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Resumo: 

 

O objetivo desta pesquisa é analisar os fatores que levam as pequenas agências de viagens a 

obterem sucesso na prestação de seus serviços. A pesquisa tem como cenário uma empresa, 

localizada na cidade de Nova Iguaçu, no Estado do Rio de Janeiro. A revisão bibliográfica foi 

feita através dos estudos sobre a economia e a indústria do turismo no Brasil; turismo 

internacional e doméstico; empreendedorismo; comunicação; marketing e vendas. Foi realizado 

a construção de um plano de ação, através da metodologia 5W2H. A pesquisa é de natureza 

qualitativa, exploratória e foi realizada através de um questionário estruturado com 28 

perguntas. A fim de analisar os fatores que precisam ser melhorados e os fatores que geram 

oportunidades dentro da empresa.  

 

Palavras-chave: Economia do turismo, Marketing, Empreendedorismo.  
 

 

1. Introdução 

O turismo é uma atividade de suma importância para o país, pois afeta diretamente a 

geração de emprego e renda, além de atingir diversos setores da economia. Seu crescimento 

contribuiu a possibilidade de muitas pessoas saírem de suas residências fixas para explorarem 

outros locais. Outra consequência positiva do crescimento do setor foi o aumento de empreen-

dedores e, consequentemente, o aumento de oportunidades na área. 

Sabe-se que o turismo no Brasil vinha em constante crescimento, porém com o surgi-

mento do Coronavírus todo o mundo entrou em alerta e os países começaram a fechar suas 



 

fronteiras para evitar o crescimento do contágio. Este trabalho aborda o assunto sobre a econo-

mia e a indústria do turismo e o impacto da pandemia da COVID-19. 

O setor de agenciamento passou a ter papel fundamental, atuando como um elo entre os 

fornecedores de pacotes turísticos e os consumidores. Ainda é necessário que o posicionamento 

de mercado seja bem definido e é importante que o empreendedor tenha um diferencial dos 

concorrentes. Como suporte para os empreendedores, o Serviço Brasileiro de Apoio às Micro 

e Pequenas Empresas (Sebrae) dispõe de materiais e consultorias gratuitas em seu portal. 

O objetivo geral deste trabalho é fazer uma análise crítica sobre uma empresa no muni-

cípio de Nova Iguaçu, no estado do Rio de Janeiro e sugerir melhorias com o objetivo de au-

mentar a lucratividade da empresa. Os objetivos específicos são: 1) revelar conhecimentos di-

versos envolvendo o turismo e que impactam diretamente nele, 2) descrever relações entre eco-

nomia e a indústria do turismo, o turismo doméstico e internacional, 3) Analisar o empreende-

dorismo no setor de agenciamento na empresa, sua importância e comunicação, marketing e 

vendas como estratégias de divulgação da marca e atração de clientes com o  resultados poten-

cializados. 

A entrevista teve o objetivo de analisar os pontos fortes e os pontos que precisam ser 

melhorados dentro da agência para que gere retorno de clientes e lucro.  

A pesquisa realizada foi através do método bibliográfico em sites, livros, periódicos 

virtuais e artigos científicos. Para o referencial teórico foi utilizado o método de pesquisa des-

critiva, onde foi respondido pela proprietária um questionário de vinte e oito perguntas.  A 

pesquisa foi do tipo aplicada.   

O artigo foi dividido em dois momentos, o primeiro, introduzindo o turismo e abordando 

assuntos que estão ligados à atividade turística e que geram impactos diretos. Este primeiro 

momento é apresentado no capítulo 2. O capítulo 3 apresenta os procedimentos metodológicos. 

No capítulo 4 é apresentada a análise e discussão dos resultados e o plano de ação proposto.  O 

artigo encerra no capítulo 5 com as considerações finais.   

 

2. Referencial teórico 

 

2.1  A economia e a indústria do turismo nacional e internacional 

O turismo é uma atividade geradora de renda, emprego, divisas e que redistribui a renda 

regional (HADDAD; PORSSE; RABAHY, 2013). Além disso, gera atividades indiretas que 

atingem diversos setores da economia, desde a indústria até a agricultura e por isso está locali-

zado no setor terciário (SILVA, 2004). 



 

O setor de turismo tanto nacional quanto internacional cresceu nos últimos anos e, de 

acordo com uma pesquisa realizada pelo Ministério do Turismo (2019), o crescimento foi de 

3,9%, ultrapassando a taxa do PIB mundial; que é 3,2%.  Cerca de 319 milhões de postos de 

trabalho forma criados no mundo em 2018, tornando-se a área que gerou 1 em cada 10 vagas 

de emprego. O turismo é um setor transversal que impacta diversos outros setores como hote-

leiro, transportes, entretenimento e lazer, cultura e esportes, alimentos e bebidas, agricultura e 

indústrias (SEBRAE, 2017).  

De acordo com o Ministério do Turismo (2020), a ANAC (Agência Nacional de Avia-

ção Civil) registrou que no ano de 2019 o número de desembarques nacionais no país cresceu 

cerca de 2 milhões (1,8%) se comparado a 2018, tornando o ano histórico para o turismo brasi-

leiro.  

O mercado do turismo é um dos mais afetados pela crise da COVID-19. O impacto 

causado pela COVID-19 precisa ser avaliado para que seja possível apresentar propostas de 

recuperação e dar início ao replanejamento (FUNDAÇÃO GETÚLIO VARGAS, 2020). 

O Brasil é um país de proporções continentais, o maior da América do Sul. E possuidor 

de uma população de um pouco mais de 200 milhões de habitantes1. “Apesar de não contribuir 

diretamente para a captação de receitas internacionais, o turismo doméstico é um importante 

gerador de renda, emprego, impostos e outros impactos econômicos relevantes” (RABAHY et 

al., 2009, p. 306). 

Figura 1 – Variação Trimestral do PIB brasileiro – 2017 a 2019. Fonte: Instituto Brasileiro de 

Geografia e Estatística – 2020 

 

 
1 IBGE. Disponível em: < http://www.ibge.gov.br>. Acesso em 24/04/2020 



 

Na Figura 1, o IBGE (2020), destaca a comparação do Produto Interno Bruto nacional 

trimestral e ano a ano. Observa-se que em 2017, houve uma variação positiva do PIB nacional 

chegando à marca de, aproximadamente, 2,5% no último trimestre. Em 2018, o PIB caiu con-

sideravelmente para, aproximadamente, 1,5% no primeiro trimestre, encerrando o quarto tri-

mestre um pouco abaixo de 1,5%. Em 2019 o PIB voltou a ascender, mas não foi possível 

chegar à marca de 2017. O primeiro trimestre do ano em questão, obteve um resultado de um 

pouco mais de 0,5% e encerrou seu quarto trimestre com um pouco mais de 1,5%. É perceptível 

que o ano de 2017 foi o melhor ano em variação do Produto Interno Bruto considerando os três 

anos analisados até então, porém há uma flutuação dos dados dos últimos trimestres do que nos 

números em si. 

Conforme o Ministro do Turismo (2019), Marcelo Álvaro Antônio, os números mos-

tram que o país está caminhando corretamente para alavancar o turismo brasileiro e colocá-lo 

entre os grandes destinos internacionais. 

 

Tabela 1 - Intenção de retorno ao Brasil 2014 – 2018 

Fonte: Ministério do Turismo – Demanda Turística Internacional – 2018 

 

De acordo com a Tabela 1 percebe-se que os números oscilam. De 2014 para 2015 o 

número de turistas que gostariam de retornar ao país subiu 0,4%. Em 2016 diminuiu 0,5%, 

porém em 2017 voltou a subir e chegou a 0,6% a mais, caindo novamente em 2018 cerca de  

0,2%. 

Tabela 2 - Chegada de turistas no Brasil, por continente – 2018 

 
Fonte: Ministério do Turismo e Embratur – Anuários Estatísticos de Turismo 2019 



 

Analisando a Tabela 2 de chegada de turistas no Brasil por continente, tem-se a América 

do Sul como principal região emissiva com 61,2%, seguida da Europa com 22,1% e da América 

do Norte com 10,4%, totalizando quase 94% do receptivo internacional no país (MINISTÉRIO 

DO TURISMO, 2019). 

O próximo gráfico demonstra que alguns países da Europa e os Estados Unidos, com-

parados a alguns países da América do Sul como Chile, Equador, Argentina, Uruguai e Para-

guai, são os que mais possuem gastos per capita no Brasil. Os gastos da Europa variam na faixa 

de R$ 1.002,59 a R$1.440,33 por pessoa, enquanto os países sul-americanos estão dentro da 

faixa de R$ 495,09 a R$ 616,53 por pessoa. 

 

Figura 2: Gastos per capita no Brasil, por país de residência – 2018.Fonte: Ministério do Tu-

rismo – Demanda Turística Internacional, 2019. 

 

É perceptível que as viagens intracontinentais são as que estão predispostas às variações 

do câmbio e são as que possuem mais importância no âmbito de número de visitantes, porém 

são as que apontam menor gasto per capita. Por outro lado, as viagens intercontinentais não 

são tão sensíveis à variação do câmbio como as intracontinentais e demandam mais tempo de 

permanência e gasto per capita (RABAHY, 2019). 

O secretário-geral da Organização Mundial do Turismo, Zurab Pololikashvili, informou 

que a COVID-19 gerou um impacto nas viagens e no turismo como nenhum outro evento na 

história mundial (ORGANIZAÇÃO DAS NAÇÕES UNIDAS, 2020).  

 

2.2 Empreendedorismo em turismo e o setor brasileiro de agenciamento e operação 

A cultura de empreender é um fator fundamental para o desenvolvimento econômico; 

visto que é caracterizada pela concentração de duas ou mais formas de empreendedorismo (TEI-

XEIRA, 2012). O papel das agências na intermediação e na promoção de serviços turísticos 

brasileiros permite que sejam um dos elos mais importantes para o desenvolvimento do turismo. 

(SEBRAE, 2017). 



 

De acordo com Lago e Cancellier (2005, p. 496), a legislação brasileira traz que agência 

de turismo é definida como “a sociedade que tenha por objetivo social, exclusivamente, as ati-

vidades de turismo”; que trabalham por venda comissionada ou intermediação remunerada de 

passagens, passeios, viagens, excursões, reservas de acomodações, recepção, transferência e 

assistência especializada ao viajante.  

Avançando sobre o assunto de agenciamento e operação de turismo, para Lago e 

Cancellier (2005, p. 498), pode-se dizer que existem os seguintes segmentos: agências 

emissivas, agências receptivas e operadoras. Para que as agências de viagens se tornem 

competitivas no mercado é necessário identificar as novas oportunidades com rapidez. (LAGO; 

CANCELLIER, 2005). 

 

2.3 Comunicação, marketing, vendas e fatores críticos de sucesso em pequenos negócios 

De acordo com Kotler e Armstrong (2014), a administração da função de marketing de 

uma empresa se inicia com uma completa análise da situação em que ela se encontra. Essa 

análise que o profissional de marketing deve realizar é a análise SWOT, conhecida como ava-

liação geral dos pontos fortes, das fraquezas, das oportunidades que surgem e das ameaças ge-

rais da empresa.  

Na área turística, a internet tem sido uma ferramenta cada vez mais fundamental na 

produção e consumo dos serviços turísticos. (ARRUDA; PIMENTA, 2005).  

A respeito da comunicação como fator imprescindível para o marketing, Souza e Kovacs 

(2009) explicam que no turismo, assim como em outros mercados, a comunicação representa a 

transmissão de mensagens entre as empresas e o público-alvo.  

Outro fator muito importante nesse processo é o pós-venda porque o vendedor possui o 

objetivo de garantir a satisfação do seu cliente, em virtude de que, diante deste processo é que 

se tem o feedback do consumidor possibilitando saber das possíveis falhas que possam ocorrer 

(ULIACHI; MENEZES, 2014). 

Diversos fatores são responsáveis pelo sucesso ou insucesso de uma empresa, porém os 

Fatores Críticos de Sucesso são o que devem ter prioridade especial e contínua, pois quando 

são bem definidos e verificados refletem os objetivos estratégicos das empresas e representam 

sua sobrevivência no mercado. (SEBRAE, s.d). 

O destino apesar de fundamental para o sistema de turismo e viagens é um dos produtos 

mais difíceis de gerenciar e comercializar por possui uma infinidade de opções, stakeholders, 

órgãos e organizações e indivíduos (FYALL; LEASK, 2007).  



 

 

2.4 Construção de plano de ação como ferramenta metodológica de intervenção 

 A construção do plano de ação será realizada através da análise SWOT, para identificar 

as oportunidades encontradas na empresa. A metodologia que será utilizada é a 5W2H, que traz 

o resultado de um planejamento para orientar as ações que serão tomadas na empresa, como 

uma maneira de acompanhar o desenvolvimento. A ferramenta 5W2H subsidia a elaboração do 

plano de ação através de um questionário com sete perguntas e significa que uma ação é 

influenciada por sete circunstâncias que deve responder às seguintes questões, conforme 

Figura3: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3: método de plano de ação 5W2H.Fonte: Treasy, 2016. 

 

     Através do método 5W2H foram analisados os serviços prestados pela empresa 

pesquisada, bem como sua administração interna envolvendo técnica de vendas, funcionários 

capacitados, administração da empresa e atendimento ao cliente para a elaboração de um plano 

de ação eficiente que possa colaborar com melhorias e, consequentemente, aumento de vendas.   

 

3. Procedimento Metodológicos 

Para este trabalho foi utilizado o método de pesquisa qualitativa que, de acordo com 

Godoy (1995), é um tipo de pesquisa que não enumera ou realiza qualquer medição de eventos 

estudados, nem trabalha de forma estatística na análise dos dados. Para o referencial teórico foi 

utilizada a pesquisa descritiva que consiste em pesquisas que compreendem grande número de 

métodos de coleta de dados que podem ser entrevistas pessoais, entrevistas por telefone, 

questionários pelo correio, questionários pessoais e observação (VIEIRA, 2002). Nesse caso 



 

foi utilizada uma entrevista pessoal onde a proprietária da empresa respondeu um questionário 

de vinte e oito perguntas e forneceu detalhes sobre sua gestão, pontuando quais aspectos da 

agência precisam de melhorias e quais aspectos são positivos. 

Utilizou-se o método explicativo para relacionar as ideias e compreender fatores que 

influenciam na economia e na indústria do turismo no Brasil, principalmente após o surgimento 

da pandemia da COVID 19 que levou ao fechamento parcial ou total de empresas, desligamento 

de colaboradores e diminuiu para quase nada as receitas desses estabelecimentos.  

Complementando os resultados, a pesquisa foi do tipo aplicada que, segundo 

Thiollente (1986), “trata-se de procurar soluções para alcançar um objetivo ou realizar uma 

possível transformação dentro da situação observada”. No estudo de caso deste trabalho, o 

método foi utilizado para identificar possíveis problemas e falhas dentro da agência com o 

objetivo de desenvolver um plano de ação para encontrar possíveis soluções que pudessem 

trazer melhorias no âmbito geral da empresa. 

Para o embasamento desta pesquisa foi utilizada a pesquisa do tipo bibliográfica através 

de sites, livros, revistas, periódicos virtuais e artigos. 

 

4. Análise e discussão dos resultados 

O protagonismo do turismo no Brasil trouxe consigo diversos empreendedores dispostos 

a terem seus próprios negócios. Uma dessas pessoas foi a proprietária da agência. Na entrevista 

realizada em 2020, ela informa que a empresa surgiu em 2014, após sua saída de uma sociedade 

onde não se encontrava satisfeita e então resolveu recomeçar sozinha. O tempo para o recomeço 

foi curto, não havendo um planejamento detalhado nem um plano de negócios, segundo ela, 

devido a experiência que já possuía.  

A partir da entrevista surgiram questões que suscitaram a análise e contribuíram para a 

elaboração do plano de ação no próximo capítulo. São elas: planejamento do negócio; pós-

venda; treinamento de funcionários; implantação de vendas via site; inclusão de parceria; maior 

exploração das redes sociais; investimentos em tecnologia e organização financeira. 

 

4.1  Plano de ação  

Com base nas respostas da entrevista sobre a empresa é importante pensar num plano 

de ação que possa ser colocado em prática para que sejam realizados ajustes e melhorias nos 

serviços da empresa. A ferramenta 5W2H foi elaborada com 8 ações: Planejar o negócio, Atuar 

no pós-venda; Treinar funcionários; Implantar vendas pelo site da empresa; Incluir parcerias, 



 

Explorar melhor as redes sociais; Investir em tecnologia e Organizar financeiramente a em-

presa. 

Conforme detalhamento acima dos oito itens do plano de ação no quadro 1 – Plano de 

ação, foram orçados os custos de cada item totalizando R$19.269,00. Os serviços não serão 

realizados todos juntos, pois a empresa fará um planejamento para verificar quais itens poderão 

ser feitos de imediato e quais serão realizados a longo prazo. 

Iniciando pelo plano de negócios, foi realizado um orçamento com uma empresa de 

consultoria e o custo será de R$5.600 por 80 horas de suporte. 

Para o pós-venda e para explorar melhor as redes sociais será contratada uma pessoa 

qualificada para a realização do serviço e o custo será de um salário base de um profissional de 

marketing, aproximadamente R$1.700,00. 

Para o treinamento de funcionários o custo é de aproximadamente R$1.400,00 referente 

ao aluguel da sala comercial em que a empresa se encontra. 

Para implantação de vendas pelo site da empresa foram analisados dois orçamentos de 

duas empresas distintas. Uma ofereceu o valor único de R$499 e outra o valor de R$774,90. 

Ficamos com orçamento mais econômico. 

No item de inclusão de parceria foi realizado um orçamento com uma empresa de 

recrutamento e seleção que informou que a porcentagem do custo dependerá do primeiro salário 

do colaborador. Um consultor de viagens recebe, com variações, cerca de R$4.000 por mês, 

sendo assim a porcentagem é de 55%. O custo da terceirização do recrutamento será de 

R$2.200,00. 

Para investir em tecnologia será necessária a contratação de um profissional de 

Tecnologia da Informação para ficar responsável por toda parte tecnológica da empresa. O custo 

de um profissional especializado é em média R$ 6.000,00. 

Na organização financeira da empresa foi realizado um orçamento com contador que 

totalizou R$170 mensais. 

O plano de ação aqui proposto não tem a pretensão de encerrar a pesquisa apresentada; 

tendo em vista o exíguo espaço de tempo de realização da mesma e as várias possibilidades 

apontadas a partir da entrevista realizada e do tema discutido. 

 

5. Considerações finais 

Neste trabalho foram apresentados assuntos relacionados ao turismo e à análise do 

desenvolvimento do setor através do estudo do turismo doméstico e internacional, da economia 



 

e indústria do turismo Brasil, empreendedorismo e o setor brasileiro de agenciamento, 

comunicação, marketing e vendas. 

Também foram analisados os números de entradas e saídas de turistas no Brasil, que 

vinham tendo um crescimento, mas apesar disso, devido ao surgimento da COVID 19, esses 

números se modificaram e houve um declínio dessa procura e o país fechou suas fronteiras.  

A pesquisa sugere uma continuidade do estudo com relação aos cálculos dos valores, da 

mensuração financeira e numérica relacionando o tipo de despesa total que as implementações 

sugeridas despendem. Ainda aponta que uma análise de cálculos estruturada, um maior tempo 

para analisar a empresa e fazer um plano de negócios juntamente com a proprietária 

desenvolvendo cada item de uma forma mais profunda são necessárias.  

O trabalho atingiu seu objetivo de sinalizar e apontar alguns fatores críticos mais 

relevantes como a análise de custos com o objetivo de controlar as entradas e saídas da empresa, 

o fluxo de caixa para manter o pagamento dos stakeholders, a análise de receitas, os lucros e 

pagamentos de sócios, os futuros investimentos em marketing.  

Sobre as limitações, o tempo disponível para a pesquisa e análise de resultados foi de 

apenas um semestre em meio a pandemia da COVID-19. A entrevista foi muito importante no 

desenvolvimento da pesquisa, porém tendo em vista a dimensão de detalhes e das variáveis no 

negócio, acreditamos que  a continuidade do presente estudo é necessária.  
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