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Resumo

O principal objetivo deste projeto foi desenvolver um plano estratégico de
marketing para comunicar a chegada da empresa de turismo de natureza Nattrip em
Lisboa. Para tal, foi realizado um estudo bibliografico sobre as tendéncias mundiais do
turismo, o turismo de natureza, o marketing digital, os servicos, o mercado turistico de
Lisboa e a empresa em questdo. A metodologia de pesquisa utilizada foi aplicada em
estreita articulagcdo com a empresa e permitiu a elaboracdo do diagndstico da situagao
organizacional na qual a mesma se encontrava. Para que o trabalho de pesquisa qualitativa
ficasse completo, realizou-se trés entrevistas semi-estruturadas: duas com diretores da
Nattrip e uma com o diretor de uma empresa concorrente direta, a Vertente Natural. Por
fim, foi desenvolvido um plano de marketing com dois principais objetivos: tornar a
Nattrip conhecida no mercado turistico de Lisboa e atender aos clientes em todas as etapas
da jornada de compras. Também foram criadas metas e onze agdes de marketing para
serem executadas no prazo de um ano de forma a tornar possivel atingir os objetivos
desejados. O presente plano de marketing parte ainda da premissa de que a organizagao
iria investir fortemente em criar € implementar acdoes de marketing digital e comercial

adequadas para atingir o mercado desejado.

Turismo; turismo de natureza e aventura; Lisboa; Portugal; marketing; plano de
marketing; projeto.
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Abstract and keywords

The main objective of this project was to develop a strategic marketing plan to
communicate the arrival of the Nattrip nature tourism company in Lisbon. To this end, a
bibliographical study was carried out on world tourism trends, nature tourism, digital
marketing, services, the Lisbon tourism market and the company in question. The
research methodology used was applied in close articulation with the company and
allowed the diagnosis of the organisational situation in which it was located. In order to
complete the qualitative research work, three semi-structured interviews were conducted:
two with Nattrip directors and one with the director of a direct competitor company,
Vertente Natural. Finally, a marketing plan was developed with two main objectives: to
make Nattrip known in the Lisbon tourism market and to serve customers at all stages of
the shopping journey. It was also created goals and eleven marketing actions to be
executed within one year in order to make it possible to achieve the desired objectives.
The present marketing plan also starts from the premise that the organization would invest
heavily in creating and implementing appropriate digital and commercial marketing

actions to reach the desired market.

Tourism; ecotourism; nature; adventure; Lisbon; Portugal; marketing; marketing

plan; project.
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1. Introducao

Em um mundo onde a internet se tornou a principal fonte de informacdes,
conexodes e vendas, o turismo e o turismo de natureza também crescem. As pessoas
procuram vivenciar momentos onde possam se desconectar do online e se conectar com
a natureza. Deste modo, as técnicas de marketing digital aplicadas ao marketing de
servicos podem captar o perfil e o interesse de cada pessoa que pretende viajar ou viver

novas experiéncias.

Tendo em conta este cendrio e utilizando técnicas de marketing digital, a Nattrip,
empresa que fornece servigcos de turismo de natureza e aventura ha nove anos no Rio de
Janeiro (Brasil), decidiu que esse era o melhor momento de expandir os seus negdcios
para o mercado turistico de Portugal, com o foco de oferecer servicos na regido
metropolitana de Lisboa. Desta forma, foi desenvolvido um plano estratégico de
marketing com validade de um ano para comunicar a chegada da empresa de turismo de
natureza Nattrip a Lisboa (Portugal) e criar agdes que possam dar a conhecer a empresa
e 0s servigos que presta, bem como definir as estratégias de atuacdo em Portugal. Para tal
foram definidos dois objetivos: A- tornar a Nattrip conhecida no mercado turistico de
Lisboa e referéncia em turismo de natureza e aventura; B- atender aos clientes em todas

as etapas da jornada de compra com o intuito de fidelizar os mesmos.

No que diz respeito a estrutura do trabalho, na primeira etapa, apresentou-se um
enquadramento tedrico sobre as novas tendéncias do turismo, o turismo de natureza, as
novas estratégias de marketing digital, o marketing de servigos, o perfil atual dos turistas,

o mercado de turismo de Lisboa (Portugal) e sobre a empresa Nattrip.

Apds a revisdao de literatura, foram desenvolvidas trés entrevistas semi-
estruturadas: duas com os diretores da empresa Nattrip, objeto de estudo deste projeto, e
uma com o diretor da empresa Vertente Natural, concorrente da empresa no mercado de
Lisboa. A metodologia qualitativa teve como objetivo recolher informacao de forma a ser
possivel a criacao de um plano estratégico de marketing para a empresa que ird abrir um

escritério na Regido Metropolitana de Lisboa (Portugal).

Na ultima parte do projeto, foi desenvolvido um plano de marketing que
comecou pela andlise do ambiente externo, interno e andlise SWOT da empresa,
posteriormente foram definidas metas, objetivos e estratégias para que o plano pudesse

ser colocado em pratica. O estudo teve como foco o segmento de turismo de natureza e

1



aventura, na Regidao Metropolitana de Lisboa, ¢ como publico-alvo os portugueses e

estrangeiros com interesse em praticar atividades de aventura na natureza.

Logo, intencionou-se através deste projeto fornecer uma base sélida para que a
empresa Nattrip consiga efetivamente entrar no mercado de Lisboa e cumprir com os
objetivos de marketing: se tornar conhecida no mercado turistico de Lisboa e uma
referéncia no turismo de natureza e aventura do local, bem como atender aos clientes em

todas as etapas da jornada de compra estreitando o relacionamento.



2. Revisao de Literatura

O objetivo deste capitulo é apresentar uma sintese dos conceitos relacionados a
turismo de natureza, marketing turistico, uma breve andlise de plano de marketing
salientando a sua estrutura e importancia para as empresas, uma breve atualizacio sobre

o mercado turistico de Lisboa e um resumo sobre o caso de estudo da empresa Nattrip.

2.1 Turismo de natureza

“Um fenémeno econdmico e social” (UNWTO, 2019). E assim que a Organizacio
Mundial do Turismo (OMT) se refere ao turismo no seu site. Segundo a Organizagdo, ao
longo das décadas, o turismo foi um dos setores que mais cresceram e ainda cresce no
mundo. De acordo com a OMT, o turismo moderno esté ligado ao desenvolvimento e abrange
um nimero crescente de novos destinos. Hoje, o volume de negdcios do turismo iguala ou até
supera o das exportagcdes de petrdleo, produtos alimentares ou automdveis. O turismo tornou-se
um dos principais atores do comércio internacional e representa a0 mesmo tempo uma das
principais fontes de renda para muitos paises em desenvolvimento. Esse crescimento anda de
maos dadas com uma crescente diversificagdo e competi¢do entre destinos. Para a organizacao,
o turismo foi o principal responsavel pelas negocia¢des internacionais mundiais e pelo
crescimento econdmico de paises em desenvolvimento nos dltimos anos. (UNWTO,

2019).

Com a melhoria da oferta de novos destinos turisticos e a globalizac¢do os visitantes
passaram a diminuir o ndmero de visitas repetidas a0 mesmo destino e aumentaram as
expectativas em suas viagens, segundo o Plano de A¢do do Turismo de Portugal (2014-
2020: 29). Apesar desse aumento da busca por novos destinos e o grau de exigéncia dos
turistas, Portugal, um dos destinos mais tradicionais do “velho continente”, continua
conquistando notoriedade internacional e, nos ultimos dois anos, esteve entre os destinos
turisticos mais visitados do mundo. De acordo com documento desenvolvido pela
plataforma Travel BI e pelo Turismo de Portugal, o pais ficou na 21* posi¢do mundial em
receitas turisticas em 2018, gerando mais de 16 milhdes de euros. (Turismo de Portugal-

Travel BI, 2018: 2).

O crescimento do setor do turismo em Portugal e no mundo é acompanhado por um
publico mais exigente, que busca viajar e participar de atividades ao ar livre. De acordo

com Ruschmann (2016), “o turismo contemporaneo € um grande consumidor da natureza



e sua evolucdo, nas ultimas décadas, ocorreu como consequéncia da ‘busca do verde” e
da “fuga” dos tumultos dos grandes conglomerados urbanos pelas pessoas que tentam
recuperar o equilibrio psicofisico em contato com os ambientes naturais durante seu
tempo de lazer.” (Ruschmann, 2016: 9). Além da maior quantidade de viagens, o autor
acredita que as pessoas também tém procurado cada vez mais o contato com a natureza

ao escolher um destino para ir de férias.

Essa tendéncia global de viajantes que buscam a natureza e a sustentabilidade
também estd sendo acompanhada pela Organizacdo Mundial do Turismo (OMT). De
acordo com publicag¢do no site oficial sobre os planos para o turismo até 2030, a ideia da
organizacgdo e de parceiros € desenvolver e investir em um turismo mais sustentavel nos
préoximos anos. (UNWTO, 2018). Desta forma, as instituicdes ligadas ao turismo também
tém que se reinventar e desenvolver as solu¢des mais adequadas para esse tipo de cliente
que exige atitudes sustentdveis e procura entrar em contato com a natureza em seu tempo
livre. Segundo dados publicados pela Estratégia Turismo 2027, a protecdo e
potencializacdo do turismo de natureza estd entre as prioridades do governo portugués
nos proéximos anos. O documento sugere o “desenvolvimento do turismo de natureza e
uma gestdo ativa do patriménio natural e rural, onde se inclui a rede nacional areas
protegidas, as reservas da biosfera e os Geoparques reconhecidos pela UNESCO,

nomeadamente, no contexto da promocao da marca Natural.” (Estratégia 2027, 2017:55).

Esse aumento da procura pelo turismo de natureza também ¢é refor¢ado pela busca
atual das pessoas em vivenciar o turismo, de forma ativa e com experiéncias que fiquem
na memoria. (Carvalho e Lourenco 2009, citado por Cale, 2012: 20). As pessoas ndo
querem mais ‘apenas’ apreciar e registrar fatos histéricos que ja aconteceram, elas querem
participar e criar novas histérias em cada lugar que visitam. O turista contemporaneo
retine a vontade de viver experi€éncias em suas viagens € ter mais contato com 0s espagos
naturais. “Expande-se entdo o turismo em espagos naturais, que pretende assumir-se
como garantia da conservacdo da natureza e respeitador do meio ambiente, onde as
atividades predominantes sao as que possuem um maior contato com a natureza, na qual
o turista procura a autenticidade.” (Rodrigues, s.d.; Dias, 2003, citado por Cale, 2012:

20).

Sendo assim, enquanto as pessoas procuram por atividades nas quais possam entrar

em contato com a natureza € viver experiéncias, as organizagdes e agéncias de turismo
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devem criar politicas sustentdveis e proteger os locais naturais, para que o turismo possa

ser praticado de forma consciente.

2.2 Marketing aplicado ao turismo - Servigos

Para que seja possivel atender de forma positiva esse publico exigente, que busca
por experiéncias e espacos naturais em suas viagens, € preciso entender o que € marketing
e marketing de servigos, na intencdo de entender o que os clientes procuram nesta

experiéncia.

Assim como a sociedade muda, as defini¢cdes de marketing também devem ser
atualizadas com o passar dos anos. Se para Kotler (2000), uma das versdes sobre o
significado de marketing era: “Marketing € um processo social por meio do qual pessoas
e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta
e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros.” (Kotler, 2000:30) De
acordo com Tomczak, Reinecke e Kuss (2018:6), o marketing contemporaneo nio se
resume em analisar o perfil de um publico geral e tentar vender, vai muito além disso.
Atualmente é preciso uma compreensido profunda das necessidades desses potenciais
compradores durante todo o processo de compra. Segundo os autores, nas sociedades
altamente desenvolvidas, se torna mais dificil encontrar e distinguir o perfil de cada
consumidor interessado em cada produto ou servico. Por isso, € preciso dividir esses
potenciais compradores em diferentes tipos de caracteristicas, como: orientagdo para os
desejos dos clientes, segmentacdo de mercado, orientacdo para o comportamento dos

clientes e marketing-mix.

Assim como os perfis dos consumidores se tornaram os mais diferentes e
segmentados possiveis, as técnicas de marketing digital se tornaram mais avangadas. De
acordo com Torres (2018), “com toda a certeza uma parcela significativa de seus
consumidores € representada por usudrios conectados que acessam a rede mais do que
qualquer outra midia.” (Torres, 2018:98). Portanto, uma acao bem realizada de marketing
digital pode atingir o publico-alvo de maneira muito mais assertiva, rapida e inteligente

do que outros tipos de estratégias.

No caso do marketing aplicado ao turismo, deve-se entender também como
funcionam os servicos. De acordo com Kotler e Armstrong (2018:258), os servicos devem

ser intangiveis, insepardveis, varidveis e pereciveis. Por intangiveis os autores explicam



que os servigos nao podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes da
compra. Os servigos também ndo podem ser separados de seus fornecedores, por isso sdo
inseparaveis. Para os autores, os servigos dependem de quem o fornece, quando, como e
onde, por esse motivo sdo varidveis. E, por ultimo, sdo pereciveis porque ndo podem ser
armazenados para venda ou uso posterior. Por serem fornecidos por pessoas, 0s autores
acreditam que os servigos dependem da boa intera¢do entre o funciondrio e o cliente.
Seguindo essa 16gica, as empresas focadas em servicos devem desenvolver estratégias e
trabalhar para construir uma boa equipe, ja que serd preciso saber lidar com imprevistos
diariamente e uma decisao errada pode resultar em um retorno negativo ou na perda de
um cliente. Segundo Kotler e Armstrong (2018), as empresas prestadoras de servicos tém
cinco elos que unem os lucros da empresa aos funciondrios e aos clientes: a selecdo e
treinamento de funciondrios, para garantir a qualidade do servigo interno; funciondrios
satisfeitos e produtivos; maior valorizagdo e engajamento dos clientes na prestagdao de
servico; tornar o cliente satisfeito e leal; obter lucro e crescimento de forma saudével.
(Kotler e Armstrong, 2018: 259). Sendo assim, para que seja possivel prestar um bom

servico € preciso conciliar todos esses pontos de forma eficiente.

Para que todas as etapas do processo para uma prestacdo de servigo de qualidade
sejam cumpridas, os principais autores de marketing, em seus livros mais recentes,
apresentam o mix de marketing em 7Ps: processos, pessoas, processos fisicos, produto,
praca, promogao e preco. Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011): “Os 7 Ps do composto
de marketing de servicos, englobam o conjunto de varidveis que representam as decisdes
gerenciais de marketing necessdrias para criar estratégias vidveis, voltadas ao
atendimento das necessidades dos clientes de modo lucrativo em um mercado
competitivo” (Lovelock, Wirtz e Hemzo 2011, citado por Hubner, M. 2017: 4). De acordo
com Kotler (2010), os novos P’s passaram a ser necessdrios na década de 1980, quando
“os consumidores se tornaram compradores mais inteligentes. Na mente dos
consumidores, muitos produtos eram vistos como commodities porque nao tinham um
posicionamento distinto. As mudangas no meio forcaram os profissionais de marketing a
refletir cada vez mais e criar conceitos melhores” (Kotler, 2010: 30). Com todas essas
mudancas, o autor afirma que, se antes, o foco do marketing era na “gestao do produto”,
a partir dos anos 70 e 80, esse foco passou a ser na “gestdo do cliente”, (Kotler, 2010:
29). Dessa forma, as estratégias de marketing passaram a ter cada vez mais importancia,

tornou-se necessario entender melhor o publico-alvo, para perceber que tipos de produtos



e servigcos eles comprariam. Apesar disso, até o inicio nos anos 2000, as estratégias de
marketing ainda eram muito defasadas em comparagdo com as atuais. De acordo com
Torres (2018), naquele periodo, nos primérdios da era de empresas que funcionavam
através da internet e do marketing digital, ainda trabalhava-se no sentido de ‘“fazer
qualquer coisa e esperar o resultado para depois pensar se a estratégia era boa.” (Torres,
2018:66). Atualmente, isso seria inaceitdvel e certeza de fracasso no marketing digital.
Segundo o autor, “com o surgimento de pesquisadores e trabalhos sérios sobre a internet
e o comportamento do consumidor, é possivel aplicar com seguranca as técnicas de

marketing ao ambiente online.” (Torres, 2018:66).

Logo, para que se tenha uma acao de marketing digital bem sucedida, € preciso criar
boas estratégias e entender bem que tipos de servicos e produtos cada publico procura.
No caso do turismo, é preciso saber o que as pessoas buscam em suas viagens atualmente.
De acordo com Peres (2017), o turista atual procura por experi€ncias que superem suas

expectativas e que vao de encontro com a sua busca pela autorrealizacio:

“A sofisticacdo das motivacdes do turista de hoje, face as suas necessidades, deve-
se ao facto de estarmos perante um turista que é cada vez mais 4gil, livre e dotado
de ferramentas que lhe ddo acesso a um conjunto de ofertas turisticas. Assim, os
destinos véem-se obrigados a seduzir um turista cada vez mais experiente e exigente,
detentor de poder e de informagdo, que dispde de um vasto leque de escolhas
concorrentes aliciantes. Neste sentido, no ambito do fenémeno turistico, os agentes
da oferta véem-se confrontados com novos constrangimentos, os quais resultam, em
larga medida, de novos comportamentos e necessidades da procura, o que coloca a
dimensdo experiencial dos consumos numa posi¢do de centralidade no que respeita
aos desafios competitivos que se apresentam aos agentes turisticos.” (Peres, 2017:
2).

Percebe-se que o mercado de turismo e o marketing de servigos estio em
crescimento e acompanham o comportamento da populacdo. Dessa forma, é preciso
entender os habitos e os desejos do turista moderno. Deste modo, os destinos e as agéncias
de turismo devem se atualizar e criar estratégias de Marketing mais capazes de atrair esse
publico que recebe milhares de informagdes a cada minuto e quer fugir do comum. Para
que seja possivel encontrar as motivacdes que levam os diferentes consumidores a cada
tipo de destino, Peres (2017) acredita que a melhor opg¢ao € fazer um estudo segmentado

do perfil de cada publico:

“A segmentacdo do mercado consiste, fundamentalmente, na divisdo do mercado
global em subconjuntos. O processo de identificacdo do segmento de mercado turistico
segue uma sequéncia rigorosa e sistemdtica; é fundamental saber selecionar o
mercado-alvo, com base no conhecimento da constituicdo do mercado global e da



atuagdo da concorréncia, de modo a definir uma estratégia adequada para conquistar
a parte do mercado que se quer atingir.” (Peres, 2017: 3).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016), resumem o marketing atual ou 4.0 em trés
palavras-chave: “horizontal, inclusivo e social”. Segundo os autores, as midias sociais
estdo eliminando as barreiras geograficas e demograficas. Dessa forma, as empresas
devem estar conectadas diretamente e de uma forma horizontal com os seus consumidores
para garantir um retorno positivo no online e no off-line, além de imediato. (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2016:14). Com esse novo formato de conexao e interacdo, as
empresas € os consumidores estdo mais préximos e conectados. De acordo com Kotler e
Armstrong (2018), antes as empresas se concentravam em atender aos consumidores de
forma massiva e distante e, hoje, usam o online e as midias sociais “para refinar sua
segmentagdo e envolver os clientes de maneira mais profunda e interativa. O marketing
de envolvimento do cliente vai além da venda de uma marca para os consumidores. Seu
objetivo € tornar a marca uma parte significativa das conversas e vidas dos
consumidores.” (Kotler e Armstrong, 2018: 41). Por esses motivos, a presenga no online
¢ fundamental para as empresas de turismo atualmente. Em um mercado de muita
concorréncia é preciso conquistar os consumidores e transmiti-los a melhor imagem
possivel, proporcionando toda a interacdo solicitada. Mais especificamente, no turismo
de natureza, os consumidores fazem parte de um publico que requer, além de
exclusividade, profissionais especializados para guiar os clientes e equipamentos de

seguranca durante as suas experiéncias.

2.3 Planejamento de Marketing

Com o intuito de apresentar um Plano de Marketing para a empresa Nattrip, este
capitulo mostra, de forma sintética, os conceitos tedricos relacionados com a elaboragao

de um Plano de Marketing.

De acordo com Kotler e Armstrong (2018:80), o planejamento de marketing € o
resultado das escolhas das estratégias de marketing que ajudardo a empresa a atingir seus
objetivos estratégicos. Segundo os autores, também serd necessiario um plano de

marketing detalhado para cada empresa, produto ou marca. Dessa forma, para que as



estratégias de marketing possam ser desenvolvidas, serd preciso elaborar um plano de

marketing para a empresa.

Kotler e Armstrong (2018:159) também afirmam que o primeiro passo para que
os profissionais entendam as caracteristicas que afetam o comportamento dos
consumidores, € identificar quais fatores externos e internos estdo relacionados com o
produto ou servico do plano de marketing. Deste modo, torna-se importante analisar
aspetos como os culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, além das informacdes
relacionadas a empresa ou marca. Apds o estudo do mercado-alvo, Kotler e Armstrong
(2018:36) defendem que € preciso criar os objetivos e metas com base nas necessidades
e desejos dos clientes, ou seja, o profissional de marketing deve focar em encontrar os
produtos ou servigos certos para seus clientes. Depois dos objetivos e metas definidos,
Kotler e Armstrong (2018:37) sugerem que sejam criadas estratégias de marketing que
sejam capazes de melhorar o bem-estar do consumidor e da sociedade. Para isso os
autores defendem que o marketing atual também deve contemplar o marketing
sustentdvel e social. Dessa forma, Kotler e Armstrong (2018:79) sugerem que um plano
de marketing deve conter cinco partes importantes: andlise, planejamento,

implementacdo, organizacao e controle.

Na visao de Wood (2017), o planejamento estratégico de marketing deve ser
dividido em sete etapas e deve ser atualizado anualmente ou sempre que necessario.
(Wood, 2017: 7). Segundo o autor, o primeiro passo € analisar o ambiente interno e
externo atual. Para tal, Wood (2017) sugere que seja realizada uma pesquisa e andlise do
mercado. Em uma terceira etapa, o autor defende que seja determinada a segmentacdo, o
publico-alvo e o posicionamento da empresa e para o quarto estdgio, de acordo com o
autor, deve-se definir quais serdo os objetivos e metas a serem cumpridas. (Wood, M. B.
2017: 10). Neste caso, mudou-se apenas a ordem de tais estudos sugeridos pelo autor
neste plano, ji que os objetivos e metas foram propostos antes da apresentagdo da
segmentacgdo, publico-alvo e posicionamento da empresa. Para as etapas finais, o autor
sugere que sejam criadas as estratégias de acdo, além de formas para medir o progresso
do plano, a implementacdo e o controle. (Wood, 2017:10). Ultimos passos que sdo
fundamentais para a pratica e eficiéncia de um plano e que serdo implementados no

estudo.



Para Tomczak (2018:11), € importante analisar o ambiente da empresa e tudo que

envolve a mesma para que as estratégias possam ser criadas nas etapas seguintes e que as

perguntas: "Onde?", "Como?" e "Quando?" possam ser respondidas.

De acordo com Mcdonald (2002), logo no inicio do plano, devem ser feitos

disgndsticos internos e externos do ambiente, para que se possa usar de base na elaboragdo

da Anélise SWOT posteriormente. (Mcdonald, 2002, citado por Aradjo, 2016:15).

Nesta revisdo de literatura sobre o Planejamento de Marketing foram citados

autores como: Kotler, Wood, Tomczak e Mcdonald, que foram fundamentais para o

desenvolvimento deste plano de marketing e serviram como guia, principalmente em

termos da estrutura do plano apresentado. Com base na andlise das obras desses autores,

a tabela 1 apresenta as etapas do plano de marketing que sao defendidas nas obras desses

autores.

Tabela 1.1 — Quadro de Referéncia do Plano de Marketing

Ambiente Externo
(Andlise do Macroambiente — PEST e
analise do mercado)
Ambiente Interno
(histéria da empresa, organograma
funcional, recursos humanos, recursos
fisicos, recursos financeiros, variaveis do
marketing-mix, notoriedade e imagem)

Estrutura do Plano de Autores
Marketing

Andlise da Situagdo do (Kotler e Armstrong, 2018)
Marketing: (Wood, 2017) (Mcdonald, 2002)

(Tomczak, 2018)

Defini¢do de Objetivos e Metas

(Kotler e Armstrong, 2018)
(Wood, 2017)

Estratégia de Marketing

(Kotler e Armstrong, 2018)
(Wood, 2017) —

Programa de agao

(Kotler e Armstrong, 2018)
(Wood, 2017)

Or¢amento de Marketing e
calendarizacdo das acodes

(Kotler e Armstrong, 2018)
(Wood, 2017)

Sistema de controle, avaliacdo, e
plano de contingéncia

(Kotler e Armstrong, 2018)
(Wood, 2017)

Fonte: elaboragdo prépria
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2.4 O mercado de Turismo de Lisboa (Portugal)

Para que o plano de marketing para a Nattrip no mercado de Portugal seja vidvel,
€ preciso entender as caracteristicas e desafios do mercado de turismo atual e descobrir

de que forma Portugal estd inserido nesse cendrio.

Segundo Kotler (2018), conforme as oportunidades de marketing se tornam mais
globais e 0 mundo mais competitivo, os profissionais tem de enfrentar novos desafios,
especialmente apds o crescimento rdpido de mercados emergentes. De acordo com o
plano estratégico do site VisitLisboa, apesar do aumento da importancia de novos
mercados nos dltimos anos, o estudo mostra que “os mercados europeus sao 0s maiores
emissores de turismo.” (VisitLisboa: 2019:10). De acordo com o plano estratégico do site
VisitLisboa, o fluxo de turistas em Portugal aumentou nos ultimos anos. Segundo a

organizacao, a capital mantém um crescimento de 6% ao ano desde 2009.

Sendo assim, a empresa que € especializada em turismo de aventura e natureza,
vai entrar nesse novo mercado com a comunicac¢do voltada para seu nicho principal, o
turismo de aventura e natureza. De acordo com o plano estratégico Visit Lisboa, o
Turismo de Natureza e de Aventura estdo entre as novas apostas de crescimento turistico
na capital e Regido, devido a diversidade de oferta e capacidade de desenvolver esse nicho
em Lisboa, Cascais/Estoril e Sintra. (VisitLisboa, 2019:69). Dessa forma, o plano de

marketing para a Nattrip em Lisboa serd criado num momento de crescimento do setor.

2.5 Caso de Estudo - Nattrip

Em 2010, dois jovens do Rio de Janeiro decidiram trocar seus trabalhos regulares
em suas dreas de formagdo para investir todo tempo, dedica¢do e dinheiro num novo
sonho. Ambos tinham o turismo de aventura como hobbie e perceberam que o acesso a
esse tipo de atividade era muito restrito, principalmente no Rio de Janeiro, onde fica a

sede da empresa.

Segundo o Presidente da Nattrip, Rodrigo Fernandez, havia ainda severas
restri¢des de uso publico as Unidades de Conservacao existentes, o que ia de certa forma

na contramdo do que vivenciava o mundo. Enquanto outros paises criavam politicas de
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aumento de visitac@o as areas protegidas na intencdo de aumentar a preservagao, usando
da premissa “conhecer para proteger”, o Brasil acreditava que a proibicao ao acesso era a
melhor forma de proteger. Percebendo a grande procura do mercado e a pouca oferta
desse tipo de servico no Rio de Janeiro e no Brasil, eles decidiram que era a hora de
empreender. A empresa foi entdo criada com o objetivo de oferecer servigos no setor de
eco-aventura e desenvolver esses produtos com responsabilidade. Ao estudar o mercado,
eles perceberam que a cidade, que oferece tantas paisagens naturais, como uma das
maiores florestas urbanas do mundo, a Floresta da Tijuca, além de encostas a beira-mar,
praias e lagoa, era muito mal aproveitada nesse segmento turistico. E comecaram a criar

atividades nesses cendrios. Atualmente a empresa conta com 19 funcionérios e 3 sécios.

Além das vendas de passeios, trilhas, escaladas, rapel, entre outros no Rio de
Janeiro, a empresa oferece diversas opc¢des de roteiros, travessias e servicos em outras
cidades do Brasil. Em mar¢o de 2018 um dos sécios da Nattrip representou a empresa no
ATTA (Adventure Travel Trade Association) Elevate no Canadd. A ATTA € a associagdo
onde atuam as principais empresas de aventura do mundo e o evento ajuda a promover a
regido onde o mesmo acontece. A participa¢do no evento foi importante para a Nattrip
pois, com a facilidade de visto eletronico entre o Canad4 e o Brasil, validada em 2018, o
numero de canadenses visitando o Brasil tende a crescer e esse é um publico em potencial
para o turismo de aventura no pais. Também foi apds a participagdo do Presidente da
Nattrip, Rodrigo Fernandez, no evento internacional que surgiu a ideia de
internacionalizar a empresa. Na ocasido, ele conheceu pessoas influentes do Turismo de
Portugal e voltou para o Brasil disposto a tirar o projeto do papel. Em maio de 2018, os
trés sécios se reuniram e concordaram que aquele seria 0 momento de uma expansao. Em
entrevista, o Presidente da Nattrip, Rodrigo Fernandez, explicou que os trés socios
conversaram e decidiram analisar o mercado portugués para conferir se a decisdo seria
vantajosa para a Nattrip. Em junho de 2018 eles contrataran uma empresa para realizar
um estudo de mercado e comegaram a se organizar financeiramente para que o projeto

pudesse ser colocado em pratica.
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3. Metodologia

No presente trabalho de cunho qualitativo, com o objetivo de desenvolver um
plano estratégico de marketing para a empresa de turismo Nattrip em Lisboa (Portugal)
foram realizadas trés entrevistas semi-estruturadas: duas com diretores da Nattrip e uma
com o diretor de uma concorrente no mercado de Lisboa, a empresa Vertente Natural. Os
roteiros encontram-se nos apéndices A e B e as entrevistas foram gravadas com as devidas

autorizagdes dos entrevistados.

Optou-se pela utilizagc@o da técnica de pesquisa qualitativa neste projeto para que
fosse possivel desenvolver um plano de marketing para a Nattrip utilizando os
depoimentos de profissionais que conhecem o mercado de turismo de natureza de suas
respectivas dreas de atuagdo e podem contribuir com informagdes e detalhes para que a
pesquisa ficasse mais completa. De acordo com Rosa e Arnoldi (2017), “s6 os sujeitos
selecionados e conhecedores do tema em questdo serdo capazes de emitir opinides
concretas a respeito do assunto.” (Rosa e Arnoldi, 2017:10). Além da vantagem da
comunicacdo direta com profissionais que trabalham nas empresas analisadas, a técnica
qualitativa e semi-estruturada tem o fato de ser flexivel como ponto positivo. Para
Caixeta, Silva, Moody, Lima, Alves e Brennequer (2017) um dos fatores mais
importantes da entrevista semi-estruturada € a flexibilidade na utilizacdo do roteiro, que
pode ser alterado enquanto o didlogo acontece. “E uma técnica de pesquisa que se
fundamenta no didlogo, direcionado por um roteiro de entrevista, que contém perguntas,

previamente selecionadas.” (Yin 2016, citado por Caixeta, 2017: 277).

Relativamente ao modelo de plano de marketing utilizado, utilizou-se uma
estrutura de plano de marketing com base nos modelos desenvolvidos pelos autores
Kotler e Armstrong (2018), Wood (2017), Mcdonald (2002) e Tomczak (2018), pois
entende-se que o trabalho desenvolvido por estes tem uma fundamentacdo tedrica

bastante completa e extensa, relativamente ao tema em questao.

3.1 Objetivos

O presente trabalho teve como objetivo geral desenvolver um plano de marketing
com o prazo de um ano para a empresa Nattrip com o intuito de responder as seguintes

questoes:
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A-Tornar a Nattrip conhecida no mercado turistico de Lisboa e referéncia em
turismo de natureza e aventura;
B-Atender aos clientes em todas as etapas da jornada de compras com o

intuito de fidelizar os mesmos.

Considerando que a Nattrip ndo tem notoriedade em Portugal, este Plano de
Marketing estudou e definiu a estratégica de marketing a nivel dos 7 p’s da marca no pais.
Deste modo, foram criados objetivos, metas e a¢des de marketing para que a empresa

defina a sua oferta e ganhe notoriedade no mercado portugués.

3.2 Métodos

Primeiramente foi realizado um levantamento bibliografico para compreensao
do mercado de turismo e do turismo de natureza, mundial e de Portugal. Foram abordados
no estudo, conceitos sobre marketing, marketing de servigos, marketing digital e sobre a
criacdo de um plano de marketing, além de dados atualizados do mercado turistico da

cidade de Lisboa e sobre a empresa Nattrip.

ApOs a pesquisa literdria, o trabalho de cunho qualitativo contou com o auxilio
da elaboracdo de entrevistas semi-estruturadas, aplicadas com o objetivo de entender
melhor o mercado de turismo de natureza. De acordo com Junior (2011), esse tipo de
entrevista € “bastante empregado em situagdes experimentais, com o objetivo de explorar
a fundo alguma experiéncia vivida em condigdes precisas” (Junior, 2011:240). Desta
forma, as entrevistas complementaram a pesquisa literdria e auxiliaram na elabora¢ao do
plano de marketing, que buscou comunicar a chegada da empresa a Lisboa e definir

estratégias de atuacdo para a mesma.

Com o objetivo de obter informagdes para a producido de um plano estratégico
de marketing para a empresa Nattrip em Lisboa, foram realizadas duas entrevistas iniciais:
a primeira com o presidente e a segunda com o CFO da Nattrip (ver roteiro de entrevistas
no apéndice A). Com vasta experiéncia na area de turismo de natureza, os entrevistados
falaram sobre o mercado de turismo de natureza do Rio de Janeiro, sobre o funcionamento
da empresa no Brasil e como surgiu a ideia de expandir para o mercado de Portugal. A
empresa atua hd nove anos no mercado do Rio de Janeiro (Brasil) e desenvolveu em 2018

um estudo de mercado para criar uma delegagdo na capital portuguesa, Lisboa. Para que
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fosse possivel entender melhor o funcionamento do mercado de turismo de natureza de
Lisboa, optou-se também por entrevistar uma empresa concorrente, sendo neste caso
entrevistado o diretor de marketing da empresa Vertente Natural. (ver roteiro de

entrevistas no apéndice B).

3.3 Recolha de dados e elaboracdo de entrevistas

Na primeira etapa de recolha de dados foram realizadas duas entrevistas semi-
estruturadas, uma com o Presidente da Nattrip, Rodrigo Fernandez, e outra com o CFO
da Nattrip, Felipe Teixeira, no més de fevereiro de 2019, com a finalidade de coletar
informacdes para a producdo de uma andlise interna coerente e para obter dados sobre o
mercado de turismo de natureza. As entrevistas, gravadas e devidamente autorizada,

foram realizadas presencialmente na sede da empresa Nattrip, no Rio de Janeiro.

Na segunda etapa de recolha de dados foi realizada uma entrevista semi-
estruturada e por telefone, gravada e devidamente autorizada, com o Diretor de Marketing
e Comercial da empresa Vertente Natural, José Saleiro. A empresa portuguesa fica na
Regidao Metropolitana de Lisboa e fornece servigos de turismo de natureza e aventura na
regido. A finalidade da entrevista com um representante da empresa portuguesa foi de
coletar informacdes sobre o mercado de turismo de natureza e aventura de Lisboa e

Portugal.
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Tabela 1.2 — Recolha de dados primdrios

Instrumento

Utilizado

Objetivo

Data

Duracao

Entrevista
semi-estruturada e
presencial com o
Presidente da
Nattrip, Rodrigo
Fernandez (Roteiro

no apéndice A).

Coletar
informacoes para a
producdo da
andlise interna e
para obter dados
sobre o mercado de
turismo de

natureza.

13/02/2019

46:29

Entrevista
semi-estruturada e
presencial com o
CFO da Nattrip,
Felipe Teixeira
(Roteiro no apéndice

A).

Coletar
informacodes para a
producdo da
andlise interna e
para obter dados
sobre o mercado de
turismo de

natureza.

13/02/2019

37:10

Entrevista
semi-estruturada e
por telefone com o
Diretor de Marketing
e Comercial da
Vertente Natural,
José Saleiro (Roteiro

no apéndice B).

Coletar
informacdes sobre
o mercado de
turismo de
natureza e aventura
de Lisboa e
Portugal.

25/07/2019

14:37

Fonte: elaborac¢do prépria

Com relacdo as fontes de dados secunddrios para realizar a andlise interna e
externa do plano de marketing, foram aproveitados vérios documentos internos,

disponibilizados pela empresa Nattrip, além de fontes oficiais como o INE (Instituto
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Nacional de Estatistica) e 6rgaos nacionais, como a Associa¢ao de Turismo de Lisboa, e

internacionais, como a Organiza¢do Mundial de Turismo.

3.4 Limita¢des do Estudo

A realizacdo deste estudo deparou-se com algumas limitacdes importantes.
Primeiramente, a falta de estudos com o mesmo objetivo deste e a verba que a empresa
Nattrip disponibilizou para que as acdes do plano de marketing possam ser colocadas em
prética. Outra limitagdo foi a impossibilidade de colocar dados do estudo de mercado
realizado anteriormente pela empresa neste projeto devido ao acesso restrito que foi

disponibilizado.
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4. Plano Estratégico de Marketing

4.1 Sumario Executivo

Para que fosse possivel desenvolver um plano estratégico de marketing foi
necessario analisar o estudo de mercado desenvolvido pela empresa Nattrip, analisar
o mercado, o publico-alvo e conhecer os concorrentes da empresa, posteriormente

definiu-se os objetivos e metas, definiu-se as estratégias e acdes de marketing.

Com mais de 500 mil habitantes, Lisboa mantém projecdes positivas no
mercado de turismo para os proximos anos e sua geografia e clima ameno facilitam a
pratica de atividades de turismo de natureza e aventura durante o ano inteiro.
Neste cendrio, os trés socios da Nattrip, empresa de turismo de natureza e
aventura do Rio de Janeiro, decidiram que seria o melhor momento para levar a
empresa para Lisboa. O plano estratégico com validade de um ano, aplicou-se ao
desenvolvimento de a¢Oes para alcancar os seguintes resultados:
A-Tornar a Nattrip conhecida no mercado turistico de Lisboa e referéncia em
turismo de natureza e aventura;
B-Atender aos clientes em todas as etapas da jornada de compras com o
intuito de fidelizar os mesmos.
Para o cumprimento destes objetivos foram elaboradas as seguintes acoes:
1. Desenvolvimento da versdo portuguesa do site da Nattrip;
2. Criar uma versdo portuguesa para o Youtube, Instagram e Facebook da Nattrip
em Portugal e fazer gestdo das mesmas;
3. Criar uma conta do Tripadvisor em Portugal e fazer gestdo da mesma;
4. Investir em ferramentas online para aprimoramento do marketing digital e
contratar uma pessoa especializada nessas técnicas;
5. Criacdo de imagens e videos de divulgacdo;
6. Criacdo e divulgacgdo de antincios no Instagram e Facebook;
7. Criar parcerias com hostels, agéncias de turismo e associacdes;
8. Participacdo em eventos e feiras de turismo;
9. Transmissdo ao vivo e postagens de videos sobre assuntos de interesse do publico
da Nattrip no Instagram e Facebook;
10. Estar presente em todas as plataformas de vendas;

11. Criacdo de camisas com a marca Nattrip.
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Deste modo, espera-se que dentro de um ano ja tenham sido alcangados os

objetivos e agcdes propostas.

4.2 Andlise do Ambiente Externo (PEST)

4.2.1 Analise do Macroambiente

4.2.1.1Fatores Politicos

Portugal é um pais com pouca probabilidade de sofrer ataques
terroristas;

O fato de ser um pais regido pela democracia, torna mais facil
a relacdo politica internacional;

Portugal é um pais bem relacionado mundialmente;

Portugal pertence a comunidade europeia desde 1985 e foi um
dos paises fundadores do euro em 1999. De acordo com
Mesquita (2016:6), Portugal foi um dos doze paises
responsaveis por fundar a Unido Europeia e Monetaria;

De acordo com o Turismo de Portugal, o Governo de Portugal
criou um Plano de Contingéncia Brexit com o objetivo de
“evitar obstaculos e incentivar a reciprocidade para com os
cidadaos portugueses que trabalham e vivem no Reino Unido
e para os turistas portugueses nesse pais.” (Turismo de

Portugal).

4.2.1.2 Fatores Econdmicos

Relativamente aos Fatores Econdmico, segundo o Plano de Ac¢do do

Turismo de Portugal (2014-2020), a renda per capita dos paises mais

desenvolvidos cresce e mercados de paises em desenvolvimento se tornam

consumidores turisticos com mais frequéncia. Esses fatores e a globalizacao

geram: “turistas mais atentos ao racio qualidade-preco, dificuldade em

fidelizar os visitantes a destinos e marcas, devido a tendéncia para os visitantes

diminuirem o seu ndmero de visitas repetidas ao mesmo destino e aumento

das expectativas de viagens dos mais jovens, o que exige a disponibiliza¢ao
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de informagao e servicos de qualidade, através dos meios de comunicagao de

vanguarda.” (Turismo de Portugal, 2014-2020: 29).

Mesmo com a dificuldade dos paises em receber turistas mais do que

uma vez consecutiva, Portugal vem ganhando notoriedade internacional e

mantém constante crescimento econdmico € as projegdes para 0s proximos

anos continuam animadoras, como mostram os dados abaixo:

A criac@o do Portugal 2020 foi um dos pontos positivos para a
visibilidade e atragdo turistica do paifs;

O turismo de Lisboa e de Portugal estd em crescimento nos
altimos anos;

De acordo com dados do INE, as taxas de desemprego cairam
para 6,3% no segundo trimestre de 2019. (INE, 20/09/19). Os
valores acompanham um ritmo de queda desde 2011, quando as
taxas eram de 12,7. Em 2017 o desemprego em Portugal foi de
8,9% em 2017. (Pordata, 20/09/19);

De acordo com dados do INE, o PIB de Portugal teve uma taxa
homdloga de 1,8% no segundo trimestre de 2019, comparado ao
mesmo periodo do ano anterior. (INE, 20/09/19);

De acordo com projecdes do boletim do Banco de Portugal de
junho de 2019 para os préximos anos, a economia portuguesa
tende a manter a expansdao econdmica até 2021, apesar de um
ritmo de crescimento inferior ao dos tltimos anos: o PIB devera
aumentar 1,7% em 2019 e 1,6% em 2020 e em 2021 (Banco de
Portugal, 2019:13).

4.2.1.3 Fatores Socioculturais

Em Portugal vivem cerca de 10,3 milhdes de habitantes, em que
50% desta populagdo € considerada vélida, sendo que estd apta

para trabalhar. (AICEP, Mar¢o 2016);
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De acordo com o Plano de Acdo do Turismo de Portugal (2014-
2020), uma tendéncia mundial no turismo que tem influéncia no
pais € o aumento das preocupacdes com as questdes ambientais e
a busca por experiéncias nas viagens. Fatores que geram
consequentemente a “procura de férias mais ativas e turismo de
aventura.” (Turismo de Portugal, 2014-2020: 28);

Portugal € um pais seguro;

Emigracdo (mdo de obra qualificada indo embora) e imigragao;
Baixa natalidade e aumento da esperanca de vida
(envelhecimento da populagdo);

Um povo que respeita e abraga novas culturas;

Consumidores por natureza.

4.2.1.4Fatores Tecnoldgicos

Segundo o Plano de Ac¢do do Turismo de Portugal (2014-2020),
com o avango da tecnologia, o aumento do uso da internet, redes
sociais, conectividade e o aumento do compartilhamento de
informacdes através do digital, os turistas passam a ter mais
“possibilidade de comparacdo de precos e produtos, uso das
tecnologias em viagem através das plataformas digitais para
consulta de informacdo e compra de produtos turisticos,
conhecimento prévio e consequentemente as expectativas sobre

esses servicos e destinos.” (Turismo de Portugal, 2014-2020: 31);

De acordo com o plano Portugal 2020, o pais vai investir
fortemente em Ciéncia e Tecnologia até 2020;

As boas preparacdes das universidades tecnolégicas portuguesas
permitem antever mais inovacdo e recursos humanos bem
preparados;

Incentivos tecnoldgicos: Programa Portugal 2020, no entanto a
taxa de sucesso das candidaturas portuguesas € baixa;

De uma forma geral as empresas t€ém acesso a uma excelente rede

de infraestruturas de comunicagao.
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4.2.1.5 Fatores Ambientais

® As questdes ambientais também tém influéncia direta no turismo.
De acordo com o Plano de Acdo do Turismo de Portugal (2014-
2020), as alteragdes climdticas e a crescente preocupacdo das
pessoas com 0 meio ambiente acarretam um aumento do turismo
“em épocas baixas, maior consciéncia ambiental por parte dos
turistas, aumento da procura por atividades associadas ao turismo
de natureza a e consequente aparecimento de produtos mais
sofisticados nestes segmento e aumento dos custos de
manutencdo e operacdo de atracOes turisticas naturais, como
praias, estancias de neve, rios.” (Turismo de Portugal, 2014-2020:

30);

e Lisboa € uma das cidades da Europa com o clima mais ameno
devido a sua posi¢do geografica mais a Sul;

® Preocupagdes ambientais da populagdao a aumentar;

e A sustentabilidade € uma das principais preocupagdes das

empresas portuguesas.

4.2.1.6 Fatores Legais

Para que seja possivel atuar com animacao turistica em Portugal é
preciso fazer um registo prévio na plataforma do Registo Nacional dos
Agentes de Animacgdo Turistica (RNAAT), plataforma integrada ao Registo
Nacional do Turismo (RNT). Dessa forma, segundo o website oficial do
Turismo de Portugal, apds essa “comunicacdo prévia, obrigatdria para o inicio
da atividade”, o profissional pode comecar a trabalhar na drea imediatamente.
(Turismo de Portugal, agentes de animacao turistica, 17/08/19). Tal registro
pode ser realizado de acordo com quatro métodos diferentes: publico, senha
financas, colaboradores, cartdo cidaddo e e-ID Europeu. Basta acessar o site,
escolher a opg¢do e criar o cadastro como um novo utilizador. (Turismo de

Portugal 2019, acesso aos servi¢os na web,17/08/19).
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A Nattrip também devera seguir o regulamento de protecdo de dados
criado em 2018 pela Comissdo Nacional de Protecdo de Dados (CNPD). De
acordo com o site oficial da Comissdao Europeia, o Regulamento Geral sobre
a Protecdo de Dados (RGPD) € obrigatério para todas as empresas que atuam
com o tratamento de dados pessoais em ambiente europeu. (Comissao

Europeia, 2019).

4.2.2 Analise do Mercado no ano de 2018

Segundo dados do documento desenvolvido pela plataforma Travel BI e
pelo Turismo de Portugal em 2018, Portugal foi o 14° destino mais competitivo
do mundo (Turismo de Portugal-Travel BI, 2018: 2). O turismo também se
manteve como principal setor exportador. No ano de 2018, o peso das receitas
turisticas, considerando as exportacdes de servicos, foi de 51,5%. (Turismo de
Portugal-Travel BI, 2018: 2). No mesmo ano, de acordo com o documento, todas
as taxas do setor tiveram crescimento. As receitas turisticas, por exemplo, foram
de 16.614 milhdes de euros, com um crescimento de 9,6%. O pais recebeu 24,8
milhdes de héspedes, com aumento de 3,8%, 66,1 milhdes de dormidas, 1,7%
maior do que no ano anterior. O REVPAR foi de 48,6 milhdes de euros, 1,9 euros
maior. O pais também recebeu mais de 27,4 milhdes de desembarcados, 6,8% a

mais. (Turismo de Portugal-Travel BI, 2018: 4).

Esse crescimento do mercado de turismo em Portugal também se
repercutiu num aumento do nimero de hospedes. Segundo o documento, o pais
recebeu quase 25 milhdes de héspedes em 2018, quase um milhdo a mais do que
no ano anterior. Neste setor, a regiio que mais cresceu foi a Area Metropolitana
de Lisboa, com quota de 30,1%. (Turismo de Portugal-Travel BI, 2018: 5). Em
relacdo as dormidas, o documento mostra que os paises da Europa, exceto
Portugal, foram responsdveis por 81,0%, seguidos pela América do Sul, com
6,8%. (Turismo de Portugal-Travel BI, 2018: 8). Em termos de dormidas, os cinco
principais paises, mercados emissores foram: Reino Unido, com 9,1 milhdes de
pessoas, a Alemanha, com 6,2 milhdes, Espanha, com 4,8 milhdes, Franca, com
4,5 milhdes e Brasil, com 2,6 milhdes. (Turismo de Portugal-Travel BI, 2018: 9).

Os dados comprovam um constante crescimento do mercado de turismo de
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Portugal nos udltimos anos, com grande destaque no nimero de hdéspedes na

Regido Metropolitana de Lisboa, capital e objeto de estudo deste projeto.

4.2.3 Anadlise da Concorréncia

Antes de analisar a concorréncia da Nattrip ao entrar no mercado
portugués, foi preciso fazer uma breve anélise sobre seu atual posicionamento em
relacdo aos concorrentes no Brasil. No Rio de Janeiro, constatou-se que a Nattrip
estd muito a frente de seus concorrentes nas midias sociais e na plataforma de
venda (website), devido ao forte desempenho no marketing digital. Por exemplo,
ao buscar na plataforma Google as palavras “Turismo de Aventura Rio de
Janeiro”, a empresa aparece em primeiro e segundo na busca organica. (Pesquisa
no Google, 9/7/2019).

De acordo com Felipe Teixeira, CFO da empresa (apéndice B), o
conhecimento de marketing digital que € utilizado no Brasil, serd introduzido
também como estratégia para a inser¢do no mercado portugués e para concorrer
com as empresas locais. Segundo Felipe, a equipe de marketing da empresa vai
mapear os passeios mais procurados na Regido Metropolitana de Lisboa e langar
servicos e experiéncias bem especificos do segmento de natureza e aventura,
estratégia que tornaria o produto Unico. As andlises terdo em conta a quantidade
de concorrentes, a diferenciacdo dos produtos e as estratégias de divulgacao

digital das demais empresas.

4.2.3.1 Concorrentes Diretos e Indiretos
Ao analisar as agéncias de turismo no mercado de Portugal, com foco na
Regido Metropolitana de Lisboa, € possivel observar dois tipos de concorréncia
para a Nattrip: direta e indireta.
Como concorrentes diretos, observou-se as agéncias Vertente Natural e
Wind, que vendem os mesmos tipos de servicos, para o0 mesmo publico-alvo e
com a mesma faixa de preco. As empresas tém as suas sedes localizadas na Regiao

Metropolitana de Lisboa.

Vertente Natural (www.vertentenatural.com):
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Localizada em Sesimbra, na drea metropolitana de Lisboa, a empresa
Vertente Natural oferece passeios de Turismo de Natureza e Aventura no local.

Produto: Criada em 2004, a empresa trabalha com roteiros individuais e
para grupos em diversas atividades como: canoagem de aventura, escalada, rapel,
mergulho, passeios guiados. No total, s3o mais de 20 op¢des de esportes e
atividades de aventura.

Preco: Os precos da empresa variam de acordo com o nivel de
dificuldade e o tempo de duracdo de cada passeio. Por exemplo, uma caminhada
guiada, com duragao de meio dia, custa a partir de 10€ (R$45) por pessoa. J4 um
Curso de Iniciagdo de mergulho, custa 395€ (R$1.777). (website Vertente Natural
9/7/2019).

Distribui¢do: A distribui¢do é fornecida por venda direta, através do site,
e-mails, contatos telefonicos e lojas fixas da empresa. (website Vertente Natural
9/7/2019).

Comunicagdo: De acordo com o website da empresa Vertente Natural,
os canais de comunicacdo utilizados pela empresa sdo: o website, o Instagram, o

Facebook, o Youtube e o TripAdvisor.

Wind (www.wind-cam.pt/pt/my-bag):

Localizada na margem Sul de Lisboa, na Regiao Metropolitana, a
empresa Wind oferece passeios de Turismo de Natureza e Aventura no local.

Produto: Com 30 anos de experiéncia, a empresa fornece experi€ncias
individuais e para grupos em diversas atividades como: canoagem, coastering,
mergulho, rapel, escalada e circuito de aventura. No total, sdo 990 opcoes de
esportes e atividades de natureza e aventura.

Preco: Os precos da empresa variam de acordo com o nivel de
dificuldade e o tempo de duragcdo de cada passeio. Por exemplo, um circuito de
aventura em familia, com duracao de trés horas, custa a partir de 20€ (R$90) por
pessoa. J4 um batismo de mergulho, com duragdao de duas horas, custa 65€
(R$292). (website Wind 11/8/2019).

Distribui¢do: A distribui¢do é fornecida por venda direta, através do site,

e-mails, contatos telefonicos e lojas fixas da empresa. (website Wind 11/8/2019).
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Comunicagdo: De acordo com o website da empresa Wind, os canais de

comunicacdo utilizados pela empresa sdo: o website, o Instagram, o Facebook e o

Youtube.

Tabela 1.3 — Andlise das empresas concorrentes diretas

Nattrip

Vertente
Natural

Wind

Produtos

A Nattrip oferece 38
opgOes de servicos de
Turismo de Aventura
no Rio de Janeiro. Em
Portugal, a empresa vai
comecar com quatro
de

opgoes Servicos

individuais e para
grupos: corrida, trilha,

rapel e escalada.

Roteiros

individuais e para
grupos em diversas
atividades como:
canoagem de
aventura, escalada,
rapel, mergulho,
passeios  guiados.
No total, sdo mais
de 20 opgdes de
esportes e
atividades de
aventura.

A empresa fornece
experiéncias
individuais e para
grupos em
diversas atividades
como: canoagem,
coastering,
mergulho, rapel,
escalada e circuito
de aventura. No
total, sdo 990
opg¢oes de esportes
e atividades de
natureza €
aventura.

Precos

Foram estudados pela
empresa 0S precos ja
existentes no mercado
€ 0S custos que serao
necessarios para a
realizacdo de cada
atividade. Como as
empresas concorrentes
diretas oferecem
produtos como
caminhadas e trilhas
desde 10€ (R$45) e
20€ (R$90), a Nattrip
fornecerd um de seus
produtos em Lisboa no
valor de 20€ (R$90).

Os precos
comegcam em um
minimo de 10€
(R$45) por pessoa,
em uma caminhada
guiada, com
duracdo de meio
dia. Jaum Curso de
Iniciagdo de
mergulho,  custa
395€ (R$1.777).

Os precos
comegam em um
minimo de 20€
(R$90) por pessoa
no circuito de
aventura em
familia, com
duracdo de trés
horas. J4 um
batismo de
mergulho, com
duracdo de duas
horas, custa 65€
(R$292).

Distribui¢ao

Com foco no online, a
empresa vai priorizar
as vendas de forma
direta pelo website, que
funciona como uma
plataforma de vendas,

A distribuicdo €

fornecida por
venda direta,
através do site, e-
mails, contatos

A distribuicdo €
fornecida por
venda direta,
através do site, e-
mails, contatos
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além de utilizar | telefonicos e lojas | telefonicos e lojas
também e-mail | fixas da empresa. |fixas da empresa.

marketing, redes
sociais e  contatos
telefonicos, incluindo o

whattsapp.

Comunicacdo A empresa atua no|De acordo com o|De acordo com o
online e no offline, com | website da|website da
foco no primeiro. empresa Vertente empresa Wind, os
Sendo assim, os canais |Natural, os canais |canais de
utilizados najde comunicacdo comunicacao
comunicacdo  digital |utilizados pela|utilizados pela
sdo: (website, blog, e- lempresa s3o: o empresa s3ao: O
mail, Whatsapp, | website, 0| website, 0
Facebook, Instagram, Instagram, o Instagram, 0
Youtube, Google Plus,|Facebook, o|Facebook e o
Pinterest, Linkedin e|Youtube e 0| Youtube.

Twitter). No offline a|TripAdvisor.
Nattrip realiza
parcerias, workshops e
participa de eventos do
setor de turismo.

Fonte: elaborac¢do prépria

Ecotrilha(ecotrilha.pt):
De forma indireta, foi possivel encontrar uma op¢ao de concorrentes em Portugal,
a Ecotrilha. A empresa oferece servicos para o mesmo publico-alvo, mas nio a
mesma linha de produtos. Neste caso, o concorrente indireto fornece passeios de
turismo, mas sem foco em aventura. Localizada em Braga, a agéncia disponibiliza
passeios de ecoturismo e enoturismo. De acordo com o website, a empresa
prioriza passeios que envolvam o contato com a natureza, porém, 0s SErvicos

oferecidos ndo sido focados em aventura.
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4.3 Analise do Ambiente Interno

4.3.1 A Empresa

A Nattrip atua hd nove anos no mercado de turismo do Rio de Janeiro com servigos
e passeios de natureza e aventura para brasileiros e estrangeiros. Além das atividades na
regido metropolitana do Rio de Janeiro, a empresa também disponibiliza expedi¢des e
viagens turisticas para outras cidades do Brasil. No receptivo Rio de Janeiro, a empresa
oferece diversas op¢des de trilhas, caminhadas, rapel, escaladas e voos livres nos
principais cartdes postais da cidade que une florestas, praias e cachoeiras em um tnico
espaco urbano. Para a regido metropolitana de Lisboa, a empresa também pretende
aproveitar os aspectos geograficos disponiveis para implementar atividades que

envolvem aventura e natureza.

4.3.2 Visao

A visdo da empresa € se tornar a maior representante de viagens de aventura do
Brasil e alcancar o mercado internacional. A Nattrip pretende entrar no mercado de

turismo de Portugal em 2020 e se tornar referéncia no ramo de aventura.

4.3.3 Missao

A missdo da Nattrip, de acordo com o site da empresa, é fornecer passeios,
experiéncias e sensacOes em alta qualidade que superem expectativas, produzindo
entretenimento com qualidade de vida e consequentemente conhecimento ambiental por
insercdo ao meio, contribuindo com o crescimento do mercado de turismo nacional,
internacional e com as Unidades de Conservagdo ambientais nas quais atuam. E,

principalmente, realizar sonhos.

4.3.4 Valores

A empresa valoriza o trabalho com responsabilidade social, respeito ao meio
ambiente, seguranga e principios éticos. Suas premissas sdo profissionalismo, qualidade,
flexibilidade e felicidade. A Nattrip acredita que estes valores e premissas devem estar

em acordo e sincronia com todos os fornecedores e colaboradores para que o consumidor
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final possa viver experiéncias positivas. Os valores da empresa estudada neste projeto vao

de encontro ao que Kotler (2010) sugere aos fornecedores de servigo:

“O servico precisa se tornar um chamado ao fornecedor de servicos, nunca
devendo ser considerado um dever. Sirva ao seu cliente de coragdo, seja solidario com
ele, pois assim ele certamente terd excelentes memorias da experi€éncia. As empresas
precisam entender que seus valores corporativos, expressos por meio dos produtos e

servicos, devem ter impacto positivo na vida das pessoas.” (Kotler, 2010: 203).

4.3.5 Organograma Funcional

A Nattrip conta com 19 colaboradores atualmente no Rio de Janeiro. Como ¢é
possivel observar no Organograma (Anexo 4), as subdivisdes comecam nas fungdes de:
diretor executivo, diretor de marketing, diretor financeiro, analista de marketing, analista
de produtos e analista financeiro. Em seguida, o organograma € dividido em quatro
diferentes dreas de atuagdo: receptivo Rio de Janeiro, expedi¢des, MICE (Meetings,
Incentive, Conferences and Events — turismo de negdcios) e DMC (Destination
Management Company — agentes de viagens). Cada uma delas conta com gerentes,

supervisores, assistentes e agentes, dependendo de suas necessidades.

Em Lisboa, o diretor executivo e o diretor de marketing ficardo a frente das acoes
necessdrias para a entrada da Nattrip no novo mercado. A empresa também vai contratar
um profissional de marketing, para aplicar técnicas de SEO e marketing digital, assim
como para desenvolver e executar acdes de marketing. A Nattrip vai contratar ainda um

guia especializado para atuar nas atividades.

4.3.6 Recursos da Empresa

4.3.6.1 Recursos Humanos

A equipe da Nattrip é formada por profissionais experientes e competentes em
suas dreas de atuacdo e praticantes de aventura. O foco da empresa € investir em pessoas
comprometidas e capacitadas, com as quais seja possivel criar uma relacdo profissional,

divertida e segura. Atualmente, no Rio de Janeiro, a empresa conta com 19 colaboradores.
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4.3.6.2 Recursos Fisicos

A Nattrip funciona numa casa de 300 metros quadrados, com dois andares, dez
escritérios e uma grande drea ao ar livre, na cidade do Rio de Janeiro. Durante os passeios
e expedicdes, os atrativos turisticos e as unidades de conservacao municipal, estadual e

nacional também sao utilizados como locais de trabalho.

4.3.6.3 Recursos Financeiros

No ano de 2018, a Nattrip teve R$ 1.473.725,79 ( 327.494,62 €) em vendas, um
total 69% maior do que em 2017 (ver anexo 1). Dentro do valor total, grande parte das
vendas, R$ 792.650,22 (176.144,49 €) foram geradas pelo receptivo Rio de Janeiro, R$
247.725,93 (55.050,20 €) pelo receptivo de aventura e R$ 342.212,95 (76.047,32 €) em
expedi¢des. A empresa também comecou o ano de 2019 com crescimento nas vendas. No
primeiro semestre, comparado ao mesmo periodo de 2018, a Nattrip teve um crescimento

de 17%.

No anexo 2, pode-se observar o volume de vendas de cada um dos setores com os
quais a empresa trabalha e em que meses do ano foram mais vendidos. Os passeios de
turismo no receptivo Rio de Janeiro foram os mais vendidos. Apenas no més de novembro
foram quase R$35 mil (7.7 mil €) de lucro bruto, seguido dos meses de fevereiro, margo,
setembro, janeiro e dezembro, nos quais o lucro bruto ficou entre R$25 mil (5.5 mil €) e
R$30 mil (6.6 mil €). Considerando que os meses citados anteriormente fazem parte da
alta temporada e do verdo na cidade, nos demais periodos do ano ficou-se com um lucro

bruto que varia entre R$10 mil (2.2 mil €) e R$20 mil (4.4 mil €).

No total, 5181 pessoas compraram atividades e passeios com a Nattrip em 2018
(ver anexo 3), um aumento de 138% em relagdo ao ano anterior. Desses clientes, 3686
optaram pelo receptivo de turismo no Rio de Janeiro, seguidos de 1209 que escolheram

atividades de aventura e 286 pessoas que foram em expedicgoes.

Para a entrada no mercado de Portugal, a empresa pretende investir um total de
15.000 € (R$67.500), sendo 5.000 € (R$22.500) deste valor destinados aos investimentos

no marketing.
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4.3.7 Segmentagdo

A Nattrip atua no Brasil com diferentes segmentos-alvo. De acordo com Rodrigo
Fernandez, presidente da Nattrip (apéndice A), a empresa vende pacotes de viagens
personalizadas pelo Brasil, com o foco no publico estrangeiro. Além de expedigdes e
atividades de aventura no Rio de Janeiro, focados no publico brasileiro e estrangeiro.
Sendo assim, em ambos os casos, a empresa atua numa vertente de Business to

Consumers, ou seja, os clientes serdo os consumidores finais (particulares).

No setor de receptivo de aventura, o publico-alvo da empresa sdo brasileiros e
estrangeiros que procuram por experiéncias auténticas de interagdo com a natureza e
aventura. A Nattrip também atua nas dreas de Turismo Pedagégico e Corporativo,
realizadas em parceria com entidades de ensino e empresas. Neste caso, como os clientes

sdo as institui¢des que contratam o servico, a vertente € Business to Business.
4.3.8 Posicionamento

A Nattrip se posiciona no Rio de Janeiro como agéncia e operadora de turismo
receptivo na cidade, como operadora de aventura no Brasil e também atua nos segmentos

corporativo, educacional e de viagens.

Segundo Rodrigo Fernandez, presidente da empresa (apéndice A), o grande
destaque € ter uma operagdo propria na modalidade de montanhismo. “Além disso, a
Nattrip tem conhecimento técnico na parte de web e de marketing 4.0 muito maior do que
os concorrentes. Dessa forma nos posicionamos muito bem e conquistamos grande fatia
do mercado. E conquistamos grande capacidade de nos conectarmos ao usudrio, cliente

final, diretamente”, conta.

4.3.9 Marketing-Mix
4.3.9.1 Politica do Produto

A Nattrip oferece 38 opcdes de servigos de Turismo de Aventura no Rio de
Janeiro. Entre trilhas, escaladas, rapel, voo de asa delta, mountain bike, passeio de jeep,
salto de paraquedas, passeio de caiaque, aula de surf, trail running, voo de parapente e
salto de paraquedas. A empresa trabalha com roteiros individuais ou para grupos e

também com roteiros adaptaveis de acordo com a necessidade e preferéncia do cliente.
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As atividades e aventuras podem ser reservadas diariamente e tem diferentes
niveis de dificuldade e tempo de subida até o cume, todos os detalhes estdo descritos no
website da empresa. A trilha para subir a Pedra da G4vea, o maior bloco de pedra a beira
mar do mundo e segunda atividade mais realizada pela Nattrip em 2018, com 327 pessoas
(anexo 5), requer cerca de duas horas e meia de caminhada com obstdculos naturais e um
trecho de 30 metros de escalada de nivel basico, chamado carrasqueira. (website Nattrip

—20/07/2019).

Todos os passeios e atividades sdo realizados com a orientacdo de guias
profissionais, capacitados para cada tipo de instrucao requerida, além dos equipamentos
de seguranca necessdrios para cada tipo de servico. No Brasil, para atuar como Guia de
Turismo € preciso ter um curso técnico de Guia de Turismo e para se tornar condutor de
Ecoturismo e Turismo de Aventura é preciso fazer um treinamento que deve ser oferecido
pelo proprio estabelecimento, de acordo com o decreto n° 7.381 (2010), que regulamenta
e coloca em vigor a ja existente Lei Geral do Turismo (Lei n° 11.771/08), incluindo a
pratica de atividades e esportes de aventura, como: caminhada, trekking ou caminhada de

longo curso, escalada e rapel. (Camara dos Deputados, 2010)

4.3.9.2 Politica do Preco

A politica de precos da Nattrip no receptivo do Rio de Janeiro é calculada com
base nos custos de cada atividade e em fun¢ao dos precos do mercado. De acordo com
Rodrigo Fernandez, presidente da Nattrip (apéndice A), a faixa de precos também pode
variar dependendo do nimero de pessoas de cada passeio, por isso, a estratégica é
aumentar o ndmero de pessoas por grupo, de 2,8 para 4, para que a receita aumente sem
gerar aumento dos custos. “O limite do grupo € de 6 pessoas por guia. Estourando esse
limite abre-se um novo grupo. Se o mercado pressionar para um preco abaixo do limite
de custo, entdo o produto € inviabilizado.” A Nattrip também consegue oferecer passeios
com custos menores que os concorrentes por contratar guias fixos e com formacao
elevada, considerando que o valor para contratar freelancers seria muito mais alto para a
empresa. Os valores das trilhas guiadas, por exemplo, variam entre R$115 (25 €) o
caminho da Pedra Bonita e R$165 (36 €) a Pedra da Gavea, por exemplo. (website Nattrip
20/07/2019).
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4.3.9.3 Politica de Distribui¢cdo

De acordo com Rodrigo Fernandez, presidente da Nattrip (apéndice A), 99% das
vendas da empresa sdo realizadas de forma online. Além do formato digital prevalecer, a
distribuicdo € realizada através de vendas diretas pelo website, e-mail, redes sociais e

contatos telefonicos, incluindo whattsapp.

A versdo atual do website da empresa € adaptada de acordo com cada tipo de
plataforma de acesso. O website no formato de plataforma de vendas facilita o processo

de distribui¢ao dos servigos.

4.3.9.4 Politica de Comunicagao

A Nattrip utiliza diversos canais de comunicacio para divulgar seus servicos
para o publico-alvo e clientes diretos e atingir mais pessoas interessadas nos servicos e
atividades fornecidos. A empresa atua no online e no offline, com foco no primeiro. Sendo
assim, os canais utilizados na comunicagao digital sao: (website, blog, e-mail, Whatsapp,
Facebook, Instagram, Youtube, Google, Pinterest, Linkedin e Twitter). No offline a

Nattrip realiza parcerias, workshops e participa de eventos do setor de turismo.

4.3.9.4.1 Mix de Comunicagao

A Nattrip utiliza um Mix de Comunica¢do variado, com foco no digital.
Como pode-se observar na figura 1, as técnicas que fazem parte do cotidiano da empresa
sdo: Marketing de Conteddos, Marketing Digital, Influenciadores Digitais,

E-mail Marketing e Parceiros.
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Mix de Comunicacao

= Marketing de Conteudo = Marketing Digital = Influenciadores Digitais

E-mail Marketing m Parceiros

Figura 1 — Mix de Comunicac¢d@o. Fonte: elaboragdo prépria

O Marketing de Contetido € utilizado através do website, do blog, do youtube,
do Instagram e do Facebook da empresa, nos quais sdo inseridos constantemente

conteddos estrategicamente elaborados e relevantes para o publico-alvo.

Sendo assim, a ordem, formato e palavras utilizadas nos textos e videos vao
influenciar diretamente nos resultados das buscas organicas e vao gerar mais audiéncia e

interatividade nas redes sociais da Nattrip.

No caso do Marketing Digital, o foco € atender e acompanhar o possivel cliente
em todas as etapas da jornada de venda online até que ele conclua a compra. Ao atuar de
forma estratégica é possivel atrair mais pessoas interessadas pelos servicos oferecidos

pela empresa.

Os Influenciadores Digitais possuem grande audiéncia e engajamento nas redes
sociais. De acordo com Silva, (2016), “(...) o influenciador digital se torna um individuo
capaz de influenciar um determinado nicho em que seja possivel fazer um monitoramento
por meio de ferramentas e métricas disponiveis nas redes sociais. Essas ‘personalidades
digitais’ sdo capazes de mudar as estratégias de investimento em propaganda por
exercerem forca suficiente para influenciar a nova geracao a preferir determinada marca
ou escolher certo produto igual ao que ele estd utilizando, norteando grande parte das

decisdes de compra dos jovens” (Silva, 2016: 6). Dessa forma, quando essas pessoas
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utilizam e recomendam os servicos fornecidos pela Nattrip, passam mais credibilidade ao

publico e seus seguidores tendem a seguir aquelas recomendagdes.

O E-mail Marketing € utilizado com o intuito de manter a comunicacao e o contato

préoximo com os clientes e divulgar novos conteidos e promogdes da Nattrip.

No ano de 2018 a Nattrip atuou com dois grandes parceiros: a BrasilSpot e a
Decathlon. A primeira disponibilizou os equipamentos de monitoramento e rastreamento
via satélite para a promocdo de expedi¢Oes realizadas pela Nattrip. A segunda
disponibilizou o espaco em uma das lojas do Rio de Janeiro para que fosse possivel a
realizacao do Workshop de Escalada em Rocha, produzido pela Nattrip. Atualmente a

Nattrip € apoiada pela BrasilSpot, Deuter e InnovaSafety no Rio de Janeiro.

4.3.9.4.2 Estratégia de Comunicagio

Em toda a divulgagdo online, organica ou paga, a Nattrip utiliza estratégias de
marketing digital para atingir seu publico-alvo e conquistar novos clientes. No mercado
brasileiro, atualmente, a empresa pretende atrair tanto o publico local para as atividades
de natureza e aventura, como os estrangeiros. Com o uso das ferramentas de marketing
digital, técnicas de SEO, de marketing de conteido e o uso do FaceAds e Google
Adwords, a empresa consegue monitorar e atingir inclusive turistas que tem a intengao
de viajar para a América do Sul, por exemplo, mas ainda ndo definiram o destino. Dessa
forma, pode-se direcionar um anuncio para um possivel comprador que fez um tour pelo
site mas ndo efetuou o pagamento. Além dos antdncios online, a empresa também cria
conteddos gratuitos destinados ao seu publico, com formatos e palavras estratégicos, que

vao melhorar o posicionamento da empresa na busca organica.

4.3.9.5 Pessoas

Ter colaboradores e fornecedores que prestam servicos com qualidade e levando
bom humor e alegria aos clientes € um dos principais valores da Nattrip. De acordo com
Felipe Teixeira, CFO da empresa (apéndice B), o trabalho € feito de forma profissional,
mas em um ambiente agradavel e acolhedor. Para ele, o ambiente no escritério € de uma

familia, onde todos acompanham o mesmo ritmo. Além disso, a equipe tem reunides
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semanais para falar sobre os assuntos mais importantes, as prioridades e as proximas

metas a serem cumpridas.

No mercado do Rio de Janeiro, a Nattrip conta com 19 colaboradores nas funcdes
de: diretor executivo, diretor de marketing, diretor financeiro, analista de marketing,
analista de produtos e analista financeiro. Em Lisboa, o diretor executivo e o diretor de
marketing vao comandar e atuar no desenvolvimento das acdes necessdrias para a entrada
da Nattrip no novo mercado. A empresa também vai contratar um profissional de
marketing, para aplicar técnicas de SEO e marketing digital, assim como para desenvolver
e executar agdes de marketing. A Nattrip vai contratar ainda um guia especializado para

atuar nas atividades.

4.3.9.6 Processos

A Nattrip oferece um processo rdpido de compras de servigos, facilitado por sua
plataforma digital. Por exemplo, um cliente que procura no website a Trilha da Pedra da
Gévea, pode ver todos os detalhes sobre o passeio, além de fotos e o preco. Caso esteja
interessado, basta selecionar o nimero de pessoas, as datas e pode adicionar a atividade
ao carrinho e finalizar a compra. Assim que o pagamento € confirmado a Nattrip entra em
contato com o cliente por e-mail. Em caso de dividas no momento da compra, o cliente
também tem a opcdo de enviar mensagem para a empresa através dos icones do e-mail,

Facebook Messenger e WhatsApp que aparecem na tela principal. (Anexo 6).

4.3.9.7 Evidéncias Fisicas

No caso da Nattrip, como a maior parte das vendas € online, € preciso analisar o
site e as redes sociais. Atualmente no Rio de Janeiro, o website da empresa é moderno,
de facil navegacdo e oferece contetido bem organizado por assuntos, com op¢ao de leitura
em portugués, inglés e espanhol. O portal também conta com uma boa quantidade de
imagens e videos das atividades e das paisagens. O fundo de tela branco e as letras em
preto e cinza, tornam o ambiente clean e de facil navegacdo. Por fim, os icones em verde,
cor da logomarca da empresa, destacam algumas informac¢des importantes. O Youtube da
empresa conta com videos produzidos em atividades e expedi¢des, o Instagram ¢é

frequentemente atualizado com fotos e videos e o Facebook inclui contetidos relacionados
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com natureza e aventura, além de dicas e promog¢des. Em Lisboa o mesmo padrio serd
seguido no site e nas redes sociais. O site serd organizado, moderno, com fotos e videos
e muito conteudo em portugués, ingl€s e espanhol. As versdes portuguesas do Youtube,

Instagram e Facebook também serdo atualizadas com frequéncia.

4.3.10 Notoriedade e Imagem

Tendo o objetivo de se tornar a maior especialista em turismo de natureza e
aventura do Brasil, a Nattrip atua com responsabilidade social, de forma sustentavel, com
seguranca e principios éticos. (Website Nattrip — 24/07/2019). Para que tal meta seja
alcancada, a empresa € associada das principais associagdes de turismo de aventura a
niveis: estadual, nacional e internacional. Atuando em parceria com a ACTA (Associagcao
Carioca de Turismo de Aventura), ABETA (Associa¢do Brasileira das Empresas de
Ecoturismo e Turismo de Aventura) e ATTA (Adventure Travel Trade Association), os
responsaveis e guias de turismo da Nattrip participam de todas as novidades do setor,

fortalecem a imagem e acrescentam notoriedade para a marca.

Para o mercado de Lisboa os sécios também pretendem tornar a empresa
referéncia em turismo de natureza e aventura e atuar em parceria com associacdes do
setor. A Nattrip vai aderir em seu primeiro ano em Portugal a se¢cdo de Animacdo
Turistica da APECATE com o objetivo de conhecer os profissionais que atuam no setor,
participar de congressos e eventos, ter apoio em questdes de ordem juridica e ter
promocao no website da associagdo. Para tal, a empresa terd que pagar uma taxa de adesao

de 250€ (R$1125) e o valor de 400€ (R$1800) anuais. (Apecate, 2019).

4.4 Andlise SWOT

De acordo com Kotler e Armstrong (2018:79), antes de definir o plano
de marketing, deve-se fazer uma anélise completa do ambiente externo e interno
através da andlise SWOT. Dessa forma, tendo em conta a entrada da Nattrip em
Portugal, torna-se possivel reconhecer as oportunidades e ameacas que podem
afetar a empresa, assim como entender os pontos fortes e as fraquezas internas

que podem influenciar durante a implementacao do plano.
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Tabela 1.4 — Analise SWOT

Forcas

Fraquezas

Especializacdio e experi€éncia no
segmento de Turismo de Aventura;
Forca de trabalho capaz e dedicada;
Flexibilidade e boa capacidade de
resposta;

Bom  conhecimento, uso das

ferramentas de Marketing Digital.

Pouco conhecimento do mercado
portugueés;

Nao tem notoriedade no mercado
portugues;

Equipe reduzida em Portugal;

Escassez de recursos.

Oportunidades

Ameacas

O crescimento do mercado de turismo

de natureza e aventura em Portugal e
no mundo;

Portugal é um pais geograficamente

bem localizado e se tornou a porta de

entrada de turistas que vem das

Américas;

A Regido Metropolitana de Lisboa é

rica em praias, serras e locais
histéricos, propicios para préticas
sustentaveis de turismo de aventura;

Portugal conta com poucas empresas

especializadas em  Turismo de

Aventura;

H4 pouca diversidade de empresas de

turismo no pafs.

“Economias emergentes dao lugar
ao aparecimento de novos destinos
e de novos mercados emissores.”
(Turismo de Portugal, 2014-2020:
29);

O possivel surgimento de novas
agéncias de turismo de aventura em
Portugal;

Nos meses de inverno serd
necessdrio criar novos servigos de
aventura especificos para os meses

mais frios.

Fonte: elaboragdo prépria

4.5 Defini¢cao de Objetivos e Metas

Este plano de marketing pretende apresentar a Nattrip ao publico

portugués e estrangeiro e torna-la uma referéncia na sua drea de especializagdo.
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Para isso, o presente projeto tem os itens A e B como principais objetivos para o

primeiro ano da entrada da empresa em Portugal:

A. Tornar a marca Nattrip conhecida no mercado turistico de Lisboa e
uma referéncia em turismo de natureza e aventura.

Metas:

— Conquistar 20% do mercado-alvo no primeiro ano;

— Estar entre as dez empresas mais bem posicionadas nos motores de
busca de Portugal no primeiro ano, nas buscas online referentes ao segmento de
turismo de aventura;

— Intensificar o engajamento nas redes sociais, aumentar em 30% o
nimero de seguidores e o engajamento no Facebook e no Instagram no primeiro

ano.

B: Atender aos clientes em todas as etapas da jornada de compra com o
intuito de fidelizar os mesmos.

Metas:

- Fidelizar 50% dos clientes utilizando técnicas de marketing digital no
primeiro ano;

- Oferecer atendimento 100% personalizado para os clientes.

4.6 Estratégia de Marketing

Tendo em conta a andlise externa, interna, a analise SWOT e da
concorréncia, € as entrevistas com os diretores da Nattrip e da concorrente
Vertente Natural torna-se necessdrio definir que tipos de estratégias serdo
utilizadas para o primeiro ano da Nattrip no mercado de Lisboa. Para tal,
considerando que a Nattrip vai entrar em um novo mercado e que € especializada
no setor de turismo de natureza e aventura, serdo utilizadas tanto a Matriz de
Ansoff, quanto as estratégias genéricas de Porter para definir a estratégia de
marketing deste plano.

De acordo com Jussani e Krakauer (2010: 22), a Matriz de Ansoff ou

Matriz Produto/Mercado pode determinar e aprimorar as oportunidades de
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negocios de uma empresa. Entre as quatro estratégias Ansoff possiveis, neste
plano optou-se pelo desenvolvimento de mercado, considerando que a empresa e
seus produtos ja existentes vao penetrar em um novo mercado. Desta forma a
Nattrip vai apresentar uma nova marca para o mercado de Lisboa e conquistar os
clientes da concorréncia.

A outra estratégia que serd considerada € a estratégia competitiva criada
por Porter. Segundo Jussani (2010: 23), Porter considerou trés estratégias
diferentes que podem ser utilizadas pelas empresas para conquistar clientes e
ganhar notoriedade no mercado: estratégia competitiva de custos, estratégia
competitiva de diferenciacdo e estratégia competitiva de foco. Para este plano de
marketing serd escolhida a terceira estratégia, de foco, considerando a experiéncia
da Nattrip no mercado de turismo de natureza e aventura.

Considerando-se que o turismo de natureza e aventura ¢ uma tendéncia
mundial e que as pessoas utilizam cada vez mais as facilidades tecnoldgicas para
viajar e viver experiéncias. Pretende-se entdo que estas estratégias de marketing
gerem notoriedade para a marca no mercado de Lisboa e que a Nattrip se torne

referéncia em turismo de natureza e aventura.

4.7 Desenvolvimento de Estratégias de Marketing

4.7.1 Estratégias de segmentacao

A estratégia da Nattrip para o mercado de Lisboa € focar em um
segmento no primeiro ano. Dessa forma, com uma estratégia de marketing
concentrado, a empresa vai oferecer atividades de turismo de natureza e aventura
na Regido Metropolitana de Lisboa, cujo publico-alvo sdo portugueses e
estrangeiros com interesse em praticar atividades de aventura em meio a natureza.
Além disso, com o turismo receptivo, a empresa continuard atuando em uma
vertente de Business to Consumers, com os negdcios destinados aos consumidores

finais.
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4.7.2 Estratégias de posicionamento

A Nattrip pretende se posicionar na Regido Metropolitana de Lisboa
como agéncia e operadora de turismo receptivo, de natureza e aventura. Ao
analisar o mercado turistico de Portugal e a concorréncia, identificou-se uma
oportunidade de oferecer servicos desta categoria para esse publico-alvo
especifico, considerando que a regido conta com um cendrio favoravel para esse
tipo de atividades e a pouca quantidade de empresas concorrentes. A experiéncia
adquirida pela empresa no segmento de turismo de natureza e aventura e as
técnicas de marketing digital serdo grandes pontos positivos para diferenciar a

Nattrip diante das concorrentes.

4.7.3 Estratégias de marketing-mix

4.7.3.1 Politica do Produto

Em termos de estratégia de produto a Nattrip vai iniciar as operagdes
em Lisboa com quatro produtos que se enquadram nas estratégias de
posicionamento, ou seja, experiéncias turisticas com foco em natureza e
aventura. Os servicos fornecidos serdo realizados na Regiao Metropolitana de

Lisboa e vao incluir: corrida, trilha, rapel e escalada nesse primeiro momento.

e Corrida pelo centro histérico de Lisboa e Belém (9,8km) — o percurso
comeca na Mouraria, depois passa pelo Miradouro da Graga, Alfama,
Miradouro de Santa Luzia, Praga do Comércio, Cais do Sodré, Mosteiro
dos Jerdbnimos e Torre de Belém;

e (Cabo da Roca e trilha para a Praia da Ursa;

e Rapel no Circuito das Lapas — Sesimbra, Espichel;

e Batismo de escalada em Sintra.

4.7.3.2 Politica do Preco

A politica de precos da Nattrip serd calculada para o mercado de
Lisboa, da mesma forma com a qual é realizada no Rio de Janeiro. Foram
estudados pela empresa os pregos ja existentes no mercado e os custos que
serdo necessdrios para a realizacdo de cada atividade. Como as empresas

concorrentes diretas oferecem produtos como caminhadas e trilhas desde 10€
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(R$45) e 20€ (R$90), a Nattrip fornecera um de seus produtos em Lisboa com
o prego de 20€ (R$90).

A Nattrip também analisou outros passeios fornecidos pelas demais
empresas, por exemplo, um passeio guiado e privado de trés horas pelo centro
histérico de Lisboa custa 120€ (R$540) para seis pessoas (Get Your Guide,
2019). No caso da corrida, serd exigido um guia formado em desporto para
coordenar o passeio e oferecer a maior seguranga para os participantes. Nesse
caso, o valor terd que ser superior para cobrir os custos e viabilizar a

contratagdo de um profissional desse porte.
4.7.3.3 Politica de Distribui¢cdo

A Nattrip vai manter no mercado de Lisboa a mesma politica de
distribuicdo com a qual atua no Rio de Janeiro. Com foco no online, a empresa
vai priorizar as vendas de forma direta pelo website, que funciona como uma
plataforma de vendas, além de utilizar também e-mail marketing, redes sociais

e contatos telefonicos, incluindo o whattsapp.
4.7.3.4 Politica de Comunicag¢do

A Nattrip vai manter o Mix de Comunicac¢ao com foco no digital. A
empresa vai atuar no mercado portugués utilizando estratégias de marketing
de conteudo, marketing digital, influenciadores digitais, e-mail marketing e
parceiros, assim como acontece no mercado brasileiro. Em relacdo a
promocao de vendas online, a estratégia serd oferecer experiéncias inéditas e
desafiadoras através de redes sociais, do site e do blog da empresa. No off-
line, a ideia serd criar parcerias com agéncias de turismo e hotéis. A
divulgacdo online e as parcerias serdo criadas pela equipe de marketing da

Nattrip.
4.7.3.5 Pessoas

A Nattrip vai trabalhar em Portugal com profissionais quem sigam o0s
valores da empresa, que tenham comprometimento e prestem um servico com
eficiéncia e alegria. O objetivo € que haja muita comunicagdo e
comprometimento, além de uma relagao positiva entre a equipe, colaboradores

e fornecedores.
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4.7.3.6 Processos

O processo de vendas da Nattrip em Portugal contard com a mesma
facilidade da plataforma digital que € utilizada no Brasil. Deste modo, o
cliente poderd buscar os servicos de seu interesse, em portugués, inglés ou
espanhol, ver os precos e todos os detalhes antes de realizar a compra. Depois
s0 faltard adicionar ao carrinho de compras os produtos de interesse e efetuar
o pagamento. Em caso de duvidas dos clientes, a empresa estard disponivel no

chat do site, por e-mail, telefone e nas redes sociais.
4.7.3.7 Evidéncias Fisicas

Em Portugal também serdo analisados o site e as redes sociais da
empresa, com uma pessoa contratada para tal, em termos de evidéncias fisicas.
O site da Nattrip no pais terd as mesmas caracteristicas e facilidades da versao
que ja existe no Brasil. O site também terd versdo em portugués, inglés e
espanhol e o ambiente terd fundo de tela claro e facil navegacdo. Na
plataforma também serd possivel selecionar os servigos, incluir no carrinho e
finalizar a compra. Considerando as redes sociais, o youtube, serd atualizado
com videos que serdo produzidos durante as atividades e passeios. O
instagram e facebook serdo atualizados frequentemente com fotos, videos,

conteidos com temas relacionados, dicas e promogdes.
4.8 Programas de Acoes de Curto Prazo

Apds a definicdo dos objetivos e metas e o planejamento do mix de
marketing concluidos, serdo sugeridas algumas a¢des de marketing com o intuito de
alcangar os objetivos estabelecidos. Seguindo as estratégias do plano de marketing,
as acOes serdo em sua maioria com foco no online. As acdes criadas também estao de
acordo com o orcamento de marketing estabelecido, de 5.000 € (R$22.500). Em

seguida serdo apresentadas as acOes para cumprir com 0s objetivos propostos:
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Acao 1 — Ficha de Planejamento

Atividade

Desenvolvimento da versao portuguesa do site da Nattrip.

Objetivos

Tornar a Nattrip conhecida em Lisboa e fidelizar os clientes.

Destinatarios

Todos os clientes e parceiros.

Metodologia

A primeira sugestdo € que a empresa desenvolva um site: nattrip.pt, que também
funcionard como plataforma de venda e oferecerd a possibilidade da compra de
experiéncias 100% personalizadas. Construido em uma 6tica de SEO, o site contara
com informagdes sobre a Nattrip, os passeios que serdo vendidos em Lisboa, videos,
fotos, contetdo de interesse do publico-alvo e op¢des para comprar diretamente um
dos servicos disponiveis. Também contard com versdes em portugués, inglés e
espanhol e com um menu interativo e disponivel para os clientes que quiserem entrar

em contato com a empresa.

Periodicidade da atividade:

Desenvolvimento nos dois primeiros meses.

Custos / Financiamento:

Nattrip / Patrocinadores. Valor: 2.300 €.

Medida de Controlo:

O site serd desenvolvido pela equipe de tecnologia da informacdo da Nattrip e serd
atualizado e monitorado pela equipe de marketing da Nattrip. Serd implementado o

google anaytics para que se possa ir monitorizando as pesquisas no site.
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Acao 2 — Ficha de Planejamento

Atividade

Criar uma versdo portuguesa para o Youtube, Instagram e Facebook da Nattrip em

Portugal e fazer gestdo das mesmas.

Objetivos

Tornar a Nattrip conhecida em Lisboa e fidelizar os clientes.

Destinatarios

Clientes.

Metodologia

A criacdo de uma pégina para a empresa em Portugal nas principais redes sociais
também serd necessdria. Dessa forma, a empresa terd suas paginas no Youtube,
Instagram e Facebook focadas no publico que mora e visita Portugal. Com
atualizacgoes e interacao frequente serd possivel tornar a Nattrip conhecida no mercado
de Lisboa e atender melhor os clientes. As paginas serdo criadas e geridas pelo

responsavel de marketing digital.

Periodicidade da atividade:

Desenvolvimento nos dois primeiros meses.

Custos / Financiamento:

Nattrip. Valor: sem custo adicional.

Medida de Controlo:

As redes sociais serdo criadas e administradas pela equipe de marketing da Nattrip que

ird controlar a sua criagdo e acompanhar os resultados das mesmas.
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Acao 3 — Ficha de Planejamento

Atividade

Criar uma conta do Tripadvisor em Portugal e fazer gestdo da mesma.

Objetivos

Tornar a Nattrip conhecida em Lisboa e fidelizar os clientes.

Destinatarios

Clientes.

Metodologia

A criagdo de uma conta do Tripadvisor em Portugal serd importante para dar
notoriedade e confiabilidade a empresa. A conta serd criada e administrada pela equipe
de marketing da Nattrip e para garantir a interatividade e reviews, os clientes que

participarem das atividades receberdo um cartdo da Tripadvisor identifcando a

empresa Nattrip para que possam cadastrar suas avaliacoes.

Periodicidade da atividade:

Continua.

Custos / Financiamento:

Nattrip. Valor: sem custo adicional.

Medida de Controlo:

A conta no Tripadvisor serd criada e administrada pela equipe de marketing da Nattrip

que ird verificar o nimero de reviews semanais.
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Acao 4 — Ficha de Planejamento

Atividade

Contratar uma pessoa especializada em marketing digital.

Objetivos

Tornar a Nattrip conhecida em Lisboa e fidelizar os clientes.

Destinatarios

Clientes.

Metodologia

A ac@o consiste em contratar um profissional especializado em técnicas de Marketing
digital, mais especificamente SEO e redes sociais, para que o site da empresa em
Portugal possa ser encontrado com mais facilidade nas ferramentas de busca, como o
Google. A pessoa contratada também serd responsavel pela gestdo das redes sociais
da empresa. Neste sentido devera ser colocado um antincio com a oferta de emprego

ou recorrer a empresas de recrutamento.

Periodicidade da atividade:

Continua.

Custos / Financiamento:

Nattrip. Valor: 800 €.

Medida de Controlo:

Garantir que a escolha do profissional de marketing seja a mais acertada e nesse
sentido a administracdo da Nattrip ird acompanhar todo o processo de recrutamento.

Posteriormente o trabalho do profissional serd monitorado pelos diretores da Nattrip.
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Acao 5 — Ficha de Planejamento

Atividade

Criacdo de imagens e videos de divulgacao.

Objetivos

Tornar a Nattrip conhecida em Lisboa.

Clientes.

Metodologia

A acdo incide em elaborar material de video e imagens com um contetido visualmente
interativo, que transmita a mensagem do marketing, para ser utilizado nas divulgacdes
do site, redes sociais e andincios da Nattrip. As gravacgdes e fotos serdo produzidas na
regido Metropolitana de Lisboa, nos locais onde serdo realizadas as atividades
fornecidas pela empresa. Nos dias da acdo também serd necessdrio contar com a
presenca de guias de turismo e de pessoas, como se fossem clientes, para praticar as
atividades de aventura disponiveis. A primeira sugestdo € que seja produzido um video
e imagens de divulgacdo de um dos produtos que serdo oferecidos pela Nattrip no

centro de Lisboa: Corrida pelo centro histérico de Lisboa e Belém.

Periodicidade da atividade:

No primeiro més.

Custos / Financiamento:

Nattrip / Profissionais de Audiovisual em parceria. Valor: 600 €.

Medida de Controlo:

A produgdo das fotos e videos serdo acompanhadas pela equipe de marketing da

Nattrip.
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Acao 6 — Ficha de Planejamento

Atividade

Criacdo e divulgagdo de anuncios no Instagram e Facebook.

Objetivos

Tornar a Nattrip conhecida em Lisboa e fidelizar os clientes.

Destinatarios

Clientes.

Metodologia

A sugestdo € que a Nattrip desenvolva um primeiro anuncio para o Instagram e o
Facebook com o objetivo de comunicar sua chegada no mercado de Lisboa. O antincio
serd como um convite para que o cliente conhega a Nattrip e também um desconto de

50% para utilizar em qualquer um dos servigos fornecidos pela empresa.

Periodicidade da atividade:

Campanha para ser lancada no terceiro e quarto meses, apds o desenvolvimento do

site.

Custos / Financiamento:

Nattrip. Valor: 200 €.

Medida de Controlo:

As campanhas serdo acompanhadas / monitorizadas pela equipe de marketing da
Nattrip. Serdo analisados os resultados dos antincios bem como a interagcdo gerada nas

redes sociais.
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Acao 7 — Ficha de Planejamentoe

Atividade

Criar parcerias com hostels, agéncias de turismo e associagdes.

Objetivos

Tornar a Nattrip conhecida em Lisboa e fidelizar os clientes.

Destinatarios

Clientes.

Metodologia

Como a empresa serd nova no mercado de Lisboa, as parcerias com hostels/
alojamentos locais, agéncias e associacdes de turismo serd fundamental para criar
relacdes e conquistar novos clientes. Em relacio aos hostels / alojamentos locais serdo
oferecidas comissdes para os mesmos em cima das vendas que forem geradas a partir
dos mesmos. Com as agé€ncias de viagens as parcerias serdo realizadas de uma forma
complementar. Apds o acerto da parceria, a Nattrip comecard a divulgar e vender
servigcos prestados por outras agéncias e vice-versa. Alguns dos tipos de servico que
podem ser revendidos pela Nattrip sdo voos de parapente e mergulhos, por exemplo.
Em seu primeiro ano em Portugal, a Nattrip vai aderir a algumas das principais
associacoes de turismo do pais, como é o caso da APECATE, com o objetivo de

conhecer os profissionais que atuam no setor, participar de congressos € eventos.

Periodicidade da atividade:

Continua.

Custos / Financiamento:

Nattrip. Valor: 300 €.

Medida de Controlo:

As parcerias serdo negociadas e acompanhadas pela equipe de marketing da Nattrip.
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Acao 8 — Ficha de Planejamento

Atividade

Participacdo em eventos e feiras de turismo.

Objetivos

Tornar a Nattrip conhecida em Lisboa e fidelizar os clientes.

Destinatarios

Clientes e parceiros.

Metodologia

A participagdo e presenca em eventos e feiras de turismo € fundamental para a Nattrip
se posicionar no mercado, criar e reforcar relacdes com clientes e parceiros. Dessa
forma a empresa devera estar presente nas principais feiras de turismo de Portugal e
internacionalmente conhecidas. Entre elas estdo a BTL — Bolsa Turismo Lisboa, feira
de turismo anual que retine mais de mil expositores e mais de 70 mil visitantes na
cidade de Lisboa, acontecerd de 11 a 15 de marco de 2020, e a Feira das Viagens, de

24 a 26 de abril de 2020 no Centro Comercial Colombo.

Periodicidade da atividade:

Continua.

Custos / Financiamento:

Nattrip. Valor: 500 €.

Medida de Controlo:

As participagdes nos eventos e feiras de turismo serdo negociadas pela diretoria da
Nattrip e divulgadas pela equipe de marketing da empresa que ira igualmente controlar

a implemnetacdo de todos os passos necessarios e avaliar no final o retorno obtido.
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Acao 9 — Ficha de Planejamento

Atividade

Transmissdo ao vivo e postagens de videos da Nattrip no Instagram e Facebook.

Objetivos

Tornar a Nattrip conhecida em Lisboa e fidelizar os clientes.

Destinatarios

Clientes.

Metodologia

A sugestdo € que a Nattrip compartilhe videos e faca transmissdes ao vivo nas redes
sociais de assuntos ligados a turismo de natureza e aventura, sustentabilidade e outros
assuntos de interesse de seu publico-alvo. Dessa forma a empresa poderd atrair seu

publico de uma forma organica e mais intimista.

Periodicidade da atividade:

Continua.

Custos / Financiamento:

Nattrip. Sem custo adicional.

Medida de Controlo:

As transmissdes e videos serdo produzidos e divulgados pela equipe de marketing da

Nattrip que ird acompanhar e avaliar os resultados.
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Acao 10 — Ficha de Planejamento

Atividade

Estar presente em diversas plataformas de vendas.

Objetivos

Tornar a Nattrip conhecida em Lisboa e fidelizar os clientes.

Destinatarios

Clientes.

Metodologia

A sugestdo € que a Nattrip esteja presente em diversas plataformas de vendas além do
seu site e redes sociais, como a tripadvisor, hostels parcerios, empresas de experiéncias
tipo a Odisseias ou a Wonderbox / Lifecooler. Nesse sentido, a empresa devera
contactar estas empresas para sugerir a sua oferta. Os guias da Nattrip que se
comunicardo com o publico diariamente também utilizardo camisas com o logo, o site

e as redes sociais da marca.

Periodicidade da atividade:

Continua.

Custos / Financiamento:

Nattrip. Valor: 100 €.

Medida de Controlo:

A presenca em todas as plataformas de vendas serd gerida pelo marketing da Nattrip.
O desenvolvimento dos contactgos e os resultados obtidos serdo analisados

mensalmente.
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Acao 11 — Ficha de Planejamento

Atividade

Criagdo de camisas com a marca Nattrip.

Objetivos

Tornar a Nattrip conhecida em Lisboa e fidelizar os clientes.

Destinatarios

Guias.

Metodologia

Os guias da Nattrip vao trabalhar durante as atividades utilizando camisas com o logo,
o site e as redes sociais da marca estampados. Com a agdo os turistas e o publico geral
que estiverem nos locais onde forem realizadas as atividades poderdo visualizar a
marca com mais facilidade. As camisas deverdo ser produzidas por uma empresa
contrata pela equipe de marketing da Nattrip e nesse sentido serdo solicitados varios
orcamentos. Posteriormente as camisas devem ser utilizadas pelos guias em todas as

atividades.

Periodicidade da atividade:

No inicio do primeiro més de atividade.

Custos / Financiamento:

Nattrip. Valor: 200 €.

Medida de Controlo:

A equipa de marketing ird garantir a implementacdao da acdo e monitorizar o seu

desenvolvimento, bem como verificar se os colaboradores usam as camisas.
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4.9 Orcamento e Calendarizacdo das acdes

Para tornar o planejamento das a¢des mais claro e eficiente, foi criado um
calendério com as acdes, as datas de implementagao e os custos aproximados de cada

atividade.

Tabela 1.5 — Calendarizacdo das acdes

MESES

Acoes Custo estimado

1. Desenvolvimento
da versdo 2.300 €
portuguesa do site
da Nattrip

2. Criar uma versao
portuguesa para o
Youtube,
Instagram e 0€
Facebook da
Nattrip em
Portugal e fazer
gestao das mesmas

3. Criar uma conta
do Tripadvisor em 0€
Portugal e fazer
gestio da mesma

4. Contratar uma

pessoa 800 €
especializada em
Marketing Digital

5. Criacao de 600 €

imagens e videos
de divulgacao

6. Criacaoe
div’ulg.agﬁo de 200 €
anincios no
Instagram e
Facebook

7. Criar parcerias
com hostels, 300 €
agéncias de
turismo e
associacoes

8. Participacio em 500 €
eventos e feiras de
turismo

9. Transmissao ao
vivo e postagens de 0€
videos sobre
assuntos de
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interesse do
publico da Nattrip
no Instagram e
Facebook

10. Estar presente em
diversas 100 €
plataformas de
vendas

11. Criacao de 200 €
camisas com a
marca Nattrip

Orcamento final 5.000 €

Fonte: Elaboragdo Prépria

4.10 Demonstrativo de resultados projetados

A tabela 5, com a projecdo das acdes para os proximos 12 meses,
apresentou onze acdes de marketing para que se consiga alcancar os objetivos
propostos. Considerando o retorno esperado com o reconhecimento no mercado
de turismo de natureza e aventura de Lisboa, bom relacionamento com os clientes
e boa avaliacdo do publico, o total de 5.000€ (R$22.500) de investimento em

marketing ndo € um valor muito alto.

4.11 Sistema de Controle e Avaliagdo do Plano

O departamento de marketing da Nattrip ficard responsdvel pelo controle
e avaliacdo das acdes que correspondem ao marketing e a comunicagao. Para que
se tenha um controle mais eficiente também serao utilizadas técnicas de marketing
digital para avaliar e ferramentas como o google analytics, por exemplo. As
demais a¢des serdo avaliadas e controladas pelo departamento comercial e pelos
diretores da Nattrip através do acompanhamento da implementacdo das agdes e

os resultados das mesmas.
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4.12 Plano de Contingéncia

O plano de contingéncia para as agdes de marketing para a Nattrip no
mercado de Lisboa consistiu em criar acdes com custos menores, iniciar com uma
menor quantidade de produtos e conforme a empresa for ganhando notoriedade
no mercado, podera expandir seus servigos e investir valores mais altos em suas

acoes.
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5. Conclusao

O presente projeto analisou o setor de turismo, turismo de natureza e aventura e
o mercado de Lisboa com o intuito de criar um plano estratégico de marketing para a
empresa Nattrip. Com o crescimento do turismo de natureza no mundo e as projecoes
positivas do turismo de Portugal para os proximos anos, os sécios da empresa Nattrip
decidiram que este era o momento ideal para internacionalizar a empresa € comegar a

oferecer servicos na Regido Metropolitana de Lisboa.

Deste modo, o projeto foi dividido em trés partes principais. Em um primeiro
momento, com a revisao de literatura foi possivel ter um maior conhecimento do mercado
e do setor através das pesquisas bibliograficas utilizadas. Desta forma, foi realizado um
breve estudo sobre os conceitos e tendéncias do turismo, do marketing, do mercado de

turismo de Lisboa e sobre a empresa Nattrip.

Na segunda parte, optou-se pelo método de pesquisa qualitativa, com a
elaboracdo de trés entrevistas semi-estruturadas. Duas com diretores da Nattrip e uma
com o diretor de uma concorrente direta, a empresa Vertente Natural. A metodologia
escolhida possibilitou um didlogo flexivel com pessoas que atuam no setor, possibilitando

uma recolha de informac¢do mais completa.

Por dltimo, foi produzido o plano de marketing para a empresa Nattrip no
mercado de Lisboa que possibilitou um estudo pritico mais completo a nivel dos 7 ps.
Nesse sentido, analisou-se o mercado externo, interno e os recursos da empresa, foram
criadas estratégias e acdes que tiveram como objetivo, por um lado tornar a Nattrip
conhecida no mercado turistico de Lisboa e uma referéncia em turismo de natureza e
aventura. E por outro lado, atender aos clientes em todas as etapas da jornada de compras

com o intuito de fidelizar os mesmos.

Considerando os principais objetivos e as metas, foi ainda dado acesso a um
estudo do mercado elaborado pela empresa Nattrip sobre o mercado de Lisboa, mas por
questdes de confidencialidade, ndo foram utilizados alguns dos dados estratégicos

incluidos no estudo.
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Apéndice(s)

Apéndice A:

Roteiro das entrevistas para a Nattrip:

1. H4 quantos anos vocé trabalha no mercado de turismo?
2. Que tipos de servigos a empresa vende?

3. Em que setores do turismo a empresa atua?

4. Que novidades e diferencas vocé vé no mercado de turismo nos ultimos dez

anos?
5. Que estratégias de marketing a empresa mais utiliza?
5.1. O que diferencia a empresa das demais?

5.2. O que a empresa vai levar de novo para o mercado portugués, considerando

a quantidade de agéncias que ja estao consolidadas no mercado, com a Abreu?
6. A maior porcentagem de vendas € realizada de forma online?

7. Em que tipos de produtos a empresa mais investe € quais sdo 0s mais

procurados?
8. Para o turismo receptivo, quais sao as nacionalidades que mais procuram?

9. Que diferengas vocé percebe entre o mercado de turismo do Brasil e de

Portugal?

10. Que semelhancas voceé percebe entre 0 mercado de turismo do Brasil e de

Portugal?
11. Qual € a politica de preco da empresa?

12. Como surgiu a ideia de levar a Nattrip para Portugal?
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Apéndice B:
Roteiro da entrevista para a empresa Vertente Natural:

1. Ha quantos anos a empresa atua no mercado de turismo de aventura em

Portugal e com quantos funciondrios a empresa conta atualmente?
2. Que tipos de servigos a empresa vende?
3. Em que dreas do turismo a empresa atua?

4. Que novidades e diferencas vocé€ vé no mercado de turismo de aventura nos

altimos dez anos?

4.1. Vocé v€ um crescimento do nimero de empresas com foco em Turismo de

Aventura em Portugal?

4.2. Quais sao as principais concorrentes de Vertente Natural no mercado de

Lisboa? E de Portugal?
5. Que estratégias de marketing a empresa mais utiliza?

5.1. O que diferencia a empresa das demais? Qual é o posicionamento da

empresa no mercado?

6. A maior porcentagem de vendas € realizada de forma online? De quanto seria

essa porcentagem?

6.1. Vocés fazem vendas de servicos e atividades através de parceiros, como

hostels, por exemplo? Quais?

7. Em que tipos de servicos a empresa mais investe e quais sio 0s mais

procurados?
8. Quais sdo as nacionalidades que mais procuram passeios de aventura?
8.1. Qual € o publico-alvo da Vertente Natural no ramo de Turismo de Aventura?

9. Que diferencas vocé percebe entre o mercado de turismo do Brasil e de

Portugal?

10. Que semelhancas vocé percebe entre o mercado de turismo do Brasil e de

Portugal?
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11. Que pontos fortes vocé percebe ao atuar com turismo de aventura na Regiao

Metropolitana de Lisboa?

12. Que pontos fracos vocé percebe ao atuar com turismo de aventura na Regiao

Metropolitana de Lisboa?
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Anexo(s)

Anexo 1:

2017

VENDA

Receptivo Turismo - R$ 279.762,19
Receptivo Aventura - R$ 152.816,37
Expedigdes - R$ 218.794,07

GERAL = R$ 875.693,21

RACO

Receptivo Turismo - (41%) R$ 114.009,07
Receptivo Aventura - (64%) R$ 97.283,81
Expedigdes - (49%) R$ 105.977,00

GERAL = (46%) RS 397.806,00

Nattnp
2018
VENDA
Receptivo Turismo - R$ 792.650,22 (183% de crescimento)
Receptivo Aventura - R$ 247.725,93 (63% de crescimento)
Expedicdes - R$ 342.212,95 (57% de crescimento)

GERAL = R$ 1.473.725,79 (69% de crescimento)

RACO

Receptivo Turismo - (33%) R$ 262.820,71 (131% de crescimento)
Receptivo Aventura - (64%) R$ 158.465,18 (63% de crescimento)
Expedigdes - (38%) RS 128.102,15 (21% de crescimento)

GERAL = (39%) R$ 572.226,88 (44 % de crescimento)

M Porcentagem Raco x Venda
M Porcentagem de crescimento 2017 x 2018

Anexo 1 (Fonte: Relatério de Resultados Nattrip 2017/2018).

Anexo 2:

Divisdo @Aventura @ Expedicdes @ Turismo
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< Voltar ao Relatono LUCRO BRUTO (RACO) POR MES E DIVISAD

margo abr maio junhe Julho agosta

Nattrip
2018

setembro outubro novembro dezembro

Anexo 2 (Fonte: Relatério de Resultados Nattrip 2017/2018).
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Anexo 3:

Nattrip
2017 2018

Numero de Pax Numero de Pax

Receptivo Turismo - 1183 pessoas Receptivo Turismo - 3686 pessoas (212% de crescimento)
Receptivo Aventura - 776 pessoas Receptivo Aventura - 1209 pessoas (56 % de crescimento)
Expedicoes - 222 pessoas Expedicdes - 286 pessoas (29 % de crescimento)

GERAL = 2181 pessoas GERAL = 5181 pessoas (138 % de crescimento)

Anexo 3 (Fonte: Relatério de Resultados Nattrip 2017/2018).

Anexo 4:

Diretor Executivo

Analista de Marketing \
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Anexo 4 (Fonte: Organograma da Nattrip 2018)
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Anexo 5:

2018

< Voltar ao Relatério PAX  POR ATIVIDADE
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Anexo 5 (Fonte: Grafico de atividades mais realizadas pela Nattrip em 2018).

Anexo 6:
Na't'fr'jp Receptivos = Expedigdes = Pacotes de Viagens  Turismo MICE = Pedagégico Q -

Trilhas e Caminhadas Escalada Running Tours Mountain Bike Aquaticas

Roteiro da triha Pedra da Gévea O que inclui? Local de Inicio e Horarios 0 que levar

0O QUE ESTA INCLUIDO NA TRILHA PEDRA DA
GAVEA?

Inclui

« Guia ou Condutor de Turismo de Aventura especializado em Técnicas Verticais, Trilhas & Caminhadas
« Trilha guiada a Pedra da Gavea
« Equipamentos de escalada certificados para uso no local

« Seguro de acidentes pessoais

Né&o inclui

« Transporte ao local do passeio (opcional)

®
o
=

+ Qualquer item ndo descrito como incluido

Anexo 6 (Fonte: website nattrip.com.br. Busca realizada no

SAIDAS DIARIAS - PREGO
A partir de:
+53:34-BRL (10% de desconto)

165,00

BRL por pessoa para pagamentos via
deposito, transferéncia ou boleto bancario

183,34 BRL para pagamentos via Cartdo de Crédito,
PayPal ou PagSeguro (até 3x Sem Juros)

RESERVE SUAVAGAAQUI 3+
Trabalhamos com Grupos Reduzidos!
+ 1 guia para cada 6 pessoas
»» Para Grupos Privativos entre em contato

dia 11/08/2019).
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