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RESUMO

O presente artigo tem por objetivo desenvolver um plano de negdcios para um produto
de marketing digital que se fundamenta na metodologia Inbound Marketing,
compreendido como o resultado do fornecimento sinérgico de servicos executados
sistematicamente, em linha com uma estratégia especifica para cada cliente. O artigo é
qualitativo, do tipo descritivo e exploratorio, com coleta e analise de dados primarios e
secundarios. Como resultado, o trabalho resultou na elaboracdo de novas estratégias e
abordagens que ajudardo a empresa no desafio de fornecer o novo produto Inbound
Marketing, além de proporcionar um melhor entendimento sobre o mercado.

Palavras-chave: Marketing Digital. Inbound Marketing. Marketing de Conteudo.
Empreendedorismo. Plano de Negocios.

ABSTRACT

This paper aims develop a business plan for a digital marketing product that is based on
the Inbound Marketing methodology, understood as the result of synergistic delivery of
systematically executed services, according a specific strategy for each client. This study
is qualitative, descriptive and exploratory, with collection and analysis of primary and
secondary data. As a result, the work has resulted in the development of new strategies
and approaches that will help the company in the challenge of providing the new Inbound
Marketing product, as well as providing a better understanding of the market.

Keywords: Digital Marketing. Inbound Marketing. Content  Marketing.
Entrepreneurship. Business Plan.

Introducéo

O incremento da produtividade das empresas com foco no aprimoramento do
potencial competitivo tem se tornado abordagem fundamental de sobrevivéncia nos
mercados em um cenario onde a globalizacdo tem se tornado cada vez maior (MUNIZ,

2008). Em linha com a elevagéo da complexidade, é natural conceber que as atividades
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de marketing prestadas pelas empresas também estéo se transformando frente ao desafio
crescente relacionado a captura de atencdo das pessoas e potenciais consumidores
(MARKETING..., 2015).

O poder de escolha da informacdo acessada esta cada vez mais nas maos do
consumidor e menos na do anunciante, o que confere a ele o poder de escolha quanto ao
contetdo que ird consumir e evidencia que a mensuracdo e identificacdo da interacdo
cliente-empresa é um assunto relevante para a atualidade (BLEOJU et al., 2016). A partir
dessa premissa o termo Inbound Marketing é uma estratégia que se propde a produzir
conteddo atil e memoravel ao consumidor (BLEOJU et al., 2016), focado na atracdo, no
estabelecimento de confianca, credibilidade e na promocao de relacionamento que o
direcione para a compra (VARANDA, 2010). Ou seja, € o produto resultante do
fornecimento sinérgico de diversos servigos que, por sua vez, requerem a utilizacao de
um conjunto de praticas, ferramentas tecnoldgicas, artificios e recursos de marketing
digital a serem executados sistematicamente.

Inspirado na atitude empreendedora e na expansdo das midias e mercados via
internet, o presente trabalho tem como objetivo elaborar um plano de negécios para um
produto de marketing digital baseado na metodologia Inbound Marketing. Para um
projeto de Internet, o desenvolvimento de um plano de negdcios apresenta,
principalmente, desafios singulares, pois muitas desconhecem o que de fato é a Internet,
e mesmo inbound marketing, ou o que eles podem oferecer para os negécios, fato que
implica no surgimento de obstaculos que devem ser superados por um plano de negdcios
(CE; OLIVEIRA, 2013).

Este trabalho possui contribuicao tedrica, visto que a literatura que aborda estudos
acerca do inbound marketing € considerada limitada, possivelmente por se tratar de uma
abordagem nova que surgiu com a recente expansao da internet a partir dos anos 2000
mas que somente a partir de 2006 tem sido considerada como um dos métodos mais
efetivos, em marketing, para trabalhar com o mercado online (HUBSPOT, 2006). A fim
de dimensionar o grau de escassez de informacdes académicas acerca do assunto, foi
realizada uma busca pelo termo no Portal EBSCO em janeiro de 2018, que apontou 17
resultados para trabalhos publicados em revistas académicas. O mesmo fenémeno
acontece com a tematica Plano de Negdcios, que apresentou, na mesma busca, 15
resultados publicados no intervalo de 2006 a 2018. Desses, ndo foram encontrados
trabalhos com foco no desenvolvimento de um plano para o meio digital, o que

fundamenta a proposta de originalidade do presente artigo. Terribili Filho (2014, p. 31)
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evidencia que “o empreendedorismo no Brasil é algo consolidado e relevante na
economia nacional” e que, portanto, uma falta de planejamento pode levar a faléncia de
uma empresa.

O presente artigo tem por objetivo desenvolver um plano de negocios para um
produto de marketing digital que se fundamenta na metodologia Inbound Marketing, para
uma empresa de pequeno porte, pois de acordo com os dados da pesquisa realizada pela
Rock Content com 3650 respondentes, grande parte das agéncias atendem

majoritariamente empresas de pequeno e médio porte.

1 Fundamentacédo Tedrica

1.1 Inbound Marketing: definigdo e estruturacéo

Com a recente e intensa transformacdo das dindmicas de mercado e consumo
trazidas pelo fendmeno da globalizacdo, o marketing tem evoluido ao incorporar
diferentes conceitos. Um deles é o marketing digital. Assim como acontece nas maiores
economias globais, o mercado brasileiro de marketing digital vem obtendo um
crescimento expressivo. Com base na pesquisa de mercado conduzida pelas empresas
Rock Content e Resultados digitais em 2017, empresas de pequeno e médio porte sdo as
mais atuantes no mercado de marketing digital e cerca de 71% evidenciam uma propensao
a maiores indices de competicdo nesse.

Sabe-se que a atencdo do Marketing, desde seu surgimento até os dias atuais, esta
no consumidor. Dessa forma, em sua ideia inicial, o propoésito era trabalhar a atencdo para
0 produto em si e, atualmente, estd em identificar um melhor direcionamento das
estratégias de marketing, se adaptando a realidade do consumidor (PATRUTIU-
BALTES, 2016).

Enguanto o outbound marketing, também chamado de marketing tradicional, é
considerado uma técnica com foco na exposicao da marca e integragdo dos canais online-
presencial, podendo fazer uso de conteudo invasivo (BLEOJOU et al., 2016), o inbound
marketing tem por objetivo a criagdo de um conteido memoravel para o seu publico-alvo,
com a utilizacdo da abordagem de integracdo das midias sociais (BLEOJOU et al, 2016)
e utilizacdo de técnicas que visam gerar trafego e exposi¢cdo da marca por meio do
conteudo permissivo.

Embora tenham estudos que questionem a distingéo entre os termos, sugerindo

que os dois possuem zonas de coincidéncia — lembranca de marca, promogdo visual,
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interesse no cliente, consolidacdo da marca (BLEOJOU et al., 2016; HALL, 2016a), a
maioria das agéncias de marketing, no Brasil, (40%) se consideram Agéncias de
Marketing Digital, e 3,2% ja se auto intitulam Agéncias de Inbound Marketing, fato que
sugere o potencial de crescimento para esse tipo de servico no mercado nacional.

O Inbound Marketing tem como estratégia central prover informacdes relevantes
e Uteis relacionadas a determinada empresa e que sdo capazes de, eventualmente, atrair
novos consumidores, gerar leads e converté-los em compradores (HALL, 2016a). Ele
capta a atencdo dos potenciais consumidores durante o processo de buscas e navegacgédo
na internet de uma maneira que as midias tradicionais ndo o fazem (HALL, 2016a,
PATRUTIU-BALTES, 2016). E essa aten¢do é obtida por meio do desenvolvimento de
contetdo de alta qualidade e a disponibilizacdo dos mesmos de maneira eficiente em
diversos canais da internet (BLAKE, 2010).

Em sintese, o Inbound Marketing pode ser compreendido como uma metodologia
fundamentada no provimento de servicos ou oferecimento de conteldos a potenciais
clientes, a0 mesmo tempo em que almeja conquistar a confianca deles e, por
consequéncia, aumentar as chances de venda (HALL, 2016b). Podendo, dessa forma,
utilizar e-mail customizados, blog posts (com contetdo préprios e efetivos), redes sociais
(para identificacdo e prospeccdo do publico-alvo) (PATRATIU-BALTES, 2016) e outras
técnicas discutidas na se¢do plano de negécios deste artigo.

Ao pensar na estrutura, pode-se dividir este conceito em 6 etapas: Atracdo,
Conversdo, Relacionar, Vender, Analisar e, Reter. Em todas as etapas os conteddos
devem ser trabalhados de modo a promover um trafego qualificado para o site da empresa
(JOHNSON, 2013). Pode-se também capturar informacdes dos visitantes em troca de
conteddo, material ou oferta que tenha valor para ele (JOHNSON, 2013). A fim de
estabelecer um relacionamento com o potencial consumidor, destacam-se as taticas: email
marketing, com contetdos de interesse ou promog¢des que nutrem os leads em diferentes
etapas do processo e, aproximacao via midias sociais.

Para vendas, onde oportunidades prospectadas se traduzem em consumo, 0S
potenciais clientes pedem uma amostra do servico ou requerem um produto,
demonstrando diversos comportamentos que sugerem propensao a compra (JOHNSON,
2013). Quando o time de vendas entra em a¢édo, deve-se posteriormente analisar as vendas
concretizadas, para garantir a geracao de satisfacdo do cliente (VARANDA, 2010), com
vistas a melhorar continuamente os servicos e obter prova sobre os resultados que os

clientes recebem, segundo dados do relatério Resultados Digitais (2015). Por fim, como
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ultima etapa, devem ser exploradas possibilidades de acdes que possam incentivar a
geracgdo de receitas adicionais a partir dos clientes ja conquistados. Produzir conteudos
que ensinem e orientem como usar o produto ou servi¢o, manter o cliente informado sobre
novidades sdo alguns exemplos de ferramentas que podem gerar um crescimento
adicional na receita e que estimulam uma boa relacdo e interacdo com a Agéncia
(RESULTADOS DIGITAIS, 2015).

1.3 A estrutura do plano de negécios

O plano em questdo € um documento que caracteriza o0 negocio, enquanto define
a sua forma de operar, com o objetivo de auxiliar a determinar se a ideia a ser empreendida
é viavel, baseando o estudo em informacdes detalhadas sobre o ramo, os produtos e
servigos a serem oferecidos, 0os potenciais clientes, concorrentes, fornecedores e, em
especial, estabelecer as forcas e fraquezas do novo negécio (SALIM, 2010; ROSA,
2013).

H&, na literatura, diversos modelos para desenvolvimento de um plano de
negdcios. Terribili Filho (2014) ressalta, por exemplo, que a utilizagdo do plano depende
da abordagem utilizada, seja ela financeira para continuidade das operacdes, operacional
ou mesmo social. Para o presente artigo, foi utilizada a estrutura sugerida pelo manual do
SEBRAE em “Como Elaborar um Plano de Negécios” (2013), onde foram identificadas
como principais seces que constituem o plano em questdo: (a) sumario executivo, (b)
analise de mercado, (c) planejamento estratégico, (d) plano de marketing, (e) plano
financeiro.

Por se tratar da aplicacdo de um plano de negocios para um servico de inbound
marketing, foi necessario realizar uma adaptacdo na estrutura original, que consistiu na
alocacdo da etapa ‘plano operacional’ para ‘plano de marketing’. Sabe-se que a segéo
‘plano operacional’ foi originalmente definida para planos de empresas que executam
processos produtivos fisicos, portanto 0s processos operacionais da empresa com foco em
inbound marketing enquadram-se melhor na subcategoria de comercializagao.

O sumario executivo deve gerar motivacdo para a captacdo de apoio ao
empreendedor e, por isso, aborda de maneira ampla e sucinta os principais pontos do
plano de negdcios (SALIM, 2010). A andlise de mercado contempla a avaliagdo dos
ambientes externos e internos da empresa, abordagem fundamental para desenvolvimento

do planejamento estratégico (VIEIRA, et al. 2013). Para a presente sec¢do, foi aplicada a
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matriz FOFA, também conhecida como SWOT, que significa, respectivamente, Forgas,
Oportunidades, Fraquezas e Ameacas. Além dessa, foram feitos os estudos dos
fornecedores, clientes e concorrentes. A matriz SWOT monitora e avalia as dimensdes
externa e interna da empresa, e tem como objetivo auxiliar o planejamento estratégico da
companhia (VIEIRA, et al. 2013). A funcdo da matriz € de detectar pontos fortes e fracos
do novo negaocio, a fim de garantir mais eficiéncia e competitividade a empresa (ROSA,
2013).

O Planejamento Estratégico consiste na definicdo da missdo, visdo e do tipo de
estratégia (competitiva, diferenciacdo ou de enfoque). A estratégia fundamenta-se na
criacdo de lealdade entre a firma e os consumidores, o que de certa forma oferece defesa
contra rivais e concorrentes (PORTER, 1985). A matriz TOWS, desenvolvida por
Weihrich (1982) e utilizada neste artigo, prop8e uma estrutura para pesquisas futuras ao
combinar fatores externos e internos ao empreendimento (WEIHRICH, 1982), resultando
em 4 dimens0es e 4 estratégias, associando Forgas com Oportunidades (estratégia S-O),
Forcas com Ameacas (estratégia S-T), Fraquezas com Oportunidades (estratégia W-0), e
Fraquezas com Ameacas (estratégia W-T), as siglas correspondem aos mesmos termos
mencionados, mas em inglés.

Para o Plano de Marketing foi utilizada a teoria seminal de Mccarthy (1960), que
propds um modelo denominado 4 P’s (preco, produto, promocgdo e praca), também
conhecido como composto-mercadologico ou marketing-mix. O modelo € reconhecido
por definir uma acdo combinada tanto para a criagdo de produtos e servi¢os quanto para
a comunicacdo dos mesmos (MCCARTHY, 1960). Optou-se aqui pela utilizacdo dessa
teoria, visto sua simplicidade e adequacédo ao inbound marketing.

Por fim, o Plano Financeiro, segundo o manual do Sebrae (2013), define o total
de recursos a ser investido para que a empresa comece a funcionar. Adicionalmente,
estima-se 0 quanto a empresa faturara mensalmente, a partir de calculos relacionados aos

custos que incorrerdo na fabricacdo do produto e informacdes sobre mercado de atuacao.

2 Método

O conteudo do presente estudo é de abordagem qualitativa, pela possibilidade de
fundamentar e explicar a razdo para as escolhas sem estabelecer analises estatisticas ou

representatividade numérica de fatos ou fendmenos, além de produzir informacdes
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relevantes que detenham um carater ilustrativo e simbdlico (GERHARDT; SILVEIRA,
2009).

Ademais, é classificado como descritivo e exploratério. Na linha descritiva, 0
estudo exige a prospeccdo de uma série de informacGes a fim de descrever os fatos e
fendbmenos do campo estudado (TRIVINOS, 1987), obtidos por meio dos dados
secundérios. Ja do ponto de vista exploratorio, a pesquisa objetiva propiciar maior
familiaridade com o problema para que 0 mesmo se torne mais explicito (GIL, 2007).

Com relacdo aos procedimentos, destacam-se a coleta e analise de dados primarios
(entrevistas ndo estruturadas com dois socios da empresa objeto de estudo: diretor
comercial e diretor de projetos) e secundarios (pesquisa bibliografica e documental). Nas
entrevistas, foram levantadas informacdes diversas sobre a empresa e 0 mercado de
atuacdo, com foco nas atribuicdes dos colaboradores, custos de méo de obra, processos
de producdo, produtos e servicos, caracteristicas do mercado de atuacdo, precificacao,
estrutura organizacional e projecdo de vendas. As entrevistas ndo foram gravadas, a
pedido dos socios, visando minimizar as chances de um eventual vazamento de dados
confidenciais. Foi solicitado, também, as empresas potencialmente concorrentes que
cotassem produtos de Inbound Marketing.

Dada a finalidade académica deste artigo, optou-se por omitir os nomes das
empresas concorrentes estudadas. Da mesma forma, Agéncia IM é um nome ficticio para
a companhia para a qual o plano de negocios foi elaborado. Assim, as informacdes

sensiveis de todas as empresas e pessoas envolvidas nos estudos permanecem em sigilo.

3 Plano de Negdcios

3.1 Sumario executivo

O plano de negdécio desenvolvido analisou a viabilidade de inclusdo de um novo
produto ao porfélio da Agéncia IM, o Inbound Marketing. O mercado alvo foi empresas
de pequeno e médio porte instaladas em uma capital da regido sudeste do Brasil, que tenha
0 publico jovem como principal consumidor.

Para o projeto, serd necessario um investimento inicial de R$ 2.100,00 para
capacitacdo e certificagdo em Inbound Marketing. Para estimar o retorno desse
investimento, foram considerados dois cenarios provaveis em um horizonte de 5 anos. O
primeiro cenario prevé o retorno do investimento no terceiro ano ap6s o inicio da

operacao, com um fluxo de caixa acumulado em R$ 21.897,31. O segundo cenario estima
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que o retorno aconteca no segundo ano apds o investimento, com fluxo de caixa
acumulado de R$ 118.297,63.

A Agéncia IM é uma empresa especializada no desenvolvimento de solucdes de
marketing com foco no mercado jovem. Fundada em 2012 por estudantes universitarios,
a empresa surgiu a partir da identificacdo de um gap de mercado: mercado jovem. Tendo
em vista que muitas companhias tinham interesse nesse mercado, muitas ndo contavam
com fécil acesso ao publico e dependiam de campanhas de marketing e publicidade que
pouco impactavam o acesso ao mercado mencionado. Hoje a empresa € gerida por quatro
diretores que também sdo socios da companhia, com formacdo em Engenharia de
Producdo, Engenharia Mecénica e Comunicagdo, ocupando os cargos de Diretor
Comercial, Diretor de Gestdo, Diretor de Projetos e Diretor Criativo.

3.2 Analise de mercado

Assim como o Inbound Marketing, todos os produtos e servigos oferecidos pela
Agéncia IM tém empresas como consumidor final, o que constitui uma linha de comércio
business to business (B2B, de empresa para empresa). Logo, as estratégias elaboradas
foram voltadas para atingir firmas que tenham o jovem como principal cliente final. O

Quadro 1 sintetiza os resultados obtidos pela analise SWOT.

Quadro 1: Analise SWOT

S: Strenghts (Forcas) O: Opportunities (Oportunidades)

- Empresa bem estruturada e gerida

- Experiéncias bem-sucedidas com clientes . .
- Aumento de demanda por marketing digital
- Especializada em ptiblico jovem

- Falta de empresas especializadas em ptblico jovem

W: Weaknesses (Fraquezas) T: Threats (Ameacas)

. . . . - Entrada de novas empresas no mercado de
- Inexperiéncia pratica no planejamento estratégico
Marketing Digital
para Inbound Marketing

- Resisténcia interna em incorporar as praticas de o
) o mercado mineiro
Inbound Marketing por parte de alguns socios

- Poucos profissionais qualificados no mercado

- Entrada de grandes Agéncias de outros estados no

Fonte: Elaborado pelos autores

Dentre as principais oportunidades, destaca-se a falta de empresas especializadas

no publico jovem. Além dessa, identificou-se 0 aumento da demanda por marketing
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digital no Brasil, o que aumenta a possibilidade de conquistar novos clientes e atingir
novos mercados. Com relagdo as ameagas, a primeira é a entrada de novas empresas no
ramo de marketing digital, tendo em vista uma tendéncia de crescimento desse segmento,
ou mesmo a possivel entrada de grandes agéncias de outros estados ou regides. E de se
esperar, também, uma caréncia por profissionais capacitados e qualificados para aplicar
a metodologia.

Quanto as forcas, uma das mais evidentes é o fato de a Agéncia IM ser uma
empresa bem estruturada e gerida. A capacidade gerencial dos socios se reflete ndo s6 por
meio da graduag@o em cursos gerenciais, mas também na maneira com que conduzem a
Agéncia, prezando pelo controle de custos, gestdo eficiente de orcamentos e constante
aprimoramento da estrutura organizacional. Outra forca é o historico de experiéncias
bem-sucedidas com clientes. Trata-se de outro reflexo da boa gestdo e conducdo dos
negocios. O bom histérico com clientes também favorece a fidelizacdo, além de contribuir
para o fortalecimento da marca. De toda forma, a principal forca da empresa reside na sua
especializacdo e experiéncia de 6 anos no mercado jovem, inexistente em outras empresas
na regiao.

Sobre as fraquezas, a inexperiéncia pratica no planejamento estratégico para
Inbound Marketing é a principal. O produto néo é restrito ao mero fornecimento de
diversos servicos de marketing digital, ele requer também experiéncia no
desenvolvimento e personalizacdo de estratégias a serem executadas de maneira
especifica a atingir os objetivos do cliente. Outro aspecto desfavoravel € a resisténcia
interna em incorporar as praticas de Inbound Marketing por parte de alguns sécios, dado
que € uma metodologia relativamente nova, e ndo ha familiaridade e seguranca em utiliza-
la.

A cadeia de fornecedores se resume, basicamente, a utilizacdo de um software que
prové uma plataforma virtual de servicos, responsavel pela coleta e processamento de
dados de diversos clientes que demonstram interesse nos contetdos disponibilizados. O
sistema € capaz de fornecer informagOes estratégicas e essenciais sobre os perfis de
interesse, comportamentos online, e assuntos que atraem a atencdo dos clientes. Permite,
também, que a empresa tenha informacfes relevantes para moldar o produto ou
desenvolver uma estratégia eficaz para a abordagem de venda.

Por motivos de confidencialidade, ndo foram citados os clientes da Agéncia 1M,
mas foi possivel delinear o perfil das principais empresas: (a) faculdades de grande e

médio porte; (b) firmas de grande porte do ramo de bebidas alcodlicas e energéticas; ()
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empresas de médio e grande porte que fornecem produtos fast-food; (e) empresas de
grande porte que prestam servicos de transporte e; (f) Shopping Centers de médio e
grande porte.

O uso dessa abordagem faz com que a empresa gere aproximadamente 2 vezes
mais visitas em seus sites, além de também aumentar em 3 vezes o nimero de leads
gerados, segundo relatério de pesquisa da Rock Content (2017). A tendéncia atual é de
aumento na demanda por terceirizages para producdo de conteldo, o0 que sugere a
existéncia de um mercado promissor para a Agéncia IM. Por se tratar de um produto que
funciona essencialmente por meio da internet, pode-se considerar a inexisténcia de
limitacGes geogréficas para producéo e fornecimento do mesmo.

Para que uma empresa nacional possa vender um produto de Inbound Marketing,
¢ fundamental que ela utilize um servico especializado no monitoramento e
gerenciamento de trdfego nos sites ou blogs para os quais a estratégia esta sendo
estruturada. A aplicacdo da metodologia requer o0 monitoramento das informac6es sobre
0 comportamento dos usuarios em sites, ja que dessa forma seréa possivel determinar os
interesses e o perfil daquele potencial cliente para que a conversdo da venda ocorra. Logo,
é natural que as empresas que adquirem um projeto de Inbound Marketing exijam que a
Agéncia tenha disponivel um software apropriado e certificado.

A certificacdo gera vantagens competitivas no mercado e comprova o0
conhecimento em midias digitais. Segundo pesquisas, dentre as empresas que assumem
terem obtido sucesso na utilizacdo de marketing de contetdo, 52% exigem que a agéncia
contratada seja treinada e certificada, segundo dados da Rock Content (2017). Portanto,
foi estabelecida a seguinte abordagem sequencial para identificacdo de possiveis
concorrentes no Brasil: (a) identificacdo de todas as empresas do estado da Agéncia IM
certificadas em trés categorias: fundamentos da metodologia; oferecimento de servicos
Inbound Marketing; uso de um software para SEO ((search engine optimization, em
portugués otimizacdo para sites de busca) - totalizando 29 empresas; (b) apds
identificacdo, foram selecionadas aquelas que ja prestavam servicos ou vendiam produtos
para companhias focadas no publico jovem (universidades, cerimoniais, promotores,
centros académicos, bancos, etc), totalizando 5 empresas, 0 que ressalta ainda mais a
potencial superioridade da Agéncia IM no mercado.

Com o objetivo de complementar o estudo dos potenciais concorrentes, foi
conduzida uma pesquisa dos precos praticados por 2 empresas que competem no mesmo

segmento. Com o objetivo de uniformizar a comparagéo entre pregos praticados, foi
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solicitado que cada uma das empresas concorrentes cotasse a contratagdo de um mesmo

projeto para uma corretora de seguros de pequeno porte (Tabela 1)

Tabela 1: Pesquisa de Preco

AGENCIA IM Concorrente 1 Concorrente 2
Criacdo do Website R$ 6.500,00 R$ 4.000,00 R$ 5.500,00
Investimento em Midia R$ 1.000/més R$ 1.999/més R$ 1.000/més
Marketing de Contelido R$ 3.500/més R$ 5.000/més R$ 4.500/més
Software de automacao R$ 550/més R$ 550/més R$ 550/més

Fonte: Elaborado pelos autores

A criacdo do website € o primeiro passo e de grande relevancia para aplicacdo da
metodologia Inbound Marketing. Para isso, faz-se necessario uma equipe de criacdo das
agéncias para tratar a identidade visual, layout e arquitetura da informacéo e, de um
programador, visando agilidade e facilidade de navegacdao pelo usuario. Os investimentos
em midia, foram sugeridos pelas agéncias durante os primeiros meses da aplicacdo da
metodologia como forma de fomentar uma maior movimentacao no site, gerando a base
de leads e contribuindo para um retorno mais rapido do investimento.

Para o marketing de contetdo, houve diferencas no entendimento das Agéncias
sobre o que traria melhor relacdo custo-beneficio para a empresa. A Agéncia IM sugeriu
a publicacdo de um artigo semanal e de um e-book a cada dois meses. Por outro lado, os
dois concorrentes propuseram a publicacdo de dois artigos semanais. O software de
automacdo teve 0 mesmo custo em todas as propostas, ja que todas sugeriram a mesma
contratacao.

Ao final, nota-se que embora a Agéncia IM tenha um preco maior que 0S
concorrentes analisados para a criacdo do website, ela oferece 0 menor valor mensal com
o marketing de contetido, no qual estdo inclusos a configuracdo dos fluxos de automacao,
landing pages, producéo de contetido e relatorios mensais de acompanhamento dos leads

e resultados.

3.3 Planejamento estratégico

A missdo proposta para a empresa foi “conectar jovens a empresas para fazer
diferente, oferecendo experiéncias e solucdes de alta qualidade de forma inovadora e

impactante”. J& a visdo, de “ser conhecida e reconhecida como a Agéncia mais inovadora
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em marketing jovem na regido sudeste do Brasil até 2018”. Alinhadas com o proposto
por Chiavenato (2012) e Welch (2005), promovendo um claro senso de direcionamento
e de Rigby (2015) que descreve o posicionamento futuro almejado.

A estratégia adotada foi o de enfoque em diferenciagdo. Empresas dos mais
diversos setores tém tomado conhecimento sobre a eficiéncia do marketing digital e hd a
tendéncia de que o Inbound Marketing se torne uma ferramenta demandada. Entretanto,
existem poucas empresas de marketing especializadas no puablico jovem, assim como a
Agéncia IM é. Logo, recomenda-se que a estratégia reforce a sua vantagem competitiva.
Para o aprimoramento do posicionamento, foram definidas diferentes estratégias
abordadas por meio da Matriz TOWS (Quadro 2).

Quadro 2: Analise TOWS

INTERNO

W: Weaknesses
1) Inexperiéncia pratica no
planejamento estratégico para
Inbound Marketing.
2) Resisténcia interna em
incorporar as praticas de
Inbound Marketing por parte de
alguns sécios.

S: Strenghts

1) Empresa bem estruturada
e gerida.

2) Experiéncias bem-
sucedidas com clientes.

3) Especializada em publico
jovem.

-Introduzir o inbound a
empresas que atendem o
mercado jovem (01, W1);

-Atender mercados de outros
estados (S3, 02);
-Fidelizar clientes atuais e

1) Falta de empresas
especializadas em publico
jovem.

EXTERNO

T: Threats

2) Aumento de demanda por
marketing digital.

(%]
2
=

c

=}
)

S

o

o

o
(@)

O

passados para promover 0
Inbound Marketing (S2,
02).

-Desenvolver plano de negécios
para analisar viabilidade (O1,
02, W2).

1) Entrada de novas
empresas no mercado de
Marketing Digital.

2) Entrada de grandes
Agéncias de outros estados
no mercado mineiro.

3) Poucos profissionais
gualificados no mercado.

-Aprofundar especializacdo

no publico jovem (S3, T2 e

T1);

-Utilizar gestéo efetiva para
formar méo-de-obra (S1, T2
e T1).

-ldentificacdo e mapeamento de
mao-de-obra qualificada (W1,
T3);

-Obter capacitagdo e
certificacbes (T1, T2, T3, W1).

Fonte: Elaborado pelos autores

Estratégia Forcas-Oportunidades (S, O):

S3, O2: Elaborar uma estratégia de expanséo, buscando mercados ndo explorados.

S2, 02: Casos de sucesso devem ser aproveitados para se antecipar as tendéncias

de crescimento da concorréncia.

Estratégias Forcas-Ameacas (S, T):
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S3, T1, T2: Investir na estratégia de diferenciacao, para garantir a manutencao da
hegemonia da empresa.
S1, T1, T2: aproveitar-se da estrutura bem gerida e organizada para desenvolver
programas internos que capacitem a mao-de-obra prépria.

Estratégia Fraquezas-Oportunidades (W, O):
01, W1: Adquirir know-how na producédo do produto.
01, 02, W2: Elaboracdo de um plano de negécios, que avaliara a viabilidade de
producdo desse novo produto.

Estratégias Fraquezas-Ameacas (W, T):
W1, T3: tal estratégia tem como objetivo proteger a Agéncia IM contra uma
possivel escassez de profissionais qualificados no mercado.
T1, T2, T3, W1: a obtencdo de novos treinamentos que capacitassem a méo-de-

obra propria e trouxessem titulos e certificados a empresa.

3.4 Plano de marketing

A Agéncia IM oferece diversos servigos e produtos que sdo desenvolvidos de
maneira personalizada para os clientes, que inclui um plano estratégico especifico para
cada cliente e conta com know-how de aplicacdo da metodologia, de maneira a
sistematizar a execucdo de qualquer combinacdo composta por servigco. Atualmente, a
Agéncia IM conta com dois grupos de servicos: o Digital Solutions e o Branding
Solutions.

O primeiro grupo inclui os seguintes produtos e servicos: (a) gerenciamento de
redes sociais; (b) criacdo de website/blog: programacdo e layout personalizado das
plataformas virtuais; (c) newsletter e e-mail Marketing: producdo personalizada de
contetdo, design e layouts; diagramacéo e disparo e; (d) midia e criacdo. J& o segundo
grupo engloba: (a) comunicacéo visual e; (b) planejamento e conceito de campanhas.

Para precificacdo do Inbound Marketing a Agéncia IM calculara o custo mensal
baseando-se no custo/hora de cada funcionario e no tempo médio dispendido no més por
cada um deles para atendimento ao projeto. Para assegurar a confidencialidade de
informacdes sensiveis que possam comprometer a competitividade da Agéncia IM, nao
foram expostos os detalhamentos contidos nas planilhas.

Concluidas as estimativas dos custos relativos ao consumo de horas, a empresa

determina uma margem de contribuicdo entre 20% e 40%, variando de acordo com o
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tamanho do projeto e a negociacdo com o cliente. Além da margem, no preco final
também estara embutido uma parcela referente ao pagamento do imposto SIMPLES
Nacional, cerca de 13,55% em funcdo da receita bruta anual da empresa.

Para a estratégia promocional, a Agéncia IM ira valer-se de algumas das principais
abordagens utilizadas pela metodologia: uso do SEO, gerenciado por meio do software
contratado; e-mail Marketing; gerenciamento de midias sociais e; no préprio blog,
publicacdo de artigos e oferta de livros eletrdnicos em troca de dados cadastrais dos
usuarios. Adicionalmente, a Agéncia IM tambeém contara com estratégias tradicionais via
networking e indicacdo de contatos. O novo produto sera oferecido inicialmente a base
atual de clientes e terd como foco, a principio, as empresas de pequeno e médio porte que
compde essa base.

Ao contrario das empresas de grande porte, firmas pequenas ndo possuem nucleo
especifico e especializado em inteligéncia de marketing e, por isso, ha maior
probabilidade de venda de um projeto de Inbound Marketing, j& que abrange toda a
estratégia do marketing digital. Portanto, durante reunides com empresas de pequeno
porte, caso 0 Inbound Marketing seja compativel, ele serd abordado e oferecido como
uma possivel solucdo.

Para cada projeto de Inbound Marketing, devem ser envolvidas equipes
designadas para a criagdo, supervisdo, programacdo do site e geracdo de contetdo.
Atualmente, a Agéncia IM ja conta com membros em todas as equipes mencionadas,
inclusive vendas e comercial, e por isso ndo seriam necessarias novas contratacdes.

Outrossim, para cada produto de Inbound Marketing sera necessario o
fornecimento de um website ou Blog. Nele, a empresa contratante expora diversos tipos
de conteldo relacionados a marca e produtos da companhia, com o objetivo de gerar
trafego de potenciais clientes e monitorar o perfil de interesses e comportamentos dos
potenciais consumidores. Esses contetdos variam desde testes online, infograficos,
matérias que atraiam interesse. Os conteudos devem ser capazes de mobilizar o usuério a
informar os proprios dados de contato e 0 consumo dos mesmos deve gerar evidéncias
que ajudem a construgdo de um produto final compativel com o perfil de interesse do
potencial cliente.

Para execucdo de todas as etapas previstas para o Inbound Marketing, serdo
necessarias as seguintes fungdes: (a) programacéo do site: a0 menos um responsavel por
programar o site e garantir a sua hospedagem em um servidor qualificado; a estrutura

deve ser compativel ao Layout; (b) criacdo: identidade visual do website, artigos ou e-
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books, e estabelece uma referéncia visual, garantindo a conformidade com os objetivos;
(c) geracdo de contetdo: especificos e vinculados ao produto fornecido para empresa
contratante e; (d) supervisdo: desde a criagdo do site até a sua disponibilizagdo completa,
todo o processo € supervisionado e gerenciado pelos Diretores da empresa. Além deles,
€ necessario que um Branding Manager participe das operacdes de producdo (responsavel
por garantir que o produto a ser oferecido seja gerado em conformidade com as exigéncias
da empresa contratante).

3.5 Plano financeiro

A principio, serd imprescindivel adquirir o direito de uso de um software
especifico para a automacao de marketing, a um custo mensal de R$ 480,00. E importante
ressaltar que o investimento no software ndo contempla apenas a gestdo e criacdo de
mecanismos promocionais para o produto Inbound Marketing, mas sim todos o0s outros
produtos fornecidos pela empresa e, portanto, o custo de concessdo aplicavel a venda do
Inbound Marketing foi estimado em cerca de R$ 120,00 mensais.

Por investimento inicial, atualmente, as instalacdes da Agéncia IM ja contam com
espaco fisico suficiente e adequadamente estruturado para desempenhar suas atividades.
Portanto, o Gnico investimento inicial se limita ao custo relacionado a obtencdo de duas
certificacGes: (a) certificacdo em Fundamentos da Metodologia Inbound que capacitara
as equipes de projeto e comercial para a aplicacdo da metodologia, por meio de cursos e
treinamentos especificos e; (b) certificacdo para uso do software que garante autorizacao
de uso e capacitacdo técnica para operar a tecnologia. O custo total sera de R$ 2100,00.

Por fim, foi necessario estimar um custo médio da mao de obra para projetos em
empresas de pequeno e médio porte. Para tanto, além da aliquota do imposto ja conhecida
na Agéncia IM de 13,55%, foi considerada a aplicacdo de uma margem de 40% nos
projetos das pequenas empresas e de 30% nas médias. As grandes empresas ndo foram
consideradas aqui, visto que a maioria delas ndo terceiriza a definicdo de suas estratégias
por ja possuirem um nucleo especifico que desempenha fungdes de inteligéncia de
marketing. O custo da mé&o de obra por projeto, baseado na composi¢cédo de preco da
Agéncia IM, consta na Tabela 2.

Para estimar um projeto de Inbound Marketing para pequena empresa, foi
solicitado a Agéncia IM que cotasse 0 mesmo projeto ja cotado por outras empresas

concorrentes.
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Tabela 2: Composicdo de Preco para Pequena e Média Empresa

Pequena empresa

Média empresa

Criacdo do Website | Marketing de Contetido Marketing de Contetido
Custo méo de obra R$ 4.088,82 R$ 2.201,67/més R$ 5.080,78/més
Margem de contribuicdo R$ 1.635,53 R$ 880,67/més R$ 1.524,24/més
Impostos R$ 775,65 R$ 417,66/més R$ 894,98/més
Preco Total R$ 6.500,00 R$ 3.500,00/més R$ 7.500,00/més

Fonte: Elaborada pelos autores

Para as empresas de médio porte, foi solicitado a Agéncia IM que se aproveitasse

do proprio conhecimento sobre o mercado para determinar as demandas que empresas

desse porte precisariam e, assim, cotasse uma proposta média considerada provavel e

frequente. Com isso, considerou-se uma producdo de conteddo mais robusta para essa

classe de empresas.

De posse desses dados, foram elaborados dois diferentes cenérios para avaliacéo

do projeto de Inbound Marketing na Agéncia IM (Tabelas 3 e 4). O custo da méo de obra

alocada por projeto sdo 0s custos operacionais variaveis. Os custos operacionais fixos sdo

de R$1.440,00/ano, que correspondem aos R$120,00/més relativos a utilizagdo do

software. A receita operacional bruta refere-se a renda obtida para pequenas ou médias

empresas.

Tabela 3: Fluxo de Caixa do Inbound Marketing (Pequena Empresa)

Receita Operacional Bruta
(=) Deducbes

(-) Simples Nacional (13,55%)
(=) Receita Oper. Liquida

(-) Custos Oper. Variaveis

(-) Custos Oper. Fixos

(=) Lucro Liquido Anual
Investimento Inicial

Fluxo de Caixa Acumulativo

Ano 0

(em reais) (em reais)

-2.100,00
-2.100,00

Ano 1

1.440,00
-1.440,00

-3.540,00

Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
(em (em (em (em
reais) reais) reais) reais)

S 48.500,00 42.000,00 42.000,00
- 6.571,75 5.691,00 5.691,00
= 6.571,75 5.691,00 5.691,00
= 41.928,25 36.309,00 36.309,00
- 30.508,86 26.420,04 26.420,04
1.440,00 1.440,00 1.440,00 1.440,00
-1.440,00 9.979,39 8.448,96 8.448,96

-4.980,00 4.999,39 13.448,35 21.897,31

Fonte: Elaborada pelos autores

Para este cenario, ndo ha expectativas para a venda do Inbound Marketing nos

dois primeiros anos. As receitas obtidas no quarto e quinto ano indicam a manutengao do
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contrato com a mesma empresa que firmou contrato no ano 3, sem, contudo, obter geragéo

de receita proveniente de criagdo de website.

Tabela 4: Fluxo de Caixa do Inbound Marketing (Pequena e Média Empresas)

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

(em reais) (emreais) (emreais) (em reais) (em reais) (em reais)
g?ﬁ‘t’:a @peracional - - 48.500,00 42.00000  132.000,00 132.000,00
(=) Dedugdes - - 6571,75 569100  17.886,00  17.886,00
8335'[5'2,2')65 NEECNE! - - 657175 569100  17.886,00  17.886,00
ELE&C:”& Operacional . . 4192825 3630900 11411400 114.114,00
s/;ﬁ:\i?s Qs il - - 30.508,86 26.42004  60.969,36  60.969,36
I(:'i)XS:StOS Qs il - 144000  1.440,00  1.440,00 1.440,00 1.440,00
(=) Lucro Liquido Anual - 144000 9.97939 844896 5170464  51.704,64
Investimento Inicial -2.100,00 - - - - -
ZL“J‘;S&E:‘X"" 210000 -3540,00 6.439,39 14.888,35  66.592,99 118.297,63

Fonte: Elaborada pelos autores

J& para o cenario otimista mostrado acima, a previsdo € de realizacdo de uma
venda a uma empresa de porte pequeno no ano 2, além da manutencéo desse contrato nos
anos subsequentes. Seria alcancado também o fechamento de uma venda para uma
empresa de médio porte no ano 4 e a manutencdo desse contrato até o fim do ano 5.

Nota-se que, nos dois cenarios, o investimento € pago logo ap6s a concretizacao
da primeira venda. Salienta-se que tais projecdes se fundamentaram na premissa de que
a Agéncia IM conseguira manter um elevado nivel de satisfacdo do cliente com os

servicos prestados, o que garantira a manutencdo dos contratos por periodo prolongado.

Considerac0es Finais

Considera-se que o presente trabalho foi exitoso no cumprimento de seu objetivo
geral, visto que apresentou a empresa Agéncia IM uma analise completa sobre os diversos
aspectos relevantes a viabilidade de inclusdo do Inbound Marketing no portfolio de
produtos.

Foi demonstrado que o mercado de marketing digital esta em pleno crescimento

no Brasil e ha potencial para surgimento de novos mercados e clientes para a Agéncia
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IM. No presente momento, o Inbound Marketing é ainda desconhecido pela maior parte
do mercado e a maioria das Agéncias concorrentes ainda ndo dominam a metodologia.
Por exemplo, ainda que muito utilizado, as técnicas de outbound Marketing (Marketing
tradicional), tém por objetivo promover produtos e servicos ao consumidor, enquanto o
Inbound Marketing, lanca luz, indiretamente, a esses servicos e produtos a fim de criar
uma identificacdo entre os usuérios com a companhia. Essas condi¢des sdo favoraveis a
Agéncia, que demonstra estar se antecipando as novas tendéncias do mercado ao investir
no conhecimento e aplicacdo do Inbound Marketing.

Constatou-se que a empresa ainda ndo detém experiéncia pratica na aplicacéo do
Inbound Marketing, e ha tendéncias de entrada de novos competidores no mercado. Por
outro lado, a Agéncia esta se capacitando para aplicar a metodologia e é uma das Unicas
empresas de marketing digital especializada no mercado jovem. A partir da utilizacdo da
analise da matriz TOWS, foram tracadas estratégias que, aliadas ao enfoque de
diferenciacdo da empresa aumentardo as chances sucesso na adogédo de seu novo produto.
Dessa forma, a empresa podera aumentar a quantidade de clientes ao mesmo tempo em
que se defende de novos concorrentes. Para tanto, é preciso investir em méo de obra
prépria, diante da escassez de profissionais qualificados, além de investir na fidelizacao
de clientes.

De toda forma, o presente trabalho demonstra que a produg¢do do Inbound
Marketing é financeiramente viavel, se consideradas as projecGes de vendas para 0s
préximos cinco anos. Pode-se perceber que, independentemente, dos cenarios projetados,
o0 investimento é pago a partir do fechamento do primeiro contrato.

A limitacdo do trabalho se deu pela caréncia de estudos bibliogréaficos acerca dos
temas mercado de marketing digital e metodologia Inbound Marketing. O baixo nimero
de fontes na literatura que tratam esse tema ocorre, provavelmente, por se vincularem ao
recente fendbmeno expansdo da internet. Dessa forma, o presente trabalho cumpriu seu

papel académico ao contribuir também com a literatura.
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