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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO APLICADO AO MARKETING

Fabio Silva Vellasques'
Aline Gomes Lopes Pinheiro

Resumo

Este trabalho aborda a necessidade de uma estratégia de marketing empresarial sodlida,
destacando a importancia do planejamento de marketing para identificar o publico-alvo,
compreender as demandas dos clientes ¢ embasar decisdoes. A analise SWOT ¢ apresentada
como uma ferramenta crucial para identificar os Fatores Criticos de Sucesso (FCS) internos e
externos de uma organizagao, com énfase na aplicagao dessa analise no setor de marketing. A
fundamentagdo teodrica explora conceitos essenciais de marketing, sua evolugdo nas eras e as
mudancas nas abordagens do Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Destacam-se as transformagdes na
percepcao do consumidor, passando de uma visdo centrada no produto para uma orientacao
voltada aos valores e necessidades sociais. O marketing ¢ definido como um processo
abrangente que envolve a criacdo, comunicacdo e entrega de valor ao cliente, além da gestao
do relacionamento. A andlise SWOT ¢ apresentada como uma ferramenta dindmica adaptavel
as mudangas na organizagdo e no ambiente externo. A abordagem do Marketing 3.0 ¢
discutida como uma evolucao, enfocando os valores e necessidades sociais dos consumidores.
O trabalho propde a aplicagdo da andlise SWOT no setor de marketing para contribuir para o
crescimento da empresa. Em suma, este TCC busca proporcionar insights praticos para
estratégias de marketing, destacando a importancia de se adaptar as mudangas nas eras do
marketing e incorporar valores no relacionamento com os consumidores. O objetivo deste
trabalho ¢ abordar a importancia de uma estratégia de marketing empresarial utilizando a
analise SWOT no setor de marketing para obter fatores de sucesso. E nessa analise SWOT
nos permite uma compreensdo profunda das forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas, a
analise, e com esses dados conseguiremos obter um melhor crescimento entre setores e buscas
de novos clientes.

Palavras-chave: Marketing. Analise SWOT. Planejamento estratégico. Marketing 3.0

1. INTRODUCAO

O marketing ¢ uma area que tem passado por diversas transformacdes ao longo dos
anos. Segundo Kotler (2000), o marketing pode ser definido como um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam, através da
criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros. De acordo com Gronroos (1994), o
marketing relacional se concentra na criacdo de valor a longo prazo e na constru¢do de

relacionamentos duradouros com os clientes. Além disso, para Vicenzi e Silva (2017), a
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evolucdo do marketing pode ser observada através de diferentes eras, que refletem as

mudancas nas estratégias e enfoques das empresas.

Estudos recentes mostram que uma estratégia de marketing empresarial solida ¢
necessaria, independentemente de se dirigir ao consumidor final ou a um publico mais amplo.
Cada dia, sdo realizadas analises cuidadosas com o objetivo de melhorar as operacdes. Essas
analises sdo constantemente centradas na manutencdo dos clientes atuais e na atragdo de
novos. O planejamento de marketing ¢ muito importante para as empresas porque permite que
eles encontrem seu publico-alvo e entendam o que seus clientes querem, tomando melhores
decisdes.

A induistria do marketing sempre buscou novos recursos para atrair novos clientes. No
entanto, ¢ imperativo utilizar métodos que levam em consideracdo tanto as deficiéncias
internas quanto as externas. Portanto, para criar planos que funcionem, a andlise dos pontos
fortes e fracos ¢ essencial.

As organizagdes comerciais devem ser bem estruturadas e ter processos eficientes para
atender as necessidades de seus clientes. Esses componentes, chamados de Fatores Criticos de
Sucesso (FCS), diferem de acordo com cada mercado e at¢ mesmo em segmentos especificos
de negdcios da propria empresa.

Para atingir os FCS, todas as instituicdes devem examinar sua estrutura interna e
identificar seus pontos fortes e fracos. Os pontos fortes permitem que as empresas atinjam
seus objetivos e fortalegam os FCS, enquanto os pontos fracos reduzem a possibilidade ou
frequentemente impedem que as empresas alcancem os FCS.

A andlise SWOT, que ¢ um método de planejamento estratégico utilizado para um
posicionamento do negdcio no mercado, ¢ usada para o levantamento interno da instituigao.
Forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas sdo os termos abreviados em inglés para
"SWOT". As empresas de marketing devem passar por uma auditoria para descobrir seus
pontos fortes e fracos em comparacdo com seu concorrente direto mais poderoso. Nessa
andlise deve ser o mais completa possivel para cobrir todos os aspectos, como notoriedade da
marca, design da embalagem, for¢a de vendas, precos e cobertura geografica de distribuigao.
Além disso, as areas de recursos humanos, producao e finangas devem ser examinadas o mais
detalhadamente possivel.

Para realizar a analise SWOT, os questiondrios ndo devem ser muito extensos;
dependendo do setor de atividade da empresa e da sensibilidade de cada gestor, os

questiondrios podem ser alterados ou adicionados outros fatores.



O objetivo deste trabalho ¢ descobrir como a andlise SWOT pode ser usada para
encontrar ¢ melhorar os fatores essenciais de sucesso nas estratégias de marketing de uma
empresa. Ele realcar a importdncia de avaliar as eras do marketing e suas principais

caracteristicas para criar estratégias de marketing eficazes.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. O que é marketing?

Para melhor entendimento da funcionalidade do marketing de modo geral, € necessario
entender o seu conceito e seu papel dentro do mercado, seu papel ¢ realizar através de
pesquisas de mercado adequando seu produto as necessidades dos consumidores trazendo

lucro, clientes e crescimento na empresa.

Marketing ¢ o processo de planejar, executar a concep¢do, a fixacdo de preco, a
promocao e distribuicdo de ideias, produtos, servicos, organizacdes e eventos para
criar e manter relacionamentos que satisfardo objetivos individuais e

organizacionais. Boone (2011 p. 8).

Outro conceito de marketing ¢ uma funcao importante nas organizagdes, que inclui um

conjunto de acdes estratégicas para criar, comunicar e entregar valor ao cliente.

O marketing é uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a criacdo, a comunica¢do e a entrega de valor para o cliente, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo e
seu publico interessado. Las Casas (2010, p.7)

Ou seja, o marketing esta presente na maioria das instituigdes independente do ramo.
Satisfazer, pesquisar e entender as necessidades de cada pessoa (clientes) sdo atividades
realizados pelos processos de Marketing, assim as instituigdes executam esse trabalho,

conhecendo ou nao os seus principios e conceitos.

2.2.  Eras do Marketing

Ao longo dos anos o marketing passou por uma evolu¢do que levou anos devido a
necessidade das empresas adaptarem aos seus clientes. Essas evolucdes passaram por varias
mudancgas como a era da produgdo, era das vendas, era do marketing e era do Relacionamento

de mercado.



Inicialmente, apdés a Revolug¢do Industrial, os paises desenvolvidos as empresas
passaram a produzir seus produtos em grande quantidade, porém sem muitas variedades do
produto, assim os consumidores nao tinham o poder de escolher pois havia produtos no
mesmo formato, cor e tamanho. Assim nasceu a era de producdo. Conforme Marcos Cobra
(2002)

A era da producao: até meados de 1925, muitas empresas participantes das economias
mais desenvolvidas do Oeste Europeu e dos Estados Unidos estavam orientadas pela
producdo. Ndo havia preocupagdo com a venda, uma vez que tudo que era produzido
era consumido. A atencdo dos fabricantes era apenas com a qualidade de seus
produtos. Com essa orienta¢do para a producdo, ndo tinha sentido falar em vendas e
muito menos em marketing (Rodrigues, 2014, p. 64)

Apos a Era da Producdo, a Era das Vendas comecou com a capacidade de vender
produtos fabricados em massa. As empresas perceberam que a producdo em massa nao era
suficiente para garantir as vendas de seus produtos e iniciar a concorréncia no mercado. Neste
momento vocé se concentrou em técnicas de venda e marketing para convencer os clientes a

comprar, independentemente de suas necessidades ou desejos reais.

Nesse periodo, observou se que a producdo estava maior que a oferta, assim houve a
necessidade de uma maior persisténcia nas vendas para convencer os clientes a
comprarem o que ndo necessitavam. As abordagens eram tdo grandes nos clientes,
que eles simplesmente compravam produtos ou servigos sem a sua real necessidade
de utilizagdo, atitude hoje conhecida como “compras desnecessarias” (VICENZI E
SILVA, 2017, p. 21).

Com o crescimento da concorréncia no mercado a era do marketing iniciou e
representou uma mudanga significativa no foco das empresas, passando pela simples venda de
produtos para a compreensao e satisfagao das necessidades e desejos dos consumidores. Nesta

€poca, as empresas passaram adotar uma abordagem mais focada no cliente, desenvolvendo

produtos e servigos que realmente atendessem as expectativas dos consumidores.

Nesse periodo, entdo, foi que o marketing comegou a surgir com maior énfase, pois a
necessidade era de manter o negécio a longo prazo, ¢ buscar a necessidade, desejos e
satisfacdo do cliente, mesmo estando ele sem dinheiro, desde que tivesse a convic¢do
de comprar produtos e servicos. O cliente passou a ser considerado o “rei” (VICENZI
E SILVA, 2017, p. 21)

Apo6s o periodo da era do marketing, surgiu a era do marketing digital onde segundo
Kotler e Keller (2012) surgiu por volta da década de 1950, uma filosofia de focado no cliente
com a ideia voltada em produto certo para os clientes. Churchill e Peter (2012) dizem que essa
visdo estd sujeita ao entendimento das necessidades e desejos dos clientes e a construir

produtos e servigos que possam satisfazé-los.

A era do marketing digital: A Internet e o comércio eletronico que a acompanhou
estdo mudando os habitos de comunica¢do e consumo. Consome-se praticamente de



tudo através do computador, de servigos de turismo até compras de supermercado,
roupas, eletroeletronicos, roupas, livros, discos, etc. (Cobra 2002, p. 29)

2.3. Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Ao longo dos tempos houve a necessidade de melhorias na forma das empresas
buscarem crescimento, assim essas mudancgas foram necessarias para a evolugcdo do
marketing. Conforme o Vicenzi e Silva (2017) na primeira fase do marketing 1.0 o papel do
marketing era apenas vender produtos quem desejava comprar. Ou seja, o marketing na fase

1.0 era centrado apenas vender produtos sem satisfazer ou reter os consumidores.

Em relagdo ao passado, quando a principal tecnologia ainda era referente
ao equipamento industrial, o papel do marketing era vender produtos para
quem desejava compra-los, mesmo produtos basicos eram disponibilizados em
massa para servir ao mercado. Nesse caso, o maior objetivo da organizagdo era
produzir em um numero de escala relativamente grande para redugdo de custos,
diminuindo o prego final do produto para que um nimero maior de consumidores
pudesse adquiri-lo (VICENZI E SILVA, 2017, p. 23).

ApO6s o inicio da era da informagdo nasceu marketing 2.0. Conforme Vicenzi e Silva
(2017) nessa fase o marketing comegou a observar mais os consumidores pois com a era da
tecnologia e da informagdo os consumidores estavam decididos em seus desejos de comparar

os precos com produtos semelhantes.

Quando iniciou a era da informacdo, nasceu o Marketing 2.0. A partir
dessa fase, passou-se a observar mais os consumidores, pois com a tecnologia e a
informagfo, estes estavam muito mais decididos e informados dos seus desejos e,
com isso, podendo facilmente comparar pregos com produtos semelhantes
(VICENZI E SILVA, 2017 p. 24).

Nos dias atuais houve a mudanga para o marketing 3.0 onde esta voltado para os
valores. Conforme Vicenzi e Silva (2017) os profissionais do marketing nessa nova fase
passaram a observar os consumidores como seres humanos, tornando mais apresentavel e
melhor para se viver. Assim os consumidores realizam pesquisas que abordam as necessidades

social, econdmica, visdo e valores.

Nos dias atuais, o surgimento do Marketing 3.0 se tornou necessario, pois
esta voltado para os valores. Os profissionais de marketin g passam a olhar para
os consumidores como seres humanos plenos: com mente, coracdo e espirito.
Percebe-se que o consumidor esta buscando seus anseios de transformacdo do
mundo globalizado, tornando-o mais apresentavel e melhor para se viver. Os
consumidores pesquisam por empresas que abordam as necessidades de justica
social, econdmica e ambiental em sua missdo, visdo e valores (VICENZI E SILVA,
2017, p. 24)

Conforme a Revisdo técnica Edson Crescitelli Professor da FEA/USP e diretor

académico de pos-graduacao da ESPM Philip Kotler Kevin Lane Keller (2019) A Tabela 1



traz uma breve comparagdo entre os Marketings 1.0, 2.0 e 3.0, destacando a comparagdo de

alguns topicos relevantes.

TABELA 1 - COMPARACAO ENTRE O MARKETING 1.0, 2.0 E 3.0

Marketing 1.0
centrado no produto

Marketing 2.0
voltado ao
consumidor

Marketing 3.0
voltado aos valores

Objetivo

Vender produtos.

Satisfazer e reter os

Fazer do mundo um

consumidores. lugar melhor.
Nova transformacio
Forcas propulsoras Revolucdo Industrial. Informacao. da tecnologia e
informacio.
Compradores Consumidores Ser humano pleno,

Como as empresas
veem o mercado

efn massa, Coin

inteligentes dotados

com coracdo, mente

necessidades fisicas. de mente e coracio. e espirito.
; ; Desenvolvimento de : e
Conceito de marketing Diferenciacio. Valores.
produto. :
cre i Posicionamento o
Diretrizes de Especificacio do Missdo, valores e
: do produto e da e
marketing da empresa produto. visdo da empresa.
empresa.
: Funcional
i . E onal : ?
Posicdo de valor Funcional. - © emocional e
emocional. g
espiritual.

Interacio com os
consumidores

Transacdo do tipo
um-para-um.

Relacionamento um-
para-um.

Colaboracido, um-
para-muitos.

FONTE: Adaptado de Kotler (2012, p. 18), Administracdo de Marketing, Kotler revisdo (2019)

24. Avaliac¢ao do Marketing: Como pode ajudar?

Avaliacdo do marketing ¢ usada para explorar um negocio, para isso € necessario

elaborar uma avaliacdo e apresentar para clientes, fornecendo perguntas para ele sobre suas
estratégias e depois realizar feedback de acordo com as respostas, assim serd usada para
analisar a estratégia de marketing de uma empresa. Essas respostas mostrardo quais sao os
problemas e objetivos, seus interesses.

Para realizar a avaliacdo, a primeira etapa ¢ definir o que exatamente espera alcangar,
incluindo objetivos especificos. E importante realizar as perguntas corretas, assim as metas
que selecionadas irdo direcionar para a sua estratégia, tornando mais facil planejar, criar e

executar a avaliacdo do marketing de conteudo.



Para estabelecer as metas, as empresas precisam conhecer seus clientes em potencial,
desafios, métricas e analises. Estas informacdes permitem definir metas, como gerar mais
leads, que podem ser alcangadas por meio de uma avaliagcao do marketing de conteudo.

Apoés estabelecer metas e conhecer seus clientes, se faz necessario ter um
planejamento, nessa etapa o processo se faz necessario selecionar as ferramentas que serdo
utilizadas para construir a avaliagdo como por exemplo (o que inclui a escolha de um formato,

topicos e questdes voltadas para esses topicos) e também, definir prazos para cada etapa.

A primeira etapa ¢ definir o que exatamente vocé espera alcangar, incluindo objetivos
especificos. E vital fazer as perguntas certas, porque as metas que vocé selecionou vdo
direcionar sua estratégia, tornando mais facil planejar, criar e executar a avaliagdo do
marketing de conteudo. Essa etapa também permitira que voc€ antecipe quais ferramentas tém
mais probabilidade de ser eficazes em sua avaliacdo. Além disso, esses objetivos vado ajudar a
manter o foco. Para estabelecer suas metas, considere o que sua empresa precisa saber sobre
seus clientes em potencial: desafios, métricas e analises. Essas informag¢des permitirdo que
voc€ defina metas, como gerar mais leads, que podem ser alcangadas por meio de uma
avaliagdo do marketing de contetido. Essa etapa envolve o planejamento do processo para criar
a avaliacdo da sua empresa. Para comecar, ¢ importante definir o que fazer, bem
como selecionar quais ferramentas serdo utilizadas para construir a avaliagdo (o que inclui a
escolha de um formato, topicos e questdes voltadas para esses topicos). E necessario, também,
definir prazos para cada etapa. (ANTONELLA 2023, p. 12)

Na proxima etapa depois do planejamento cria-se o contetido, ou seja, fazer um esbogo
das perguntas, dos feedbacks e projetar conteudo, certificando de ter os objetivos,

necessidades da instituicao e seus desafios.

Nessa fase, vocé ja terd um plano e poderd comecar a criar a avaliagdo, ou seja, fazer um
esboco das perguntas, do feedback e projetar o contetido. Ao definir o questionario, certifique-
se de ter em mente os objetivos, desafios e necessidades da sua empresa. Vocé pode contar
com plataformas online para facilitar esse processo. Normalmente, elas oferecem alguns
modelos que vocé pode configurar em poucas horas e publicar imediatamente apos a edigdo e
personalizacdo. (ANTONELLA 2023, p. 12)

2.5. Vantagens de Elaborar um Plano de Marketing

Um plano de marketing elaborado e aplicado existe inuimeros beneficios para todas as
empresas, como por exemplo: conectar com os clientes isso ¢ apds estudos detalhado dos
cenarios apresentado haverd uma boa conexdo com os clientes que deseja atingir trazendo
varios clientes certos para o crescimento.

Outras vantagens do plano de marketing ¢ gestdo mais sustentavel, isso porque os
resultados em curto, médio ou longo prazo o plano de marketing ird forneces aos gestores
gerenciar o crescimento da empresa de uma forma mais sustentavel. Isso ocorre, pois, as
metas ficam mais claras e sera possivel controlar os processos sem a necessidade de alterar as

buscas.



Além dessas vantagens apresentadas, existem iniimeras outras que pode-se apontar:
como o plano de marketing, como a economia de tempo e dinheiro, isso porque os planos
permitem elaborar ac¢des ja considerando o or¢amento disponivel dentro do prazo.

Um dos principios basicos de um plano de marketing é fazer um estudo detalhado do cenario
apresentado e do perfil do publico-alvo que se deseja atingir. Sendo assim, as chances de se
conectar com os clientes certos aumentam bastante. Maior Previsibilidade. Toda acdo de
marketing pode ter imprevistos. Um fornecedor que ndo entrega as pegas publicitarias em

tempo ou um bug no programa que dispara as newsletters sdo cenérios possiveis. (Elisa 2017,
p- 29)

2.6. O que é Analise SWOT?

Analise ou Matriz SWOT — em portugués FOFA (Forg¢as, Oportunidades, Fraquezas e
Ameacas) — ¢ um método de planejamento estratégico que engloba cendrios, possibilitando
um cenario geral no posicionamento de negocio no mercado. Assim SWOT permite enxergar

de maneira completa o que esta sendo enfrentado e enfrentar no futuro.

Ela te permite enxergar de uma maneira completa o que vocé estd enfrentando ou
que ainda vai enfrentar no futuro. Como ¢ que vocé pode criar um plano para
enfrentar seus concorrentes ou para langar um produto novo sem dedicar tempo para
entender suas Forgas e suas Fraquezas? Como ¢ que vocé pode desenvolver sua
carreira e alcangar aquela posicdo tdo sonhada se vocé ndo sabe quais sdo seus
pontos de desenvolvimento ou oportunidades que pode abracar para chegar 14?
Niggli (2021 p.16).

Assim a andlise SWOT ndo serve apenas para empresa, mas também para produtos e
projetos em si, como por exemplo pessoas que buscam reavaliar sua carreira profissional
assim ¢ possivel basicamente descobrir fatores positivos e negativos em qualquer contexto.

Apo6s o preenchimento da matriz ¢ necessario criar o plano de acdo, ou seja, quais
pontos fortes da marca em relagdo aos competidores, quais concorrentes oferecem melhores

solucdes a sua marca.

2.7. Como analisar a matriz SWOT

A andlise SWOT permite a realizagdo de uma leitura bem embasada do mercado, ou
seja, ¢ possivel tirar conclusdes em base de dados mais amplo e ndo apenas do proprio
entendimento parcial. Além das informagdes concretas sobre o cenario competitivo, sera
possivel auxilio de uma equipe para construir uma lista com observagdes variadas e
pertinentes.

Apos identificar os fatores serd 0 momento de reunir o time para discutir e ampliar os

resultados. Depois da matriz finalizada ¢ o momento de realizar brainstorming para poder



entender quais sdo os insights mais importantes e quais devemos dar prioridade para serem

trabalhadas.

3. METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada a partir da obtencdo de conhecimento bibliografico e
aplicacdo por meio do projeto de intervengdo como requisito académico em uma empresa do
ramo educacional.

A empresa foi criada em 1999 e ajuda a apoiar a gestdo das instituigdes de ensino, de
todos os niveis de ensinos como por exemplo escolas de educacdo infantil, fundamental,
médio, cursos de graduacdo ou poés-graduacdo, ensino presencial, semipresencial ou a
distdncia. Um sistema abrangente que fornecemos permite acesso a requerimentos, visualizar
parcelas geradas, monitorar renegociagdes e acessar uma variedade de relatorios académicos e
financeiros. Além da secretaria acessar os dados do alunos, os responsaveis financeiro
poderdo verificar as notas dos seus filhos e pagar parcelas usando o proprio sistema mobile.

Ap0s visitas e acompanhamento por meio de didlogos a empresa, desenvolveu-se um
trabalho de carater qualitativo. De acordo com Vieira e Zouain (2005), a pesquisa qualitativa
valoriza profundamente os testemunhos dos participantes envolvidos, além dos discursos e
significados que eles transmitem. Assim, esse método de pesquisa se concentra em descrever
minuciosamente os fendmenos e os elementos que os cercam.

Em estudos qualitativos, os pesquisadores podem desenvolver uma teoria ao longo do
estudo e, em seguida, coloca-la no final do projeto, como na teoria fundamentada. A teoria ¢
inicialmente apresentada em outras abordagens qualitativas, como pesquisas reivindicatorias.
Ao realizar pesquisas de métodos mistos podemos avaliar e desenvolver teorias de maneira

flexivel.

As teorias desenvolvem-se quando os pesquisadores testam uma previsdo
muitas vezes. Lembre-se de que os investigadores combinam variaveis
independentes, intervenientes e dependentes, com base em diferentes formas
de medidas, em hipdteses ou questdes de pesquisa Essas hipoteses ou
questdes ddo informagdes sobre o tipo de relagdo (positiva, negativa ou
desconhecida) e sua magnitude (por exemplo, alta ou baixa). A hipotese
deve ser escrita como "quanto maior a centralizagdo de poder nos lideres,
tanto maior a privagao do direito dos seguidores". (CRESWEU, 2007 p.131)

A partir do acompanhamento ao funcionamento da empresa, pode-se fazer uma analise
a partir da matriz SWOT, esta ferramenta foi usada para avaliar e intervir na area comercial de
marketing de uma institui¢ao de ensino em relagdo ao seu ambiente interno e externo. Entdo,
foram analisas a Forga, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas.

As etapas da pesquisa foram assim desenvolvidas:



Coleta de Dados: busca por informagdes sobre a empresa e seu ambiente. Isso pode
incluir dados internos, como desempenho financeiro e capacidades operacionais, bem como
dados externos, como tendéncias de mercado e atividades da concorréncia.

Andlise interna, por meio da identificagdo dos pontos fortes da organizacao e das
fraquezas. Andlise externa, por meio da andlise de oportunidades e ameagas. Logo apor essas
defini¢des, ocorreu a constru¢do da Matriz com quatro quadrantes: Quadrante 1 (Forgas);
Quadrante 2 (Fraquezas); Quadrante 3 (Oportunidades) e Quadrante 4 (Ameagas).

Logo apo6s, foi proposto o desenvolvimento de estratégias, com as seguintes
definigoes:

Forcas e Oportunidades: Utilize suas forcas para aproveitar as oportunidades.
Desenvolva estratégias que maximizem esses pontos.

Forcas e Ameacas: Use suas forcas para mitigar ou enfrentar as ameacas.

Fraquezas e Oportunidades: Tente minimizar suas fraquezas para aproveitar as
oportunidades.

Fraquezas ¢ Ameagas: Trabalhe para melhorar suas fraquezas de modo a reduzir a
vulnerabilidade as ameagas.

Implementacdo e Monitoramento: Coloque as estratégias em pratica € monitore
regularmente a eficacia das agdes. Ajuste as estratégias conforme necessarias com base em
novas informacdes e mudangas no ambiente.

A andlise SWOT ¢ uma ferramenta dindmica e deve ser atualizada periodicamente
para refletir as mudangas no ambiente interno e externo da organizagao.

Para a pesquisa, também foi utilizado envio de e-mail para o setor com as perguntas
que seriam utilizadas na constru¢do da matriz. A equipe de trabalhadores que recebeu o e-mail

¢ composta por trés funciondrios no setor, ndo houve a participagao efetiva de todos.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES OU ANALISE DOS DADOS

A instituicdo de ensino pesquisada esta enfrentando uma situagao critica, apesar de ter
um marketing robusto. Isso se deve a problemas significativos nos sistemas, na gestao
financeira e em outras areas. Mesmo com uma estratégia de marketing forte, a instituicdo ndo
tem conseguido atrair novos clientes finais, como universidades, colégios e cursos técnicos.

No entanto, ¢ visivel que um dos pontos fortes da equipe sdo as redes sociais, onde se

observa um aumento didrio nas publicacoes. Essas postagens destacam as novas



funcionalidades do sistema, tanto para os clientes atuais quanto para potenciais institui¢des de
ensino, aproveitando as tecnologias disponiveis no Facebook e no Instagram.

Estratégias de marketing para institui¢des de ensino devem ser adaptadas para atrair e
engajar estudantes e parceiros em potencial, considerando as necessidades e preferéncias de
diferentes publicos-alvo. Mesmo que inseridos nas paginas de midias sociais, as empresas de
modo geral devem criar uma identidade visual consistente e atraente que reflita a missao e os
valores da instituicdo. Além disso, o compartilhamento de historias inspiradoras de ex-
alunos/clientes e conquistas da instituicdo para construir uma imagem positiva.

Foram sugeridas a pratica de “Visitas e Experiéncias”, ou seja, a criacdo de Dias de
Visitagcdo, oportunizando a possibilidade de organizar eventos de portas abertas e visitas
guiadas para permitir que os potenciais alunos e suas familias conhegam as instalagdes € o
ambiente, além de ofertar a experiéncia de tours virtuais e experiéncias interativas online para
alcancgar um publico mais amplo.

Cada instituicdo deve adaptar essas estratégias as suas necessidades especificas e ao
seu publico-alvo para maximizar a eficacia das suas agdes de marketing. A partir das
informacdes obtidas e do que foi observado junto a institui¢do de ensino pesquisada, € como

resultado da constru¢do da matriz SWOT, sdo apresentados os seguintes quadros:

Quadro 1 - Quadrante 1 (Forgas)

Forga

Quais sdo as vantagens do nosso setor de marketing diferente das concorrentes?

Realizam internamente competigdes de equipes, onde vale pontos quando ¢ realizado um compartilhamento

do marketing.

O que o setor faz de melhor do que os concorrentes?

Publicam em meio redes sociais as melhorias do sistema educacional, as novas ferramentas como Power BI

O que a empresa possui de singular?

Para encantar os setores que compdem a empresa, realizam um café em comemoragdo do aniversario do

funcionario, com presentes, bolos, etc.

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Quadro 2 - Quadrante 2 (Fraquezas)

Fraquezas

O que podemos melhorar?

Devem ir nas feiras tecnologicas para oferecer em panfletos o sistema para novos clientes.

O que devemos evitar ?

Nas propagandas apresentadas em redes sociais € reler o que escrevem ja que muitas vezes as frases estdo




escritas erradas ou sem sentindo.

Que fatores prejudicam as vendas?

Mesmo mostrando panfletos, banners e demais apresentagdo o sistema educacional apresenta varios erros e
demora na entrega de novas funcionalidades. Assim nossos clientes ndo apresentar o seu sistema para demais

universidades, prejudicando as vendas ja que 75% das nossas vendas do sistema foi feito por indicagdes.

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Quadro 3 - Quadrante 3 (Oportunidades)

Oportunidades

Quais sdo as vulnerabilidades dos nossos competidores?

O setor esta sempre publicando as funcionalidades do sistema em redes sociais, identificamos que os

concorrentes ndo realizam a mesma forga de publicagdo como a da empresa.

Quais sdo as tendencias atuais no mercado ?

Trabalhar cada vez mais com a diversidade, a inclusdo e a responsabilidade social.

A tecnologia oferece novas opgoes de servigo ?

Sim, com ela podem buscar novos clientes fora do pais

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Quadro 4 - Quadrante 4 (Ameagas)

Ameacas

Quais obstaculos nos enfrentamos?

Com o avango da tecnologia as instituicdes estdo criando sistemas para gerenciar a educagao,

impossibilitando abertura de buscar novos consumidores.

O que nossos competidores estdo fazendo ?

Estéo realizando mudangas de layout do sistema e apresentando em redes sociais as mudangas e melhorias.

As mudangas tecnoldgicas estdo ameagando a nossa posicao ?

Esta, pois sendo sistema ainda antigo e web, existe ferramentas no mercado que sdo melhores que os da

empresa, com novas ferramentas e novas existe inlimeras possibilidades de agradar os nossos clientes.

Temos problemas de fluxo de caixa ?

Devido ao baixo investimento no setor de marketing, ndo conseguimos ir muito a frente nas vendas,

impossibilitando de ter novos clientes, isso tudo devido ao baixa quantidade de clientes na carteira.

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

5, CONCLUSAO

Os resultados de um questionario quantitativo realizado no setor de marketing de uma

microempresa no setor educacional colaborou na determinacdo das categorias estratégicas



conhecidas como Forcas, Fraquezas, Oportunidades ¢ Ameagas (SWOT). A andlise revela
fatores significativos que impactam o desempenho da instituicdo no mercado.

E fundamental que as equipes participem de competigdes internas que promovam o
compartilhamento de estratégias de marketing entre si em relagdo as Forgas. Além disso,
publicar regularmente nas redes sociais, destacando os avangos no sistema educacional e
ferramentas como Power BI, ajuda a tornar a empresa mais digital. Ao comemorar o
aniversario dos funcionarios com um café especial, o setor interno fica encantado com a
singularidade da empresa.

Mas foi descoberto os pontos fracos onde indica que algo precisa ser feito. A falta de
participagdo em feiras tecnoldgicas e a revisao necessaria das propagandas nas redes sociais
destacam areas de oportunidade para aprimoramento no que diz respeito a promog¢ao do
sistema a novos clientes. Além disso, os erros e a demora na implementagdo de novas
funcionalidades do sistema diminuem a satisfacdo do cliente, o que afeta diretamente as
indicagdes, que sao uma parte importante das vendas.

Uma das possibilidades identificadas ¢ a vulnerabilidade dos concorrentes, que nao
usam a mesma intensidade de publicacdo nas redes sociais. Além disso, as tendéncias de
mercado promovem a diversidade, a inclusio e a responsabilidade social, criando
oportunidades de diferenciacdo. Além disso, com a ajuda da tecnologia, existe a possibilidade
de atrair novos clientes estrangeiros.

No entanto, as ameagas sao significativas. O que outras instituigdes estdo fazendo para
aumentar sua base de clientes ¢ a introdu¢do de novas tecnologias de gestdo educacional. Ao
fazer mudangas de layout e melhorias, a concorréncia coloca em risco a posi¢ao de uma
empresa no mercado. A obsolescéncia do sistema em conjunto com a disponibilidade de
alternativas melhores representa um perigo real.

Em relacdo aos recursos utilizados na pesquisa, o envio de e-mails as equipes permitiu
a coleta de dados; no entanto, devido a escassez de pessoal, alguns funcionarios tiveram
respostas menos claras.

Em resumo, os resultados evidenciam que, apesar do forte desempenho nas redes
sociais, a institui¢do enfrenta desafios significativos relacionados a problemas sistémicos,
falta de investimento no setor de marketing e concorréncia tecnologica. Recomenda-se uma
revisao profunda das estratégias de marketing, priorizando a resolugcdo das fraquezas
identificadas e a exploragdo das oportunidades destacadas para garantir a sustentabilidade e o

crescimento no mercado educacional.



6. REFERENCIAS

AGENCIA BRASIL Publicado em 27/06/2021 - 09:05 Por Antonio C. G. - Repérter da
Agéncia Brasil - Belo Horizonte.
https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2021-06/sebrae-pequenos-negocios-tem-
maior-taxa-de-mortalidade#:~:text=0%20setor%20de%20microempreendedores
%201individuais,e%20Pequenas%20Empresas%20(Sebrae).

ANTONELLA, M. Rangpur Comunicagao e. Avaliagdo do Marketing de Contetido: como ela
pode ajudar? Disponivel em: https://rangpur.com.br/avaliacao-do-marketing-de-conteudo-
como-ela-pode-ajudar/. Acesso em: 26 jan. 2023.

BOONE, L.; K, D. L. Marketing contemporaneo. Sao Paulo: Cengage Learning, 2011.
CRESWEU, John W.. PROJETO DA PESQUISA. Porto Alegre: Artmed, 2007.

COBRA, Marcos. Administracdo de Marketing no Brasil. 3. ed. Rio de janeiro: Elsevier,
2009.

COHEN, E.; F., R. Avalia¢do de Projetos Sociais. 10 ed. Rio de Janeiro: Vozes, 2012.

CHURCHILL, Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes. 3 ed.
Sao Paulo: Saraiva, 2012.

ELISA, A. Qual E O Objetivo De Um Plano De Marketing? Disponivel em:
https://fia.com.br/blog/plano-de-marketing/. Acesso em: 01 out. 2017.

HORDIJK, M. Participatory governance in Peru: exercising citizenship. Environment and
Urbanization, vol. 17 no. 1. 2005, p. 219-236. Disponivel em:
http://eau.sagepub.com/content/17/1/219. Acesso em 06 de novembro de 2018.

KOTLER, P.; KELLER, K Administragao de Marketing 14. ed. Sao Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2012.

LAS CASAS, A. L. Administracao de marketing: conceitos, planejamento e aplicacdes a
realidade brasileira. 1. ed. 3. reimpr. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

NIGGLI, D. SWOT o que ¢? para que serve? Como Fazer? Anéalise SWOT. Florianopolis:
Rocco, 2021.

SENGE, P, et al. Escolas que aprendem: um guia da Quinta Disciplina para educadores, pais e
todos que se interessam pela educagdo. Porto Alegre: Artmed, 2005.

VICENZI, T. L.; Silva, L. S. V. Marketing. Indaial: UNIASSELVI, 2017. Disponivel em:
https://www.uniasselvi.com.br/extranet/layout/request/trilha/materiais/livro/livro.php?
codigo=24876. Acesso em: 19 jan. 2023.

VIEIRA, M. M. F.; Z., D. M. Pesquisa qualitativa em administragdo: teoria e pratica. Rio de
Janeiro: Editora FGV, 2005.



	TCC_Fabio by Diego (1)-1.docx
	Title
	TCC_Fabio by Diego (1)-1.docx

