeto (DSC) se utiliza en investigaciones cualitativas 
y cuantitativas. En este trabajo se optó por el análisis manual, considerando el enfoque cualitativo. Con 
el empleo de esta técnica de investigación (DSC), fue posible identificar las Ideas Centrales (CI), las 
Expresiones Clave (ECH) y el Discurso de Síntesis del Sujeto (DSC), que es la RS de un grupo social. 
La expresión clave (ECH) representa breves extractos del discurso que contienen el (los) contenido (s) 
que señalarán la Idea Central (CI) y/o el fundamento del discurso. La CI tiene la función de expresar 
aquello que el entrevistado quiere exteriorizar, describir y enseñar la fuente de su RS sobre un objeto 
y / o fenómeno. 

Lefèvre & Lefèvre (2003) describen que, el sujeto, a partir de sus relaciones sociales, adquiere y 
absorbe información sobre un objeto y / o fenómeno, y a partir de esta construcción, difunde información, 
emite juicios de valores, opiniones diferentes y reelabora RS. El discurso en su integralidad es de suma 
importancia para develar las ECH, ya que se puede identificar un número razonable de CI, que dan 
lugar al discurso final, es decir, a las RS. Según Lefèvre & Lefèvre (2003), el DSC puede entenderse 
como un espejo colectivo, donde el sujeto (actor social) se ve a sí mismo y toma conciencia de lo que 
refleja su forma de visualizar el contexto.

Así, se elaboró   una entrevista semiestructurada con una pregunta abierta con el fin de indagar: ¿Cuáles 
son los impactos de la evolución tecnológica, en el mercado de las agencias de viajes de acuerdo a la visión 
de los entrevistados? Se planteó también, la pregunta siguiente: En atención a su experiencia como CT, 
¿cómo ha impactado la evolución tecnológica con la aparición de plataformas digitales  ‑ ‑Airbnb, Booking y 
otras ‑ ‑, en el mercado de las agencias de viajes, en los últimos años? Según la respuesta, los entrevistados 
durante el proceso dialógico en la entrevista pudieron constatar otros problemas, y continuar el discurso 
con la presencia de una cantidad notable de información que podría exteriorizar su RS. 

Este marco de análisis metodológico contribuyó a la comprensión de las posibles dimensiones de la 
realidad de la CT, sobre la realidad de las transformaciones tecnológicas y sus impactos en el segmento 
de agencias de viajes. En la tabla 1 se muestra como ejemplo, el resumen de una entrevista, para 
posteriormente, junto a las otras doce (12) entrevistas realizadas, identificar las RS. 

De esta manera, la RS en esta entrevista muestra los impactos de la evolución tecnológica y las fases 
vividas por las agencias de viajes en los últimos años. Esta representación muestra las recurrentes 
transformaciones por la introducción tecnológica, de los últimos años, en las agencias de viajes y los 
impactos de estos cambios. A partir de esta lectura, es posible extraer varias consideraciones de las 
dimensiones de esos impactos.
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Tabla 1: Representaciones Sociales de las Agencias de Viaje (AV)

Sujetos 
Sociales Discurso Expresiones claves

(ECH)
Idea Central

(IC)

1

Ya pasé por la fase de emisión de 
boletos físicos de las aerolíneas, 
solicitud de reservas por teléfono 
y confirmación por télex, después 
por fax y correo electrónico. 
Llegaron los sistemas de reservas y, 
posteriormente, los sitios de venta 
directa de las empresas aéreas 
y sitios como Booking Hotels. Se 
derrumbaron las comisiones de 
las AV, los operadores abrieron 
portales de ventas en los centros 
comerciales (shopping), etc. Hemos 
sufrido una serie de cambios en la 
vida diaria, así como el tema de 
la responsabilidad judicial por los 
servicios subcontratados. He perdido 
muchos clientes que buscan precios 
directamente en los sitios de reserva. 
Mi operador quebró y vi a muchos 
profesionales sucumbir y salir del 
mercado. Todo el tiempo necesitamos 
reinventarnos. El problema es que 
se necesita inversión en tecnología 
y estudio constante para innovar en 
el mercado, buscando oportunidades 
en segmentos especializados. Muchos 
ex ‑clientes hicieron reservas en 
Internet y vinieron a buscar mi apoyo 
para solucionar los problemas de las 
empresas on line. Ahora tenemos este 
Airbnb que también es un problema, 
porque muchos clientes quieren 
precio y no calidad de servicios. Todo 
esto deja de generar empleo. Las 
pequeñas agencias de viajes crearon 
muchos puestos de trabajo

* Ya pasé por la fase ...
*  Llegaron los sistemas de 

reservas ...
* Comisiones anuladas ...
*  Instalaron tiendas de 

venta en los centros 
comerciales ...

*  ... responsabilidad 
judicial por servicios 
subcontratados

*  .. vi sucumbir a muchos 
profesionales

*  ... necesitamos 
reinventarnos

*  ... antiguos clientes 
hicieron reservas en 
Internet

* ... vino a buscar mi apoyo
* ... Airbnb es un problema
* . .. los clientes quieren 

precio, no calidad
*  Todo esto deja de generar 

empleo

* Fases
*  Evolución 

tecnológica
*  Transformación del 

mercado
*  Responsabilidad 

judicial
* Bancarrota
* Innovación
* Emprendimiento 
*  Falta de apoyo de 

las OTA
*  Búsqueda de 

precios
* Desempleo

RS de DSC
El segmento de agencias de viajes ha pasado por varias fases con la evolución tecnológica. 
Hubo una transformación en el mercado que impactó las actividades laborales, la 
rentabilidad y, también, la responsabilidad de las AV por los servicios prestados. Muchas 
empresas quebraron debido a la caída de las comisiones y la competencia tecnológica a lo 
largo del tiempo. Es necesario emprender e innovar todo el tiempo. Los clientes migraron 
sus servicios a empresas en línea por precio y no por la calidad de los servicios; sin embargo, 
en el momento de los problemas, buscan el apoyo de las AV. Todo ello generó mucho 
desempleo.

Fuente: Entrevista concedida a los autores (2019).
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5. Análisis DSC y discusión de resultados

La relectura de los impactos en las AV, permitió buscar por medio del análisis de los discursos de 
las Agencias de Viajes, las RS a través de la técnica DSC, identificada en la Tabla 2. En esta Tabla, se 
resume el resultado final de las RS extraídas de los discursos.

Tabla 2: Representaciones Sociales de las Agencias de Viajes (AV)

Sujetos RS del DSC

2

He pasado por todas las fases críticas del desarrollo tecnológico. El problema del mercado 
de las agencias es la falta de ética profesional. Todos intentan buscar atender directamente 
al cliente. Cuando hay un problema con la reserva, piden ayuda a los agentes de viajes. Con 
el advenimiento de la tecnología perdí la agencia, despedí empleados, etc. La tecnología 
impacta la economía de la ciudad donde se originan los servicios.

3

He estado en el turismo durante muchos años. Utilicé todas las herramientas y tecnologías que 
surgieron para las actividades laborales. Hoy vendo billetes de avión internacionales porque los 
clientes tienen miedo de comprar directamente. Hoy en día atiendo a clientes más selectos, a 
quienes les gusta viajar y buscar servicios con un guía turístico brasileño. Incorporo una comisión 
por servicios en productos y otros servicios, pero trabajo con calidad y no con un precio bajo.

4

Las plataformas digitales de la evolución tecnológica surgen como innovaciones, pero pronto, 
otras empresas cambian de enfoque ofertando el mismo producto. Los hoteles han ganado 
mucho con las nuevas tecnologías, pero hoy están en “manos” de estas empresas, las cuales 
exigen comisiones mayores, alrededor del 30%. Los hoteles están animando a los clientes 
a realizar las reservas directamente. Fuimos invadidos por la tecnología y no estábamos 
preparados para reglamentarla. Hay clientes malintencionados que preguntan por todo 
y luego hacen reservas a través de los sitios web. Los proveedores de servicios en Brasil 
no ganan mucho, porque trabajan con cantidad y no con calidad. Los agentes de viajes 
sobrevivientes deben invertir en tecnología.

5

La tecnología ha impactado en las AV. Han existido varias fases, pero la fase posterior a 
los ataques del 11 de septiembre fue quizás la más intensa. Todo cambió y esas empresas 
virtuales ofrecen variados servicios. Los clientes están enfocados en el precio, por ello, el 
concepto de consumo ha cambiado mucho. Simplemente no me di por vencido en el área de 
las AV, porque no tengo tiempo para dedicarme a otra profesión.

6

Hubo varios cambios y, en cada uno de ellos, fue necesaria un tipo de adaptación. Hoy enfoco 
mi trabajo en segmentos específicos. Trabajo con el turismo de lujo, el cual requiere de 
muchas inversiones en formación y relaciones. Las plataformas han cambiado el mercado y 
hoy en día es necesario adaptarse con innovaciones. Son muchas las empresas que operaban 
en el mercado del lujo que también quebraron.

7

Experimenté una gran transformación en el mercado de agencias. Hay una gran falta de ética en 
este sector de las AV, porque nadie respeta a los demás. En esta transición hubo quiebras, fusiones 
de empresas, etc. El mercado necesita regulación. El consumidor brasileño no logra comprender, 
que comprando a las empresas locales ayuda a mover la economía, a generar empleos e ingresos.

8

No tiene sentido invertir en tecnología, ya que es muy cara y estaremos compitiendo con 
grandes empresas. Hoy en día es imposible trabajar con el emisor. Mejor invertir en destinos 
turísticos receptivos que se están desarrollando. Emplee años de experiencia con productos 
diferenciados para que sean vendidos a través de plataformas digitales. La segmentación 
es una opción siempre que se pueda tener relaciones en el medio del público objetivo. Con 
la tecnología, ahora se vende cantidad (precio) versus calidad. Hubo una transformación 
laboral, pero con salarios bajos. Hay mucho desempleo en el sector.

9
Estoy frustrado con el mercado. Ya no defiendo la causa de las AV. Hay una gran falta de 
ética profesional. Los clientes buscan precio. Cuando hay problemas en el viaje adquirido a 
través de empresas virtuales, los clientes acuden a nosotros en busca de asistencia.

10

No tiene sentido convencer al cliente de que compre en las AV. Las redes sociales son 
objetivo de una masiva publicidad de las empresas virtuales. Ofrecen precio y no calidad 
de servicios. Me cansé de ver a los clientes tener problemas en los viajes comprados en 
Internet. Cuando esto sucede, todavía existe el desgaste de la asistencia virtual. Hubo 
muchos cambios en el mercado que provocaron mucho desempleo.
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11

Hemos sido y seremos muy afectados por la tecnología. Pensé que la profesión se 
extinguiría, pero me di cuenta de que hay una serie de fallas en el sistema virtual. No hay 
calidad en los servicios. El foco es el turismo de masas y de precios. Los jóvenes se adaptan 
fácilmente a la tecnología, pero las empresas virtuales tienen muchos problemas. Por no 
cumplimentar los servicios pierden muchas demandas judiciales. Los empleados de estas 
empresas apenas conocen Brasil y trabajan por sueldos miserables. Estas empresas tienen 
su sede en otros países. Los brasileños no tienen noción de que no comprar a las AV locales 
no ayuda a mover la economía. Muchas empresas quebraron.

12

Existe una diferencia en las comisiones de la hotelería para las AV físicas y OTA. Los hoteles 
están cansados   de pagar una alta comisión y no ser rentables. Muchos están fomentando 
las reservas directas. Hoy en día es necesario ofrecer calidad y conocimiento. No hay ética 
profesional. Las AV que no cambien están destinadas a fracasar. Es fundamental segmentar 
y buscar nichos de mercado.

13

Las empresas virtuales acabaron con el mercado. Casi me doy por vencido en el trabajo, 
porque no tengo forma de servir a la clase media ‑alta. Perdí muchas ventas por las 
empresas virtuales, sin embargo, tuve clientes que regresaron después de tener problemas. 
Las AV no están unidas y esto dificulta el mercado. El cliente busca precio. Hoy en día la 
base del trabajo son las relaciones y la confianza.

Fuente: Los autores (2020)

Para los profesionales, las principales representaciones se centran en los avances tecnológicos, a 
los cuales se han visto sometidos en los últimos años. Los principales impactos se constatan en las 
representaciones citadas en los Tablas 1 y 2. Se evidencia que la devaluación cambiaria se produce 
cuando hay crisis económicas y fuga de capitales extranjeros del mercado brasileño, lo que impacta 
en la devaluación del real frente al dólar estadounidense (USD) y el euro y, en consecuencia, en la 
comercialización de los viajes internacionales. A modo de ejemplo, se menciona la RS del tercer actor 
social (3): “He visto quebrar muchas empresas turísticas. Ya han sufrido mucho con la devaluación 
cambiaria”.

La competencia de empresas virtuales con reservas de venta libre (free self) de alojamiento en otros 
países, como Booking Hotels y otras similares, con tarifas más atractivas que las ofrecidas por los 
tour operadores mayoristas, plantean dificultades a las AV. Además, la oferta de reservas de nuevos 
productos como paseos locales, shows en salas de conciertos, etc., cubren el mercado de la economía 
compartida a través de plataformas digitales como Airbnb y similares, esto provoca pérdidas de ventas 
a los profesionales de las AV. La falta de ética en el mercado que engloba la desunión del sector, la 
competencia desleal, la captación deshonesta de clientes con margen de beneficio reducido para alejar 
al cliente de otros, etc. 

El segundo actor social (2), sostiene que: “El problema del mercado laboral de las agencias de viajes 
es una falta de ética profesional. Todos intentan buscar y atender directamente al cliente. Los clientes 
comparan precios, pero olvidan la ubicación, la categoría del hotel, la aerolínea, el tiempo de vuelo”. La 
transformación laboral es criticada en RS, ya que muchos AV tienen dificultades para adaptarse a las 
nuevas tecnologías. Buena parte de estos profesionales no tienen dominio para utilizar los últimos avances 
tecnológicos de promoción productos. Como ejemplo, se menciona el uso de redes sociales (Instagram, 
Facebook, y otras). Los desafíos de la nueva sociedad de consumo, así como del nuevo consumidor, 
el cual quiere buscar el precio más adecuado para productos turísticos que sigan los principios de la 
sostenibilidad; Esta situación provocó diversos problemas, directos e indirectos, como la quiebra y / o 
fusión de empresas, el aumento del desempleo, la falta de movimiento de la economía local, donde se 
generan los negocios turísticos.

Estas representaciones confirman la premisa de que, las AV han sido impactadas por las innovacio‑
nes tecnológicas en los últimos años, destacando la desintermediación de los servicios turísticos y la 
inserción de nuevos intermediarios virtuales. Como ejemplos, se mencionan las plataformas de millas 
(123 Miles, MaxMiles, etc.); reservas de medios de transporte (Omio, Skiplagged, eDestinos, Skyscanner 
y otros); reservas de tours y espectáculos (GoUrb, Viator, Getyourguide) y otros productos relacionados. 
Estas RS se describen en los discursos recurrentes de las encuestas investigadas, además manifiestan 
preocupaciones sobre la quiebra, la extinción del mercado, las pérdidas financieras y la adecuación al 
mercado laboral en las empresas virtuales con bajos salarios.
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Las propias AV en sus representaciones señalan posibles soluciones para minimizar la competencia de 
las empresas virtuales en el segmento de las agencias de viajes. Según la opinión de las AV entrevistadas, 
las empresas virtuales tienen muchos problemas con la asistencia virtual por servicios comercializados y 
no brindados satisfactoriamente en el destino (tours, boletos, reservaciones de hospedaje y otros servicios), 
y se han visto afectadas por juicios por contraponerse al código del consumidor. Cabe mencionar que la 
Ley 12974/2014, que prevé las actividades de las Agencias de Viajes y Turismo, exige el registro ante 
el organismo federal competente, es decir, su Catastro en la Secretaría de Turismo.

Otra evidencia que aportan las representaciones sociales es la necesidad de una mayor regulación 
en el sector. Sin embargo, la misma Ley 12974/2014, establece que la intermediación remunerada en la 
reserva y contratación de alojamiento no es exclusiva de las AV. Las Agencias de Viajes perfilan posibles 
soluciones de enfrentamiento, a través de la innovación en la prestación de servicios y productos, y 
el asesoramiento ante la inseguridad de los clientes a la hora de comprar productos en la web, por la 
relación y la confianza del cliente con las AV y grupos con guías brasileños; además de las dificultades 
existentes, no resueltas, en el servicio virtual. Otra posibilidad que surge como solución para las AV 
sería invertir en el turismo receptivo utilizando plataformas virtuales como socios. En este sentido, son 
representaciones subjetivas que deben repensarse para el modelo de negocio de las AV, no obstante, la 
tecnología precisa integrarse en estas soluciones. 

Estas representaciones de oportunidades para las AV, se destacan en las ideas de Lawton y Weaver 
(2009), quienes mencionan que los profesionales de las AV poseen experiencias en la planificación de 
viajes, experiencias en la formación de itinerarios complejos, en las relaciones costo ‑beneficio y calidad 
versus precio. En los tiempos actuales, donde se vive en una sociedad cada vez más interconectada, 
el impacto tecnológico en el mundo del trabajo es notable. La tecnología impacta diferentes sectores 
económicos, formas de sociabilidad, el consumo, las maneras y técnicas laborales, y el sector turístico no 
es ajeno a estos cambios. En el transcurso de los años, el mercado se ha ido reajustando a los cambios 
ocurridos, principalmente, aquellos que extinguieron funciones y contribuyeron al surgimiento de 
nuevas actividades laborales, debido a las innovaciones tecnológicas que afectaron al sistema económico 
y, directamente, al mundo del trabajo (Gorender, 1997).

El auge tecnológico está asociado a las grandes empresas de Tecnologías de la Información y la 
Comunicación (TIC) que han tenido un impacto en la sociedad y la economía, en el orden de las relaciones 
sociales, empresariales e institucionales. En esta investigación, a través del resultado del RS de las AV, 
que la tecnología ha impactado intensamente en el mercado de las agencias.

6. Conclusiones

Las innovaciones tecnológicas impactaron en el mercado de las agencias de viajes. Surgirán nuevas 
empresas virtuales en segmentos y plataformas digitales en las grandes corporaciones del sector, que 
conseguirán innovar ofreciendo servicios on line. Las TIC han hecho posible que los consumidores reserven 
productos turísticos con confirmación en tiempo real en diferentes países del mundo. El consumidor 
atento a las novedades se ha adaptado a la nueva realidad tecnológica, con el propósito de diseñar su 
viaje según sus propios intereses, ya sea por el costo o la calidad de los servicios.

El estudio de las representaciones sociales (RS) tiene una complejidad de información, como se 
postula en los estudios de la teoría de la Psicología Social. En este sentido, la premisa y el objetivo de 
esta investigación se sustenta y fundamenta con éxito, a partir de las encuestas realizadas a un grupo 
de Agencias de Viajes.

El marco referencial teórico debatido, corroboró la comprensión y conocimientos de las innovaciones 
tecnológicas en el sector de las AV y sus impactos en la actividad laboral. El diseño de la investigación 
a partir del Análisis Colectivo del Discurso del Sujeto (DSC) presentó discursos, que muestran las RS 
construidas y emanadas a lo largo de la vida profesional de las AV.

La RS de los profesionales denota un agotamiento psicológico provocado por los cambios que afectaron 
al mercado y las diferentes formas de trabajo. La llegada de las empresas virtuales impactó fuertemente 
al sector y provocó pérdidas de ventas, consecuentemente de rentabilidad, generando quiebras, desempleo, 
desunión en el sector y conflictos reforzados por la disputa de clientes. Las AV tradicionales invierten 
en formación e innovación con la oferta de productos seleccionados para diferentes públicos objetivo. 
Apuntan al tema de la calidad del producto versus la cantidad / bajo costo de los comercializados por 
las empresas virtuales.
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Se evidenció en las representaciones que muchos clientes, luego de sucesivos problemas con la 
prestación de servicios en los destinos, o incluso relacionados con el proceso del viaje, vuelven a las 
AV solicitando soporte operativo. La falta de ética y/o la carencia de preparación profesional entre los 
diferentes canales de distribución con venta directa al consumidor, surge como un problema a resolver. 
Desde este punto de vista, se nota en las representaciones la urgencia de una regulación para el sector 
mediante un proyecto de ley.

Los cambios tecnológicos han afectado al mercado y en las representaciones existen problemas a los 
que se enfrentan los hoteleros, los cuales han sido secuestrados por las empresas virtuales, que exigen 
ciertos porcentajes de comisiones. Sin embargo, el mercado de consumo actual está determinado por la 
lógica neoliberal impuesta por el capitalismo a nivel mundial, o el neocapitalismo globalizado.

Las empresas virtuales también sufren problemas estructurales y de calidad en la prestación de 
servicios con distintas acciones impuestas por los proveedores. Así se corroboran, las representaciones 
sociales basadas en el sentido común de los agentes de viajes, que laboran en distintas empresas y 
expresan la realidad, la cual ha enfrentado este segmento, en los últimos años. La resiliencia para 
enfrentar los impactos señalados en estas RS, se desencadenará y resolverá durante la inserción de la 
tecnología como medio de promoción y venta de productos a los consumidores. La apuesta también está 
en la formación profesional y tecnológica, la innovación y la creatividad para superar la competitividad. 

Por todo lo anterior, este artículo abordó un problema empírico relevante para el sector de las agencias 
de turismo, los efectos de la tecnología en la prestación y consumo de los servicios y productos. Para ello, 
se adoptó un abordaje teórico poco empleado en los estudios sobre este tema, el cual resultó adecuado 
para identificar las representaciones sociales de los agentes en torno a la tecnología e innovación y, a 
partir de estas representaciones, orientar acciones a los agentes para actuar en este complejo escenario.

Algunas dificultades metodológicas y limitaciones de tiempo, no permitieron un acercamiento a las 
especificidades y soluciones relacionadas con otras regiones, tampoco, se abordaron las representaciones 
sociales de los consumidores. Así, futuras investigaciones que involucren a los consumidores y agentes 
de viajes de otros países, permitirán avanzar en este tema de investigación, a partir de un enfoque 
teórico aún escaso y ahondar en el estudio de problemas emergentes, como los efectos de las plataformas 
digitales de comercialización para el turismo.
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