ENCONTRO DOS PROGRAMAS
PROFISSIONAIS
EM ADMINISTRAGAD
-
11° EMPRAD - 26 e 27 de agosto de 2025

ALTERNATIVASESTRATEGICASPARA VIABILIDADE DE DESENVOLVIMENTO DE NEGOCIOSEM UMA
AGENCIA DE TURISMO

Fernanda Da Cunha Barreiro - Universidade Presbiteriana Mackenzie
Adilson Caldeira - Universidade Preshiteriana Mackenzie

Alexandre Nabil Ghobril - Universidade Preshiteriana Mackenzie

Resumo

Este relato técnico apresenta uma analise do contexto atual de negécios da LS Turismo, uma agéncia franqueada brasileira que atua no
setor de turismo, prestando servigos personalizados a clientes B2B e B2C. O objetivo central foi propor estratégias que proporcionem
condicdes favoraveis a competitividade e crescimento sustentavel da LS Turismo, por meio da diversificacdo de canais de atendimento,
fortalecimento da presenca digital e ampliacdo do modelo de negdcios. Com base no Método de Solugdo de Problemas e Exploracéo de
Oportunidades, procedeu-se a um diagnéstico detalhado e mapeamento dos principais desafios enfrentados pela empresa, considerando
fatores econdmicos, tecnol Ggicos e concorrenciais que impactam sua atuagdo no mercado. A andlise estratégica fundamentou-se em
modelos como SWOT, PESTEL, VRIO e as Cinco Forgas de Porter, permitindo a identificagdo das oportunidades de diferenciacéo e
posicionamento da agéncia frente a concorréncia digital. Espera-se que a implementagdo das estratégias propostas impulsione a
fidelizag8o de clientes, promovendo a valorizacdo da experiéncia do consumidor e a expansdo da agéncia no segmento corporativo.
Além disso, projeta-se um impacto positivo na estrutura financeira da empresa, com a consolidac&o de novas fontes de receita e a
adocgdo de um modelo hibrido de atuac&o, proporcionando maior estabilidade diante das oscilagdes do mercado.

Palavr as-chave: turismo, empreendedorismo, competitividade
Abstract

This technical report presents an analysis of the current business context of LS Turismo, a Brazilian franchised agency that operatesin
the tourism sector, providing personalized services to B2B and B2C clients The main objective was to propose strategies that provide
favorable conditions for the competitiveness and sustainable growth of LS Turismo, through the diversification of service channels,
strengthening of the digital presence and expansion of the business model Based on the Problem Solving and Opportunity Exploration
Method, a detailed diagnosis and mapping of the main challenges faced by the company were carried out, considering economic,
technological and competitive factors that impact its performance in the market The strategic analysis was based on models such as
SWOT, PESTEL, VRIO and Porter's Five Forces, allowing the identification of opportunities for differentiation and positioning of the
agency in relation to digital competition It is expected that the implementation of the proposed strategies will boost customer loyalty,
promoting the appreciation of the consumer experience and the expansion of the agency in the corporate segment Furthermore, a
positive impact on the company's financial structure is projected, with the consolidation of new sources of revenue and the adoption of
ahybrid operating model, providing greater

Keywords: tourism, entrepreneurship, competitiveness



ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA VIABILIDADE DE
DESENVOLVIMENTO DE NEGOCIOS EM UMA AGENCIA DE TURISMO

RESUMO

Este relato técnico apresenta uma analise do contexto atual de negdcios da LS Turismo, uma
agéncia franqueada brasileira que atua no setor de turismo, prestando servigos personalizados
a clientes B2B e B2C. O objetivo central foi propor estratégias que proporcionem condigoes
favoraveis a competitividade e crescimento sustentavel da LS Turismo, por meio da
diversificacdo de canais de atendimento, fortalecimento da presenca digital e ampliagdo do
modelo de negdcios. Com base no Método de Solugdo de Problemas e Exploracao de
Oportunidades, procedeu-se a um diagndstico detalhado e mapeamento dos principais
desafios enfrentados pela empresa, considerando fatores economicos, tecnoldgicos e
concorrenciais que impactam sua atuacao no mercado. A analise estratégica fundamentou-se
em modelos como SWOT, PESTEL, VRIO e as Cinco Forgas de Porter, permitindo a
identificagdo das oportunidades de diferenciagdo e posicionamento da agéncia frente a
concorréncia digital. Espera-se que a implementacdo das estratégias propostas impulsione a
fidelizagdo de clientes, promovendo a valoriza¢do da experiéncia do consumidor e a expansao
da agéncia no segmento corporativo. Além disso, projeta-se um impacto positivo na estrutura
financeira da empresa, com a consolidagdo de novas fontes de receita e a adogdo de um
modelo hibrido de atuagdo, proporcionando maior estabilidade diante das oscilagdes do
mercado.

Palavras-chave: turismo, empreendedorismo, competitividade

1 INTRODUCAO

O setor de turismo no Brasil representa uma parcela significativa da economia,
caracterizando-se pela constante evolu¢do impulsionada por fatores tecnoldgicos, sociais e
econdmicos. No entanto, a crescente digitalizacdo e a mudanga nos padrdes de consumo, tém
desafiado as agéncias de turismo a repensarem suas abordagens e diferenciagdo competitiva.
Diante desse cendrio, este estudo tem como objetivo analisar a LS Turismo e propor
estratégias que garantam sua relevancia e crescimento sustentdvel no mercado.

A LS Turismo, franqueada da Vale Turismo, foi fundada em 2013, opera no formato
home office, atendendo mais de 2.000 clientes em sua carteira. Seu faturamento superou R$
2,4 milhdes em 2024. Atende o segmento B2B e B2C e se diferencia ao oferecer atendimento
humanizado, consultoria logistica completa, suporte 24/7.

O estudo fundamenta-se no Método de Solucdo de Problema e Exploracdo de
Oportunidades (Marcondes et al., 2017), abordando ferramentas de diagnostico como andlise
PESTEL, SWOT, VRIO e a andlise setorial (5 Forgas de Porter), para avaliar os impactos do
ambiente externo e interno sobre a atuacdo da empresa. A partir desse diagnostico,
desenvolveu-se um modelo de negocios aprimorado, com foco na jornada do cliente e na
adaptacdo as tendéncias emergentes do setor.

Diante do contexto observado, vislumbrou-se a possibilidade de aproveitamento de
oportuunidade que conduzird a organizagao a um estagio mais avangado de desenvolvimento
mediante uma proposta de solugdo, focada em estratégias que favorecam a diversificagao da
atuacdo nos segmentos B2C e B2B. No que se refere a proposta de valor para o segmento
B2C, ou seja, para o publico consumidor final, recomenda-se um plano de diferenciacao
baseado na personaliza¢do da experiéncia de viagem, na amplia¢do da presenca digital e no

1



fortalecimento da comunicagdo estratégica da empresa. J& no segmento corporativo, a
expansao da estrutura organizacional e a adogdo de um modelo hibrido de atendimento
poderdo proporcionar maior captagdo de clientes e consolidacdo da competitividade da
agéncia.

Além disso, o estudo enfatiza uma visdo estratégica orientada a criagdo e sustentacao
de vantagem competitiva, com beneficios ao desempenho organizacional. Ao adotar as
estratégias diferenciadas, a LS Turismo poderd consolidar sua posicdo no mercado,
assegurando sua relevancia em um ambiente dindmico e altamente competitivo.

2 ENTENDIMENTO DO CONTEXTO E REALIDADE INVESTIGADA
2.1 Método adotado

Este trabalho foi construido com os preceitos do Método de Solucdo de Problema e
Exploragdo de Oportunidades, elaborado por Marcondes, et al. (2017).

O método em questdo ¢ o fluxo apresentado na Figura 1, em que o entendimento da
situacdo diz respeito ao contexto foco do projeto, ou seja, a situacao que se quer resolver como
problema e/ou a oportunidade que se pretende explorar. Nesse topico sdo detalhados também
0s aspectos concernentes a empresa, seu produto/servico, seu mercado e seus concorrentes.

Entendimento
do problema
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analise

/ \
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solucao
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acao da
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Figural. Modelo de processo do projeto
Fonte: Marcondes et al .(2017, p.20)

Na sequéncia deste relato, sdo apresentados o diagnostico do problema e o
levantamento das informagdes coletadas a partir de dados primarios e secundérios, que estdo
detalhados no item 2.2. Apos a andlise de todas as informacdes e dados coletados, realiza-se
a conclusdo do diagnostico, permitindo assim a escolha das alternativas para a solucdo do
problema ou a exploragdo da oportunidade percebida. Por fim, serdo elencadas as alternativas
e realizada a escolha das mais satisfatorias para a situagao.

2.2 A organizacdo e o mercado
2.2.1 Organizacio

A LS Turismo, objeto deste estudo, ¢ uma agéncia fundada em 2013, por Luiz Santos
e franqueada da Vale Turismo.

A franqueadora Vale Turismo ¢ uma empresa 100% brasileira, possui mais de 500
franqueados e estd direcionada a comercializagdo, em abrangéncia nacional e internacional,
por meio de suas franquias voltadas aos servigos turisticos e oferecendo pacotes proprios de
sua marca, como também de todas as outras operadoras de turismo, com as quais tem parceria.



A franqueada LS Turismo atua no formato some office e possui mais de 2.000 clientes
em sua carteira, trabalhando tanto no formato B2C, que corresponde a 72% de seu
faturamento, vendendo produtos para clientes diretos, quanto na modalidade B2B e contando
comos outros 28%do faturamento, proveniente de empresas de pequeno e médio porte. Em
2024, seu faturamento foi acima de R$ 2,4 milhdes.

Neste mesmo ano a agéncia passou a operar com um socio e apesar de trabalharem
no formato de home office, ambos estdo localizados no estado de Sao Paulo. Em 2025,
contrataram um estagiario, cursando graduagdo em turismo.

A LS comercializa vérios produtos, além de ter diversos servigos disponiveis:
passagens aéreas, rodoviarias, aluguel de carros e transfers; pousadas, hotéis e resorts; seguro-
viagem nacional e internacional; cruzeiros, pacotes de excursdo e intercambios, ingressos para
parques, shows e eventos; além de chip internacional.

Os produtos mais procurados sdo passagens aéreas e hospedagens, que correspondem
a 52,4% e 26,3%, respectivamente, de seu faturamento. Seus principais concorrentes sao
Decolar, Booking, Airbnb, Expedia ¢ Hoteis.com.

Além de sua proposta de valor passar por um atendimento humanizado, a LS Turismo
se diferencia por atender as diferentes frentes do turismo (antes, durante e apds a viagem),
bem como o fato de ser especializada em organizacao logistica de hotéis, passagens, seguro e
qualquer outro detalhe da viagem, prestando atendimento 24 horas por dia ¢ 7 dias da semana,
para suporte em eventuais imprevistos. Também possui a prestacao de servigos voltada para
assessoria na solicitacdo de passaportes ¢ emissdo de vistos. Trabalha ainda oferecendo
consultoria especializada, na elabora¢do de roteiros customizados as necessidades dos
clientes.

No que tange ao formato B2B, além dos itens mencionados acima, possui o diferencial
de criar relatorios de gastos estratificados por centros de custos e/ou localidade, organizacao
de notas fiscais por prestacdo de servicos, além de negociagdo direta com prestadores de
servigos, evitando riscos de multas ou cancelamentos.

A LS Turismo ¢ reconhecida no mercado pela qualidade de sua prestagao de servicos,
uma vez que conta com indicador de 88% de taxa de retorno.

Seus produtos podem ser adquiridos por meio do contato via Instagram, email e/ou
WhatsApp. Os precos dos produtos seguem em linha com o mercado de turismo, mas ha
possibilidade de compara-los entre os diferentes prestadores de servigos e oferecer melhor
custo-beneficio ao cliente.

O processo de pagamento ¢ feito pelos clientes, no formato de pix ou crédito que é
repassado aos prestadores de servigos. A LS é remunerada por meio de comissionamento, que
varia de 5% a 15%, a depender prestador, tipo de servico contratado e se a viagem sera
nacional ou internacional. Além disso, seu fluxo de receita ¢ composto por taxas de
consultoria e planejamento de viagens, bem como pagamento por assessoria para solicitagoes
de passaportes e vistos.

Em relagdo aos produtos e servigos, a LS Turismo atua diretamente com propagandas
divulgadas via redes sociais, tais como Instagram, Facebook e em grupos de WhatsApp,
publicando contetdos inspiracionais para aumentar o engajamento, além do formato de
indicagdes e parcerias.

Sua rede de valor ¢ constituida por diferentes stakeholders, conforme Figura 2. Isso
inclui prestadores de servicos categorizados entre diretos e indiretos. Os prestadores de
servicos diretos sdo empresas que fornecem produtos que impactam diretamente na cadeia
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produtiva, como operadoras de turismo, companhias aéreas, seguradoras, guias de turismo,
dentre outros. Ja os indiretos sdo prestadores de servicos que atuam com produtos e/ou
prestagdo de servigos necessarios para garantir a operagao, como por exemplos fornecedores
de brindes, softwares etc. Além disso, conta com consultoria juridica full time.

Uma outra parceria que impulsiona sua participacdo no mercado, ¢ a franqueadora
Vale Turismo, que oferece suporte completo, flexibilidade operacional e parcerias
estratégicas que garantem vantagens comerciais (percentual maior de comissionamento),
recebendo em troca o investimento inicial de RS 22 mil, além de royalty fixo de R$ 300 e taxa
de manutenc¢io de R$ 100.

Cliente
Pessoa
Fisica

Vale Turismo

¥,

Cliente
T Pessoa
Juridica

~

Prestadores de
Servigos

Figura 2. Rede de Valor LS Turismo
Fonte: Elaborada pelos autores, com base em informagdes da empresa

Além do pagamento a franqueadora, a estrutura de custos da LS ¢ constituida por
investimento em tecnologia e estrutura necessaria para atendimento remoto, além das
despesas com materiais promocionais.

2.2.2 O mercado

O turismo ¢ um dos setores mais dindmicos da economia brasileira, representando
7,7% do PIB nacional e empregando cerca de 8 milhdes de pessoas.

No Brasil, este setor tem apresentado crescimento continuo, impulsionado pela
diversificagdo de destinos e pela demanda por experiéncias personalizadas. Em 2025, estima-
se que o setor movimente US$ 167 bilhdes, superando expectativas anteriores.

Um estudo recente revelou que 24,9% dos consumidores que viajaram nos tltimos 12
meses adquiriram pacotes por meio de agéncias de turismo (fisicas ou online). No entanto, a
maioria dos viajantes opta por comprar diretamente passagens e hospedagens, utilizando
plataformas digitais e aplicativos de viagem. A preferéncia por agéncias € mais comum entre
consumidores de 45 a 59 anos, enquanto os mais jovens tendem a organizar suas viagens de
forma independente.

Com base em estudos recentes, algumas das principais tendéncias que impactam as
agéncias de turismo incluem:

» Personalizagdo de viagens: Os consumidores buscam experiéncias sob medida,
adaptadas as suas preferéncias.

= Turismo sustentavel: A preocupagdo com impacto ambiental estd moldando
novos produtos e servigos turisticos.

» Uso de inteligéncia artificial: Ferramentas digitais auxiliam no planejamento,
recomendacdo e otimizacao de viagens.

» Expansdo do turismo doméstico: A valorizagdo de destinos nacionais tem sido
impulsionada por politicas e incentivos econdmicos.



Ao utilizar a analise PESTEL, que avalia fatores politicos, econémicos, sociais,
tecnologicos, ambientais e legais, ¢ possivel acompanhar os principais pontos do segmento:
1. Fatores Politicos: O governo brasileiro tem investido na promogao internacional do
turismo e na expansao da infraestrutura. As agéncias de turismo se beneficiam dessas
politicas, ao oferecerem pacotes que incluem destinos estratégicos e acordos com
companhias aéreas.
2. Fatores Econdmicos: O turismo responde por uma parcela significativa da economia
brasileira e a recuperagdo, pés-pandemia, impulsionou a demanda por viagens. As
agéncias de turismo precisam adaptar seus servicos as variagdes cambiais e flutuagdes
no poder de compra, oferecendo opgoes acessiveis e diversificadas.
3. Fatores Sociais: O perfil do consumidor de turismo no Brasil tem passado por
transformagdes significativas. Algumas das principais mudangas incluem:
= Preferéncia por viagens terrestres: Houve um aumento de 156% na busca por
rotas de até 250 km, enquanto viagens de longa distancia cairam 77%.

= Maior interesse por hospedagem: A busca por hotéis cresceu 99%, enquanto a
procura por passagens aéreas manteve-se estavel.

= Jornada digital: O consumidor brasileiro passa, em média, Sh20 por dia em
aplicativos, indicando a necessidade da presenca digital das agéncias.

4. Fatores Tecnoldgicos: A digitalizacdo tem revolucionado a atuagdo das agéncias de
turismo. O uso de plataformas de reserva online, inteligéncia artificial para
recomendacgdo de roteiros e chatbots para atendimento tornou-se um recurso para
melhorar a experiéncia do cliente.

5. Fatores Ambientais: A preocupa¢do com sustentabilidade tem pressionado as
agéncias a desenvolverem pacotes ecoturisticos e estratégias de turismo responsavel.
A implementacdo de certificagdes ambientais e incentivo a destinos menos
explorados, sdo tendéncias cada vez mais fortes.

6. Fatores Legais: A legislagdo sobre protecdo ao consumidor, direitos dos viajantes e
regulamentos sobre turismo internacional, afeta diretamente a operagdo das agéncias.
Além disso, normas de seguranca sanitaria e regulamentacdo de hospedagem
impactam as ofertas de pacotes de viagem.

2.2.3 A situacao

O mercado de turismo no Brasil apresenta crescimento expressivo, impulsionado por
tecnologia, demanda por personalizagdo e politicas governamentais favoraveis. As agéncias
de turismo desempenham o papel de conectar consumidores a experiéncias Uinicas, garantindo
qualidade e segurancga na organiza¢do de viagens. No entanto, a preferéncia por compras
diretas tem desafiado as agéncias a se reinventarem, oferecendo servigos mais personalizados
e digitais para atrair novos publicos.

Nota-se que ha uma situcdo relevante a ser trabalhada, pois tais fatores podem trazer
impactos voltados a LS Turismo, visto que ainda ndo atinge grandes resultados. O objetivo
do estudo portanto, ¢ adotar um olhar estratégico, identificando alternativas para criagdo de
valor e manutencao de relevancia e competitividade no mercado atual, buscando novas formas
de aumentar resultados, a fim de garantir ciclo de vida perene e longevidade do negocio.

3. DIAGNOSTICO DA SITUACAO

Como ponto de partida do diagnostico, adotou-se a analise PESTEL, aplicada ao
contexto da LS Turismo e onde pode-se observar que existem trés pontos relevantes a serem
considerados. Um deles ¢ o aspecto econdmico, a inflagdo, as oscilacdes cambiais e as crises
financeiras globais que influenciam a demanda por viagens e afetam diretamente o
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faturamento das agéncias. De acordo com Kotler, Bowen e Makens (2017), periodos de
instabilidade econdmica reduzem gastos com turismo de lazer, mas podem manter
estabilidade na demanda por viagens corporativas. Isso evidencia a importancia da LS
Turismo diversificar seus segmentos de atuacao.

No ambito social, ha uma crescente valorizacdo da personalizacdo da experiéncia
turistica. O mercado demanda viagens sob medida e conveniéncia, aspectos ja explorados pela
LS Turismo em sua proposta de valor, voltada para consultoria especializada e atendimento
24/7. Porter (1980) destaca a importancia dessa adaptacdo as mudancas de comportamento
do consumidor para manter a competitividade no setor.

Jano setor tecnologico, observa-se a digitalizagdo do turismo como fator determinante
para a operacdo da LS Turismo. Plataformas como Decolar e Expedia automatizam processos
de reserva e atendimento, tornando a concorréncia mais intensa. Empresas que nao se adaptam
as tendéncias digitais enfrentam perda de mercado.

A andlise SWOT (Figura 3) complementa a perspectiva estratégica, ao avaliar fatores
internos da LS Turismo e suas interagdes com o ambiente externo. Entre os pontos fortes da
agéncia, destaca-se o atendimento humanizado e a especializagdo na organizagdo logistica de
viagens, que representam um diferencial competitivo diante de concorrentes que operam
exclusivamente via plataformas digitais. A taxa de retorno de clientes de 88% demonstra a
qualidade dos servigos prestados e a fidelizagdo conquistada no mercado. No entanto, entre
as fraquezas identificadas, a dependéncia de prestadores de servicos limita sua margem de
negociacdo ¢ controle sobre precos e politicas comerciais. Além disso, a operacao
exclusivamente no formato home office pode representar uma barreira para empresas que
exigem atendimento presencial.

O mercado de turismo, no entanto, apresenta oportunidades significativas que podem
ser exploradas pela LS Turismo. O crescimento da demanda por consultoria personalizada e
a expansao do turismo corporativo indicam novas possibilidades de captagdo de clientes. Por
outro lado, a agéncia enfrenta ameacas como a concorréncia com grandes plataformas digitais.
Empresas como Airbnb e Booking disponibilizam solu¢des automatizadas, eliminando
intermediadores e reduzindo a participagao de agéncias tradicionais no setor.

[ Forgas Frequezas
g « Atendimento Humanizado * Dependéncia de fornecedores
=
= * Especializacao na organizacao * Operacao exclusivamente no
i logistica de viagens formato home office
L4

* Taxa de retorno de 88%

* Crescimento da demanda por * Concorréncia com grandes
consultoria especializada plataformas digitais
* Expanséo do turismo corporativo * Reducgdo de intermediadores

Analise Externa

Figura 3. Analise SWOT da LS Turismo

Fonte: Elaborada pelos autores



Ao buscar relagdo entre fatores internos e externos, com o objetivo de delinear
estratégias, recorreu-se a SWOT Cruzada (Figura 4). Isso porque, ao combinar forgas e
oportunidades, a LS Turismo pode expandir sua consultoria para empresas e fortalecer
parcerias estratégicas para aumentar sua competitividade. Da mesma forma, pode utilizar seus
pontos fortes para minimizar ameagas, investindo na digitalizagdo do atendimento e
diferenciagdo de servigos para enfrentar concorrentes. Desenvolver infraestrutura hibrida para
atendimento presencial pode solucionar uma fraqueza interna.

SWOT CRUZADA
Forgas Oportunidades  Expansdo para B2B
Forgas Ameagas Digitaliza¢dao do atendimento e diferenciagao dos servigos
Fragueza Ameacgas Estrutura hibrida para atendimento presencial

Figura 4. SWOT Cruzada da LS Turismo
Fonte: Elaborada pelos autores

Para complementar o diagndstico, a analise VRIO pode aprofundar a avaliagdo dos
recursos internos da empresa, visando compreender sua capacidade de sustentagdo da
vantagem competitiva. O atendimento humanizado e suporte 24/7 agregam valor ao servigo
oferecido, diferenciando-se das concorrentes automatizadas (Barney, 1991). A especializacdo
em logistica de viagens representa um recurso raro e dificil de ser imitado. O relacionamento
proximo com clientes e a alta taxa de retorno criam barreiras a entrada de novas empresas no
segmento. No entanto, a organizagdo da agéncia pode ser aprimorada, para potencializar sua
presenga no mercado corporativo.

Por fim, a analise competitiva do setor de atividade, conhecida como Modelo das 5
Forgas de Porter (Figura 5), evidencia a competitividade do setor de turismo e suas
implicagdes para a LS Turismo. A rivalidade entre concorrentes € intensa, dada a presenca de
grandes players como Booking e Expedia. O poder de negociagdo dos prestadores de servigos
¢ moderado, considerando a dependéncia da agéncia em relagdo as operadoras de turismo e
companhias aéreas. Os consumidores possuem alto poder de barganha, devido a ampla
disponibilidade de servicos online, o que requer a construgdo de relacionamentos duradouros.
A ameaga de novos entrantes no setor ¢ moderada, pois o investimento inicial necessario para
competir de maneira robusta ¢ significativo. No entanto, startups inovadoras podem criar
disrupcdes ao oferecerem servigos automatizados. A ameaca de produtos substitutos ¢ alta,
pois plataformas digitais reduziram a necessidade de intermediadores tradicionais, for¢ando
empresas como a LS Turismo a focar na personalizagdo e diferenciacdo para se manter
relevante.

Rivalidade Alta Grandes players, como Booking e Expedia

Fornecedores Moderada Dependéncia das operadoras de turismo e
companhias aéreas

Compradores Alta Ampla disponibilidade de servigcos online
Novos entrantes Moderada Investimento significativo / startups

Substitutos Alta Plataformas digitais / redugdo de intermediagio

Figura 5. 5 Forgas de Porter da LS Turismo

Fonte: Elaborada pelos autores



Ao concluir o diagndstico da LS Turismo e analisar a Matriz BCG (Figura 6), observa-
se que segmento B2C encontra-se na fase de maturidade pois, apesar de apresentar bom
volume de demanda, enfrenta desafios devido & concorréncia intensa e exige estratégias de
fidelizacdo e diferenciacdo, para evitar declinio.

J& 0 o turismo corporativo estd em fase de crescimento, refor¢ando a necessidade de
uma estratégia estruturada para prospeccdao e captagdo de novos clientes corporativos e
exigindo investimentos para consolidagdo e expansao do negocio.
Participacdo Relativa de Mercado
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Figura 6. Matriz BCG da LS Turismo
Fonte: Elaborada pelos autores

Nota-se, portanto, que o crescimento do turismo corporativo, a valorizagdo de
experiéncias personalizadas e a digitalizacdo sdo tendéncias que podem ser exploradas para
garantir vantagem competitiva. A implementagao de estratégias como diversificagdo de canais
de venda, fortalecimento da diferenciagdo e ampliagdo do atendimento hibrido pode
consolidar a posi¢do da LS Turismo no mercado e assegurar um crescimento sustentavel.

4. PROPOSTA DE SOLUCAO / MODELO DE NEGOCIOS

A partir do diagnoéstico da LS Turismo e da contextualizagdo do setor de turismo, é
possivel elaborar uma proposta de solucao que fortalega a posicdo da empresa no mercado e
melhore a experiéncia do cliente em sua jornada de consumo.

Ao detalhar a proposta de solugdo, optou-se por iniciar pelo segmento B2C, com um
olhar voltado para diferenciagdo. Para tal, vale considerar a experiéncia do cliente e
implementar um plano que contemple ndo apenas ajustes internos, mas também a adaptagdo
as tendéncias do setor e ao comportamento do consumidor. A jornada do cliente no turismo
envolve diversos pontos de contato, desde a descoberta de um destino, até o pds-viagem e
aprimorar esses momentos pode ser um diferencial estratégico para a LS Turismo.

A anélise do comportamento do consumidor aponta que os viajantes buscam cada vez
mais conveniéncia, personalizacdo e seguranga em suas experiéncias. Segundo Kotler, Bowen
e Makens (2017), a jornada do cliente no setor de turismo pode ser dividida em trés fases
principais: pré-viagem, durante a viagem e pos-viagem, conforme detalhamento a seguir.



No primeiro estagio, o consumidor inicia sua pesquisa sobre destinos, precos, pacotes
e servigos disponiveis. Essa fase ¢ fortemente influenciada pela presenca digital da marca, a
qualidade das informagdes fornecidas e a reputagdo no mercado.

No caso da LS Turismo, ampliar sua estratégia digital e investir em plano de
comunica¢do focado em sua proposta de valor, pode esclarecer as vantagens de utilizar uma
agéncia especializada, diferenciando-a da concorréncia baseada em autoatendimento digital.
Também se nota a importancia de divulgar , de forma mais intensa, todos os produtos que
possui em seu portfolio. Segundo Buhalis (2000), empresas que investem em tecnologias
interativas e marketing digital conseguem melhorar o engajamento e a conversao de vendas.
Portanto, aumentar a presenga nas redes sociais e disponibilizar conteidos que demonstrem
seus diferenciais perante a concorréncia, podem fortalecer a posi¢do competitiva da agéncia.

Paralelamente, recomenda-se a criagdo de um indicador para apurar como os clientes
chegam até a agéncia, permitindo avaliar o impacto das indica¢des, bem como a eficacia de
outros canais e ajustar estratégias de captacao.

Ap0s o cliente efetivar a compra, recomenda-se que a LS Turismo implemente formas
de andlise de dados para identificar padrdes de consumo, permitindo uma abordagem mais
direcionada e customizada. Além disso, por meio dessa analise, sera possivel mapear o tipo
de publio e futuramente até, segmentar o perfil de cliente da agéncia. Pode-se ainda mapear
preferéncias individuais, periodos do ano que costuma viajar e servigos agregados que o
cliente geralmente utiliza, para oferecé-los antecipadamente e de modo personalizado.
Sugere-se também parceria com empresas que comercializam itens de viagem personalizados,
como malas e porta-passaportes, o que pode agregar valor ao atendimento, proporcionando
beneficios adicionais aos consumidores ¢ em linha com o conceito de diferenciacdo. Antes da
viagem ainda, seria interessante criar um modelo de mensagem, com informagdes sobre o
roteiro, a serem enviadas como lembrete, para o turista.

Durante a viagem, os clientes demandam suporte eficiente, flexibilidade nos servigos
e acesso facilitado a informagdes essenciais. A LS Turismo jé oferece atendimento 24/7, um
diferencial que pode ser maximizado por meio de canais de comunica¢do mais estruturados e
envio de dicas relacionadas ao local visitado. Segundo Barney (1991), a confianca gerada pelo
suporte continuo ¢ um dos fatores determinantes para a retencdo de clientes no turismo.

A fase pds-viagem representa uma oportunidade estratégica de fidelizacdo. Muitos
consumidores avaliam suas experiéncias com base no atendimento recebido apds a compra
dos servicos. O fortalecimento do relacionamento por meio da aplicacdo de pesquisa de
satisfacdo e criagdo de programas de fidelizacdo, ¢ uma pratica recomendada por Porter
(1980), que destaca que a retengdo de clientes exige acompanhamento continuo e
personalizacao do contato. A LS Turismo pode criar uma pesquisa de satisfacdo e adotar
estratégias como descontos exclusivos e/ou beneficios para clientes recorrentes, bem como
incentivos para indicagdes.

Do ponto de vista interno, um dos aprimoramentos fundamentais para a LS Turismo
¢ a diversificagdo do modelo de atuacdo. A limitagdo da operacao exclusivamente no formato
home office pode representar um desafio a ampliagdo do alcance da empresa. Segundo Barney
(1991), empresas que conseguem diversificar sua estrutura operacional e fontes de receita,
tendem a obter maior estabilidade diante de oscilagoes do mercado. Esse estudo recomenda
portanto, explorar novos canais de atendimento, ao alugar um espago fisico que permita
atender e oferecer suporte presencial aos clientes. Além disso, a atuagdo hibrida pode ser uma
solucdo para fortalecer a captagdo de clientes corporativos, que muitas vezes demandam
negociagdes presenciais e maior acompanhamento na gestao de suas viagens.



Outra oportunidade a ser explorada ¢ a ampliagdo da atuacdo B2B como uma das
prioridades, considerando que esse segmento representa um percentual relevante do
faturamento da empresa. A revisdo da estrutura organizacional, com inclusdo de um
profissional dedicado a prospec¢do e atendimento de clientes corporativos, pode fortalecer
essa frente e garantir uma abordagem mais especializada.

Observa-se portanto que, além do investimento em diferenciagdo nos dois segmentos
(B2B e B2C), recomenda-se adotar a estratégia de crescimento por integracdo horizontal,
expandindo suas parcerias ¢ consolidando um modelo de atuagdo hibrida, que combina
atendimento digital e presencial. Essa abordagem permite maior captagdo de clientes e
fortalecimento da posicdo competitiva da LS Turismo.

Por fim, conclui-se que a agéncia possui uma estrutura sélida, mas seu ciclo de vida
pode enfrentar desafios que exigem adaptagao e inovacao. A implementacao de mudangas em
seu modelo de negocios e nas estratégias propostas (Figura 7, sendo que em amarelo constam
as mudagas propostas) pode elevar sua presenca no mercado e garantir um crescimento
sustentavel. A integracdo de tecnologia, a diversificacdo do atendimento e a valorizagdo da
jornada do cliente, com base na diferenciacdo, sdo elementos-chave para consolidar sua
competitividade no setor de turismo.
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Figura 7. Business Model Canvas — Canvas Modelo de Negocios

Fonte: Elaborada pelos autores, com base em Osterwalder e Pigneur (2011)

5. VIABILIDADE ECONOMICO-FINANCEIRA

Conforme anteriormente exposto, a diversificacdo do modelo de atuacdo da LS
Turismo do formato home office para um escritorio proprio visando atender de forma mais
efetiva o mercado B2B pode propiciar uma importante alavanca de crescimento para a
empresa. Todavia, isso implica em investimentos na estruturacdo do escritorio € ampliagdo
dos custos fixos de sua operagdo. Dessa forma, foi feita uma anélise econdmico-financeira da



mudanca do modelo, considerando-se a contrata¢do de profissional dedicado ao atendimento
B2B, para verificar a viabilidade e os riscos associados a essa proposta.

Inicialmente foi estabelecida uma analise de ponto de equilibrio, ou seja, qual € o
faturamento minimo da empresa no novo modelo e se, de fato, isso ¢ um objetivo atingivel.
O faturamento liquido minimo, considerando-se somente as comissdes das operagoes de
venda dos principais produtos da empresa e todos os custos de operagdo do escritorio foi
estimado em R$ 320 mil por ano. Entendido que esse valor supera o faturamento atual da
empresa, mas € uma meta perfeitamante atingivel diante das melhorias aqui propostas e do
potencial de ampliacdo das vendas no B2B, seguiu-se com a andlise da viabilidade e do
potencial de retorno do projeto, diante dos investimentos necessarios a sua implementacao.

Para andlise da viabilidade econdomica do projeto e verificar o potencial retorno
consideradas as receitas futuras e a recuperagao do investimento inicial para implantagao do
escritorio, foi utilizada a técnica de fluxo de caixa descontado (FCD). Nessa técnica,
projetam-se os fluxos de caixa futuros e trazemos a valor presente mediante uma taxa
de desconto -Taxa Minima de Atratividade (TMA) aceita pelo empreendedor, que
reflete o custo de oportunidade do capital e o risco do negocio, permitindo calcular o
valor presente liquido (VPL) como indicador decisorio: um VPL positivo atesta
viabilidade e retorno adequado, enquanto um negativo indica inviabilidade
econdmica. Complementarmente ao VPL, utilizam-se também outros indicadores, com
destaque para a Taxa Interna de Retorno (TIR) que permite comparar a atratividade do
projeto com a taxa minima de atratividade (TMA): o projeto tende a ser considerado
viavel quando a TIR ¢ maior que a TMA (Gitman & Zutter, 2012, Ghobril, 2017).

Para a analise financeira foi estabelecido um horizonte de cinco anos e estimados
volumes de vendas dos principais produtos da agéncia neste periodo, com a premissa
que as demandas tendam a permanecer nos patamares atuais no 1° ano mas com
perspectiva de crescimento linear ao longo deste periodo, cujos metas de volume de
vendas estdo apresentadas na figura 8.

o . Volume de Vendas (unids)
Descrigdo unid — — — — —
1" ano 2% ano 3" ano 4% ano 5%ano

Passagem aérea Ano 2000 250,0 300.0 33500 400,0

Hospedagem Ano 300.0 375.0 450,0 525.0 500,0

Cruzeiro Ano 73,00 83,73 92,30 101,25 110,00
| Aluguel de Veiculos Ano 130,00 147,50 165,00 182,50 200,00

Pacotes turisticos Ano 150,00 170,00 190,00 210,00 230,00

Figura 8. Proje¢do do volume de Vendas (unidades) da LS Turismo
Fonte: Elaborada pelos autores

Importante destacar que os volumes projetados de vendas sao metas que foram
estabelecidas pelo empreendedor, com base na sua experiéncia e para qual acredita
poder alcangd-las com o novo modelo, havendo portanto incertezas quanto ao
atingimento desses resultados.

Com base nessas projegdes, ¢ considerado um investimento inicial de R$ 76 mil,
o fluxo de caixa calculado nos primeiros 5 anos revela que o resultado operacional
apresenta um resultado operacional positivo a partir do 2° ano, que se eleva
progressivamente até alcangar R$ 170 mil no quinto ano.

DATA ZERC Anol Ano 2 Ano 3 Anod Ano 5
-76.000,00 -43 397 40 5.285,46 53.546,28 115.807,09 170.067,9C

Figura 9. Fluxo de caixa projetado (5 anos)
Fonte: Elaborada pelos autores




A andlise dos indicadores financeiros (figura 10), com base em uma Taxa
Minima de Atratividade (TMA) de 12% ao ano, sinaliza o potencial de atratividade do
projeto: o Valor Presente Liquido (VPL) ¢é positivo desde o cenario de cinco anos (R$
170 mil), superando
R$ 1 milhdo em 20 anos se considerarmos uma perpetuidade do resultado a partir do 5°
ano. A Taxa Interna de Retorno (TIR) ¢ de 35% ao ano , indicando bom retorno sobre o
capital investido. O Payback projetado ¢ de 3,4 anos, conforme ilustra a figura 10.

TMA n=5anos n=10 anos n=15 anos n=20anos
VALOR PRESENTE LiQUIDO 12,0% 107.584,21 455 849,06 653.236,51 765.240,08
TAXA INTERNA DE RETORNO (% ac ano) 33,49% 63,00% 73,08% 77.87%
PAYBACK 3,40 anos

Figura 10. Indicadores financeiros
Fonte: Elaborada pelos autores

Esses resultados sinalizam o potencial do negocio se os resultados projetados
por meio da ampliagdo das vendas do B2B conjugadas com os efeitos das demais ag¢des
estratégicas propostas como presenga digital qualificada, atendimento hibrido e
fortalecimento da proposta de valor. Uma andlise complementar com projecdes de
vendas mais conservadoras, crescendo apenas metade da meta estabelecida também
sinalizam um cendrio de viabilidade econdmica, mas com fluxos de caixa positivos
somente a partir do 3° ano, TIR de 12% ao ano (horizonte de 5 anos) e VPL positivo
somente no 6° ano.

6. ANALISE DE RISCO

A LS Turismo opera em um mercado dindmico e competitivo, onde fatores
internos e externos impactam diretamente sua sustentabilidade e crescimento. A analise
de risco permite identificar vulnerabilidades e propor estratégias para mitigacao,
garantindo que a empresa esteja preparada para enfrentar desafios e aproveitar
oportunidades. O setor de turismo, por sua propria natureza, apresenta riscos
econdmicos, tecnologicos, concorrenciais e estratégicos, exigindo das empresas uma
postura proativa na gestao desses fatores (Kotler & Markins, 2017).

Os riscos econdmicos sdo especialmente relevantes para uma agéncia,
considerando sua dependéncia da demanda dos consumidores e do mercado corporativo.
Flutuagdes cambiais, recessdes e crises financeiras globais afetam o poder de compra
dos clientes e podem gerar retragdo no setor de turismo. Esse contexto reforca a
importancia da LS Turismo ampliar sua atuagdo no segmento B2B, diversificando
fontes de receita e reduzindo sua exposi¢do a ciclos econdomicos adversos.

Os riscos tecnologicos envolvem a digitalizagdo do mercado e a concorréncia
com plataformas automatizadas. A LS Turismo precisa adotar solugdes digitais, como
mecanismos de analise de dados, CRM personalizado e atendimento hibrido, garantindo
que seu modelo de negdcio acompanhe as tendéncias do setor.

Os riscos concorrenciais sdo uma das maiores ameacas ao negocio, dada a
intensa rivalidade do setor. A LS Turismo compete diretamente com grandes players
que oferecem solucdes automatizadas e com agentes independentes, que atuam no
mesmo segmento. Conforme Barney (1991), empresas que ndo estruturam uma proposta
de valor clara e diferenciada podem perder relevancia no mercado. Para minimizar esse
risco, a LS Turismo deve fortalecer sua estratégia de comunicagdo, enfatizando seu
diferencial no atendimento personalizado e nas solu¢des de viagem customizadas.

Os riscos estratégicos envolvem decisdes de posicionamento e crescimento da
empresa. Caso a LS Turismo nao diversifique seus canais de atuacdo, pode limitar seu
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potencial de expansdo. A ado¢ao de um plano de crescimento por integracao horizontal,
pode mitigar esse risco ao fortalecer aliancas e ampliar sua presenca no mercado.

Além disso, a empresa pode enfrentar riscos relacionados a seguranca e logistica,
0 que abrange pandemias, desastres naturais e instabilidade politica, em destinos
turisticos, que podem afetar viagens e gerar cancelamentos em larga escola. A LS
precisa ter planos de contingéncia para lidar com imprevistos.

Outro aspecto a considerar ¢ a preocupagdo com fidelizagdo e retengdo de
clientes, uma vez que ha muitas opg¢des disponiveis no mercado e € necessario manter
uma base de clientes s6lida. A LS deve adotar estratégias voltadas para programa de
fidelidade e diferenciagdo na experiéncia oferecida. Esse mesmo programa pode ajudar
nos riscos de sazonalidade, em busca de manter sua rentabilidade em periodos de baixa
demanda.

Outro ponto considerado nesta andlise ¢ o risco de reputacdo e imagem,
monitorando constantemente a percepgao dos clientes e gerenciando crises relacionadas.
E por fim, ¢ necessario ponderar o risco de ocorrer algum tipo de cancelamento de
contrato com a franqueadora e impactar os negdcios, o que recomenda avaliar formas
de continuidade. Com base em todas estas analise, esta estruturada a Matriz de
Probabilidade x Impacto classificando os riscos, conforme sua relevancia e plano de
resposta:

Tabela 1. Matriz Probalilidade Impacto e Plano de Resposta aos principais Riscos

_ Probabilidade Ac¢ao preventiva

Plano de contingéncia — Criar um plano que considere cenarios

Alto alternativos, para cada situagao mapeada neste quesito ¢ garantir que toda
a equipe conheca. Realizar simulagdes periddicas.
Fidelizacio e retencao R o
. Média Média o . . .
de clientes Programa de Fidelidade — Criar programa de reconhecimento, que valorize
o cliente, de modo a ndo comprometer a rentabilidade da agéncia e ainda,
Sazonalidade Alta Alta na tentativa de viabilizar que ele mantenha a recorréncia da compra.
Reputacio e imagem JYEGiES Média Implementagdo da pesquisa de satisfagdo e elaboracdo de plano de crise,
para reclamagdes divulgados em redes sociais ou ReclameAqui.
- Criagdo de um plano de redundancia, buscando novas formas de
aixo

viabilizagdo dos servigos e diminuigéo do nivel de dependéncia, visando a
perenidade dos negocios.

Fonte: Elaborada pelos autores

7. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo analisou a LS Turismo e seu posicionamento estratégico no setor
de turismo, considerando os desafios e oportunidades do mercado. A partir do diagnéstico
realizado e da proposta de solugdo apresentada, verificou-se que a empresa possui potencial
para fortalecer sua competitividade, ampliar sua atuagdo e consolidar um modelo de negdcios
mais sustentavel.

A aderéncia e aplicacdo da estratégia proposta demonstram potencial de crescimento
de volume de vendas tanto no segmento B2C quanto no B2B, permitindo que a LS Turismo
se diferencie por meio da personaliza¢do da jornada do cliente e da expansdo do atendimento
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hibrido. O sucesso da estratégia proposta dependera da capacidade da LS Turismo de captar
novos clientes e expandir sua atuagao de forma sustentavel, criando mecanismos para garantir
uma transicao financeiramente viavel.

A replicacdo do modelo pode ser considerada para outras agéncias de turismo que
compartilham caracteristicas operacionais semelhantes, principalmente aquelas que possuem
estrutura enxuta e buscam formas de agregar valor por meio da consultoria especializada e da
fidelizagdo de clientes.

A inovagdo apresentada nao se restringe ao uso de tecnologia, mas também a criagao
de valor por meio da consultoria especializada e do fortalecimento da fidelizagdo dos clientes.
A estratégia de diferenciagdo contribui para que a LS Turismo se posicione como uma
alternativa competitiva, frente as grandes plataformas digitais, oferecendo um servigo
personalizado e de alto valor agregado.

A complexidade da implementacdo exige ajustes operacionais e estratégicos,
especialmente no que se refere a estrutura organizacional e a ampliagdo do alcance da
empresa.

Um dos principais aprendizados obtidos ao longo da pesquisa foi a importancia da
adaptagdo continua as mudangas do mercado ¢ ao comportamento do consumidor. Ao
aprimorar a experiéncia do cliente, investir na diversificagdo dos servigos ¢ fortalecer a
presenca digital, ¢ possivel criar um posicionamento diferenciado, mesmo diante de
concorrentes automatizados e plataformas digitais.

Esse aprendizado pode ser aplicado a outras empresas do setor, permitindo que
adaptem suas ofertas as novas necessidades dos consumidores. Empresas que enfrentam
desafios semelhantes podem utilizar abordagens como atendimento personalizado,
digitalizacdo estratégica e diferenciacdo de servigos para melhorar sua competitividade.

Futuramente recomenda-se avaliar a viabilidade de segmentar o publico, atendido
pela agéncia no formato B2B e além disso, um ponto a ser observado ¢ dependéncia da
agéncia frente ao conhecimento de seu fundador, que pode limitar a sustentabilidade do
negdcio. Um dos meios para viabilizar a continuidade da empresa a longo prazo, ¢ estruturar
processos internos robustos, delegar fungdes estratégicas e criar um modelo organizacional
que possa operar de forma independente da lideranga original. Esse aspecto pode ser aplicado
ndo apenas a LS Turismo, mas também a outras empresas que desejam consolidar um
crescimento sustentavel, reduzindo vulnerabilidades associadas a centralizacao de decisdes.

Outro ponto relevante identificado no estudo ¢ a possibilidade de expansdo do modelo
de negobcios, incluindo a viabilidade da criacdo de uma marca propria no futuro. Esse
aprendizado pode ser valioso para outras empresas que, inicialmente, operam sob um formato
de franquia ou parceria, mas desejam alcancar maior autonomia e flexibilidade no mercado.
A transi¢do para uma identidade independente requer planejamento estratégico, investimentos
€ ajustes na estrutura organizacional, mas pode ser um caminho promissor para empresas que
desejam consolidar sua marca e ampliar sua presenca competitiva.

Por fim, a pesquisa destacou que, além da diferenciagdo e da inovagao, explorar novas
oportunidades no setor pode ser um fator determinante para o crescimento sustentavel. A LS
Turismo pode, no futuro, expandir sua atuagao para novos nichos, como o turismo corporativo
de grande porte, consultoria especializada para planejamento de viagens empresariais ou até
mesmo parcerias estratégicas com prestadores de servigos que permitam ofertas exclusivas.
Esse principio de identificacdo e aproveitamento de oportunidades ¢ aplicavel a qualquer
empresa que deseja fortalecer sua posi¢do no mercado e garantir longevidade em setores
competitivos.



Dessa forma, conclui-se que os aprendizados adquiridos ao longo do estudo oferecem
diretrizes valiosas ndo apenas para a LS Turismo, mas também para empresas que buscam
inovagdo, adaptacdo e crescimento sustentdvel em mercados dindmicos e desafiadores.
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