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RESUMO:

Este trabalho teve como objetivo analisar como a
utilizacdo da matriz SWOT pode influenciar na
elaboracao de estratégias de marketing digital em uma
pequena empresa prestadora de servicos do setor
metalurgico localizada na Grande Vitoria - ES. Por meio
de uma abordagem descritiva e qualitativa, buscou-se
diagnosticar a situagao atual da empresa, identificando
seus pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas,
com o propodsito de propor agcdes estratégicas voltadas
a ampliacao da presenca digital e ao fortalecimento da
marca. A fundamentacao tedrica aborda conceitos
sobre estratégia de marketing, analise SWOT,
ferramenta 5W2H, marketing digital, 4Ps e 8Ps do
marketing e inbound marketing, enfatizando o papel da
inovacdo e da tecnologia na comunicacdo com o0
publico-alvo. Os resultados esperados incluem a
formulacdo de um plano de acio digital baseado em
ferramentas de gestdo como, Canva, Google Meu
Negocio e RD Station Free com foco na melhoria do
posicionamento da empresa no mercado, no aumento
da captacdo de clientes e na consolidagdo de uma
imagem corporativa mais moderna e competitiva. Por
fim, a aplicagdo estruturada do marketing digital pode
representar solugdes de baixo custo e eficaz para
pequenas empresas que buscam modernizar seus
processos € seguir na evolugdo tecnoldgica para
contribuir no fortalecimento e posicionamento no
mercado digital.
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ABSTRACT:

This study aims to analyze how the use of the SWOT
matrix can influence the development of digital
marketing strategies in a small company that provides
services in the metallurgical sector, located in Greater
Vitéria — ES, Brazil. Through a descriptive and
qualitative approach, the research sought to diagnose
the company’s current situation by identifying its
strengths, weaknesses, opportunities, and threats, with
the purpose of proposing strategic actions aimed at
expanding its digitais presence and strengthening its
brand. The theoretical framework addresses concepts
related to marketing strategy, SWOT analysis, the 5W2H
tool, digital marketing, the 4Ps and 8Ps of marketing,
and inbound marketing, emphasizing the role of
innovation and technology in communication with the
target audience. The expected results include the
formulation of a digital action plan based on
management tools such as Canva, Google Business
Profile, and RD Station Free, focusing on improving the
company’s market positioning, increasing customer
acquisition, and consolidating a more modern and
competitive corporate image. Finally, the structured
application of digital marketing may represent an
effective and low-cost solution for small businesses
seeking to modernize their processes and keep up with
technological evolution, contributing to strengthening
and positioning in the digital market.

Keywords: Marketing strategy; Digital marketing;
SWOT analysis; 5W2H tool; Small businesses;
industrial services.

1. INTRODUGAO

O avancgo tecnoldgico e a crescente digitalizacao dos
mercados transformaram de forma significativa as
estratégias de marketing das organizagbes. Para
Oliveira (2010) a elaboracdo de estratégias baseadas
na analise SWOT possibilita um diagnoéstico preciso da
situacdo atual da empresa, permitindo identificar seus
pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e



ameacas do mercado. Essa analise, aliada ao uso de
ferramentas como o 5W2H, oferece uma base soélida
para a formulacdo de planos de acdo que orientam as
tomadas de decisdo e favorecem o alcance de
resultados consistentes.

A metodologia realizada para esse artigo foi uma
pesquisa qualitativa, descritiva e de natureza aplicada,
com propostas para solucionar o problema de pequenas
empresas, em especial as do setor metalurgico, tém
enfrentado o desafio de se posicionar no ambiente
digital para aumentar sua competitividade e visibilidade.
Nesse contexto, torna-se essencial compreender como
a analise SWOT influencia na elaboragao estratégia de
marketing digital e impacta uma pequena empresa
prestadora de servigos no setor metalurgico?

Dessa forma, este trabalho buscou diagnosticar a
situacao atual de uma pequena empresa prestadora de
servicos metalurgicos localizada na Grande Vitoria —
ES, e propor estratégias de marketing digital que
contribuam para o aumento de sua visibilidade e
desempenho comercial. Conforme Torres (2009) o
marketing digital se caracteriza por um modelo de
relacionamento concreto e confidvel com o cliente em
plataformas digitais de forma tecnoldgica. A pesquisa
teve como enfoque o uso da matriz SWOT e do
planejamento estratégico como instrumentos de suporte
a construcao de agdes eficazes no ambiente digital.

Foi proposto um plano estratégico de marketing digital
com base na analise SWOT e na ferramenta 5W2H,
para direcionar as acdes de forma acessivel que
contribuem para a presencga digital da empresa. As
estratégias incluiram as ferramentas digitais gratuitas,
como Canva, Google Meu Negécio e RD Station, com o
objetivo de otimizar a gestdo das midias sociais,
organizar o calendario de publicacbes e melhorar o
relacionamento com os clientes, a proposta tem como
retorno esperado uma facil aplicagdo que sirva para
fortalecer a marca e alavancar novos publicos.

2. JUSTIFICATIVA

A presente pesquisa se justifica pela crescente
necessidade de adaptacido das pequenas empresas ao
ambiente digital, especialmente aquelas que atuam no
setor de prestacdo de servicos industriais. A empresa



em analise, enfrenta dificuldades em captar novos
clientes por depender exclusivamente do marketing
tradicional e por estar acomodada a contratos
recorrentes de manutengdo com grandes empresas.
Embora essa estabilidade seja positiva, ela também
limita sua visibilidade, reduz seu potencial de
crescimento e dificulta a previsibilidade de demandas
comerciais.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 CONCEITO DE MARKETING

Segundo Kaotler e Keller (2018), o marketing tem origem
na lingua inglesa e refere-se ao conjunto de praticas,
estratégias e estudos voltados a compreensdo do
publico e a satisfacdo de suas necessidades e
preferéncias, com o propdsito de criar valor e fortalecer
o relacionamento entre a empresa e seu publico-alvo.

De acordo com Rocha, Ferreira e Silva (2013), o
marketing representa uma necessidade que se inicia
como técnica de gestdo, focada em tarefas que visam
satisfazer os consumidores, respeitando seu bem-estar
a longo prazo e as normas sociais, garantindo a
sobrevivéncia e a continuidade da organizacéo.

Conforme Moreno (2025), cada caso deve ser abordado
a partir de um conceito adequado ao publico-alvo
estudado. Existem diversos objetivos no marketing,
como o aumento das vendas, a fidelizagdo dos clientes,
a ampliacdo da visibilidade da marca, o fortalecimento
do relacionamento com o publico e a educagdo do
mercado.

Maximiano (2004) diz que o marketing tem o objetivo de
criar estratégias e estudar melhores formas de
divulgacdo de produtos e servigcos através dos canais
de distribuicdes a fim de conectar-se com o cliente.

O marketing é composto através da definicdo do
publico-alvo trazendo mais assertividade na estratégia
levando em consideragao as necessidades e desejos
em relacdo ao comportamento de compra dos clientes
(COBRA, 2009).

Para Dias (2016) o marketing tem o objetivo de gerir e
planejar a execugdo e controlar as estratégias de
criagao de valor para o publico e alcangar os objetivos
da organizagao.



McCoy (2011) afirma que as pequenas organizagdes
precisam de marketing acessivel, criativo e eficazes
para solucionarem os problemas de forma mais
econOmica. Isso explica a escolha do marketing digital
como ferramenta principal para que pequenas
empresas realizem a competitividade de forma
acessivel.

3.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segundo Oliveira (2010), o primeiro passo para uma
gestao eficaz € a elaboracdo de um plano estratégico
que defina claramente os objetivos e metas principais,
além dos diferenciais competitivos e valores
organizacionais. Esse plano serve como base para o
desenvolvimento das campanhas e conteudos digitais,
garantindo que todas as acdes estejam alinhadas a
identidade e aos principios da empresa.

De acordo com Las Casas (2010) a estratégia de
marketing traz um caminho de organizacdo para a
empresa, pois auxilia na identificacdo dos objetivos,
produtos, preco, e a forma de comunicagdo com 0s
clientes.

Conforme Oliveira (2010), o planejamento estratégico
funciona como um guia de acao empresarial, permitindo
que os gestores compreendam o ambiente interno e
externo e definam estratégias que promovam o
crescimento sustentavel. No contexto digital, esse
planejamento assume um papel ainda mais relevante,
uma vez que as transformacgdes tecnoldgicas e o
comportamento dindmico dos consumidores exigem
flexibilidade e analise constante.

A analise de dados trata-se do uso de métricas e
indicadores, como taxa de conversdo, alcance,
engajamento e retorno sobre investimento, para avaliar
o desempenho das agbes de marketing. Limeira (2021)
ressalta que a analise de dados transforma o processo
decisoério, permitindo que gestores tomem decisdes
baseadas em informagdes concretas, em vez de
intuicdo.

Chiavenato (2003) destaca que um planejamento eficaz
requer analise de cenarios e diagndstico empresarial, a
fim de identificar oportunidades e riscos que possam
influenciar a atuacdo da empresa. Essa analise pode
ser realizada por meio da segmentacido entre



microambiente e macroambiente.

A pesquisa de mercado permite compreender o
comportamento, preferéncias e necessidades do
publico-alvo. Torres (2022) destaca que a pesquisa de
mercado possibilita identificar tendéncias de consumo,
mapear oportunidades e ajustar produtos e servigos de
acordo com a demanda.

Para uma boa estratégia de marketing primeiro deve ser
feito uma analise do ambiente, conhecer seu publico-
alvo e a criacdo de diferenciais competitivos de forma
sustentavel. (COBRA, 2009)

A estratégia de marketing é o conjunto de agoOes
planejadas que buscam criar valor para o cliente e
fortalecer a posicdo da empresa no mercado. Segundo
Kotler e Keller (2012), ela deve alinhar os objetivos da
organizagao as necessidades do publico-alvo e as
oportunidades externas.

Para Porter (1999), a esséncia da estratégia esta na
criacdo de uma vantagem competitiva sustentavel. O
autor afirma que as empresas precisam escolher um
posicionamento diferenciado e desenvolver a¢des que
reforcem sua proposta de valor.

Conforme Lamb, Hair e McDaniel (2012), a estratégia
de marketing deve ser constantemente revisada e
ajustada. O ambiente competitivo e o comportamento
dos consumidores mudam rapidamente, exigindo
flexibilidade e analise continua das acdes.

A integracdo das ferramentas SWOT e 5W2H fortalece
o0 processo estratégico. A SWOT permite identificar
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, enquanto
o SW2H orienta a execugao, detalhando o que sera
feito, por que, onde, quando, por quem, como e quanto
custara. Juntas, garantem clareza e eficiéncia na
aplicagao das estratégias de marketing (TOZZO; SILVA,
SPOSITO, 2022).

3.3 0OS 4Ps DO MARKETING

O composto de marketing, conhecido como os 4Ps do
Marketing, foi desenvolvido por Jerome McCarthy em
1960 e descrito por Kotler (2000), tornando-se um dos
principais modelos utilizados na administracdo e no
planejamento mercadologico. Segundo o autor, os 4Ps
representam quatro elementos fundamentais que
orientam as estratégias empresariais: Produto



(Product), Preco (Price), Praca (Place) e Promocao
(Promotion).

O Produto, refere-se ao bem ou servigo oferecido pela
empresa ao mercado. De acordo com Las Casas
(2019), ele € o ponto de partida de toda a estratégia de
marketing, pois expressa o valor que sera entregue ao
consumidor. Inclui ndo apenas as caracteristicas fisicas,
mas também fatores como qualidade, design,
embalagem, marca e beneficios percebidos.

O Preco, corresponde ao valor que o consumidor esta
disposto a pagar pelo produto ou servigo. Kotler e Keller
(2012) explicam que o preco é o unico componente do
mix de marketing que gera receita, enquanto os demais
representam custos. Por isso, deve ser definido com
base em analises de mercado, percepcao de valor e
estratégias de posicionamento.

A Pracga, diz respeito a forma como o produto chega até
o consumidor. Segundo Churchill e Peter (2013), ela
envolve as decisdes sobre distribuicdo, canais de venda
e logistica. Com o avancgo da tecnologia, a praga deixou
de se limitar a pontos fisicos e passou a incluir
ambientes virtuais, como sites, marketplaces e redes
sociais

Por fim, Promocgdo, abrange todas as acbes de
comunicagdo e divulgacdo utilizadas para informar,
persuadir e reter clientes. Para Las Casas (2019), a
promogao inclui propaganda, relagdes publicas, vendas
pessoais e marketing direto. No marketing digital, esse
“P” ganha novas dimensdes com o0 uso de midias
sociais, e-mail marketing, anuncios pagos (Google Ads,
Meta Ads) e marketing de conteudo, que possibilitam
um dialogo mais direto e personalizado com o publico.

Dessa forma, McCarthy (1960) destaca os 4Ps do
Marketing que continuam sendo a base do
planejamento  estratégico, mesmo diante das
transformagdes digitais. A aplicagdo integrada desses
elementos permite a empresa alinhar suas decisdes as
necessidades e expectativas do cliente, otimizando
resultados e consolidando sua presenga tanto no
ambiente fisico quanto no digital.

3.4 FERRAMENTAS DO MARKETING
As ferramentas de marketing sdo fundamentais para
gque uma empresa consiga atuar de forma estratégica e



alcancar resultados consistentes. Ubeda (2011) destaca
a pesquisa de mercado, anadlise de dados, redes
sociais, otimizacao de mecanismos de busca, gestao de
projetos e automacao de marketing, entre outras.

A propaganda para Pinheiro e Gullo (2013) tem como o
foco de criar a identidade visual da marca, € onde sao
destacados o0s  objetivos  mercadologicos da
organizagao, esse instrumento é benéfico para o
crescimento de um produto/servigo.

De acordo com Pinheiro e Gullo (2025) o Canva é uma
das ferramentas acessiveis que facilita essa criagao de
conteudos de posts, catalogos para a divulgacdo de
anuncios nas plataformas digitais.

As plataformas como Instagram, Facebook Ads, TikTok
e LinkedIn se destacam como ferramentas poderosas
de marketing digital. Segundo o Sebrae (2023), elas
permitem divulgar produtos, construir autoridade de
marca, gerar um canal direto de atendimento,
feedbacks e fidelizacao de clientes.

Uma forma para alavancar o volume de vendas, é as
promogdes de vendas que tém um papel importante,
pois contribui para um retorno agil de vendas. Lupetti
(2012) diz que com esse impacto as decisbes de
compra dos clientes sao consideravelmente positivas.

Para exemplificar os meios de promocido de vendas
Pinheiro e Gullo (2013) cita fatores importantes para a
decisdao de compra dos clientes, como: descontos,
cupons, pacote promocional, sorteios, vale-brinde,
amostra gratis, degustacgao, teste drive, entre outros.

A comunicagao personalizada do marketing direto com
0 publico garante um resultado impactante. Lupetti
(2012) diz que essa comunicacgao é feita através de um
material especifico para determinado publico, como: E-
mail marketing, mensagens de textos, canais de
vendas, catalogos, telemarketings, entre outros.

Para Shimp (2010), eventos como: feiras, langamentos
de produtos, exposicdes agregam valor pois geram
envolvimento com o publico garantindo uma experiéncia
no mercado e aumentando o indice de engajamento.

O merchandising traz a influéncia sobre o consumidor
no ponto de venda, SantAnna, Rocha Jr. e Garcia
(2015) afirma que essa forma de destacar os produtos
com materiais impressos, digitais e de exposig¢ao,



aumenta as chances de compra.

Outro instrumento de comunicagdo mercadoldgica € a
venda pessoal, Lupetti (2012) diz que ela tende a apoiar
0 a equipe do setor de vendas para ofertarem produtos
ou servicos de maneira certa, pois ela implica
diretamente na interagao do comprador e do vendedor.

Ferramentas como Trello, Google Analytics auxiliam no
controle das etapas e na analise dos resultados. Limeira
(2021) reforga que a automacao de marketing permite
acompanhar todo o ciclo do cliente, desde o primeiro
contato até a conversdo, oferecendo uma experiéncia
personalizada.

A ferramenta RD Station para Alves e Moura (2021)
auxilia no engajamento e desempenho das métricas e
acgoes digitais para o gestor, pois melhora o controle das
meétricas para o acompanhamento das entradas dos
possiveis clientes.

O SEO é uma ferramenta que garante maior visibilidade
e melhor posicionamento nos resultados de pesquisa
online. Torres (2022) explica que essa ferramenta utiliza
técnicas especificas para aumentar a probabilidade de
o site ou conteudo da empresa aparecer nas primeiras
posi¢cdes do Google.

Oliveira (2022) destaca que o Google Meu Negdcio &
uma ferramenta estratégica acessivel e de facil uso,
que tem como objetivo auxiliar para a ampliagcdo de
visibilidade de pequenos empreendedores no ambiente
digital.

Dessa forma, as ferramentas do marketing digital
possibilitam um controle mais efetivo das acobes
empresariais, aumentam a produtividade e ampliam as
chances de sucesso das estratégias implementadas.
Para Levitt (1960), compreender as necessidades dos
consumidores e alinhar as ferramentas de marketing a
elas é o que diferencia as empresas inovadoras das
que permanecem estagnadas.

3.3.1 Analise SWOT

De acordo com Nunes (2015), compreender as
vantagens competitivas por meio da analise SWOT
permite determinar os ganhos da organizagdo em
relacido aos custos de producao, além de evidenciar os
fatores que fazem com que o cliente escolha



determinada empresa em detrimento de seus
concorrentes.

Conforme Daychoum (2012), essa ferramenta &
utilizada para analisar o ambiente interno e externo de
uma organizagdo, fornecendo subsidios para a
formulacdo de planos e agbes que visem o
fortalecimento da empresa diante das constantes
mudancgas do mercado.

Segundo Oliveira (2010), a sigla SWOT deriva dos
termos em inglés Strengths (forgas), Weaknesses
(fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats
(ameacas). A analise conjunta desses fatores possibilita
a criacao de estratégias que potencializam os pontos
fortes, reduzem as fragilidades, exploram oportunidades
e preparam a organizagao para lidar com possiveis
ameacas.

Para Silveira (2001) os pontos fortes tém relagdo com
0s recursos da organizagao, € onde se olha os fatos,
reputacdo e recursos no ambiente interno, para
identificar as vantagens e capacidades de organizagao
em relacao aos concorrentes.

Kotler e Keller (2012) explicam que esses pontos fracos
podem incluir desde falhas nos processos internos, falta
de recursos financeiros, dependéncia de poucos
clientes, até lacunas na comunicagido e marketing.

De acordo com Maximiano (2012), essas oportunidades
surgem de mudangas tecnoldgicas, tendéncias de
consumo, parcerias estratégicas, ou mesmo de lacunas
deixadas por concorrentes. Saber identificar e agir
diante dessas oportunidades pode representar um
diferencial competitivo significativo para a empresa.

Por fim, Chiavenato (2003) destaca que as ameacas
podem envolver fatores econdémicos, como crises
financeiras; politicos, como mudancgas de legislacéo; ou
até sociais, como a entrada de novos concorrentes e
alteragcdes no comportamento do consumidor. Antecipar
essas ameacas € fundamental para minimizar riscos e
garantir a sustentabilidade do negadcio.

Nunes (2015) enfatiza que, ao mapear fatores internos
e externos de maneira estruturada, o gestor consegue
identificar quais pontos exigem intervencao imediata e
quais podem ser trabalhados a meédio e longo prazo.



3.3.2 Ferramenta 5W2H

Sebrae (2025) informa que a 5W2H é uma ferramenta bem conhecida por propor um
plano de agéao tatico e eficaz para uma melhor tomada de deciséo, ela tem ganhado
popularidade pela forma como se desenvolve as técnicas de gestdo da qualidade
trazendo também versdes simples e objetivas para elaboragdo personalizada e
estratégia de projetos para cada tipo de gestéo.

Segundo Oliveira (2010), trata-se de um instrumento que permite transformar
estratégias em planos operacionais, definindo com clareza o que sera feito, quem
sera o responsavel, quando, onde e como cada atividade sera executada, além de
estimar os custos envolvidos.

De acordo com Chiavenato (2003), o nome 5W2H deriva das iniciais de sete
perguntas formuladas em inglés, que norteiam o desenvolvimento do plano de agéo:
What, Why, Where, When, Who, How e How Much. As cinco primeiras perguntas
compdem o grupo dos 5W, enquanto as duas ultimas formam os 2H, resultando em
uma estrutura simples, mas extremamente eficaz para a execugdo de projetos e
estratégias organizacionais.

Complementando Sebrae (2025) diz que a ferramenta 5W2H se origina do inglés,
tendo 7 letras totais para formular perguntas essenciais para tragar um plano de
acao eficaz, sao elas:

* What - o que sera feito: Define a atividade ou agao especifica que precisa ser
executada, tornando os objetivos claros e mensuraveis.

* Why - porque sera feito: Justifica a agdo, explicando a importancia e o propdsito
da tarefa dentro do contexto estratégico da empresa.

* Where - onde sera feito: Indica o local fisico ou setor em que a agao sera
desenvolvida, facilitando o planejamento de recursos.

*« When - quando sera feito: Determina os prazos de execucgao, estabelecendo
uma sequéncia temporal que auxilia no acompanhamento dos resultados.

« Who - por quem sera feito: Define os responsaveis diretos pela execugao,
garantindo clareza nas atribuigdes e no comprometimento das equipes.

* How - como sera feito: Descreve os métodos, processos ou ferramentas que
serao utilizados para atingir o objetivo proposto.

« How Much - quanto vai custar: Refere-se a estimativa de custos e recursos
financeiros necessarios para a realizagdo da agao.

Conforme o Sebrae (2025), o ideal é aplicar a ferramenta 5W2H por meio de
planilhas, formularios ou softwares de gestdo em apenas um projeto por vez, de
modo a evitar divergéncias de informacgdes e facilitar a visualizagdo dos objetivos e
resultados esperados.

Campos (2004) destaca que instrumentos simples e objetivos como o 5W2H
favorecem a melhoria continua e facilitam o acompanhamento dos resultados.
Dessa forma, o uso do 5W2H contribui diretamente para a organizagao, clareza e
efetividade das acgdes, especialmente quando aplicado ao planejamento de
marketing digital e as necessidades especificas de pequenas empresas.

3.5 MARKETING DIGITAL

Para Gabriel (2010) o marketing digital se trata da
atualizacdo do marketing tradicional, trazendo um
ambiente conectado e tecnoldgico para as empresas
colocarem em pratica novas estratégicas de expansao.

Segundo Kotler e Keller (2012) dizem que o marketing
digital facilita na inclusdo de maneiras eficientes,
interativas e mensuravel para fortalecer o vinculo com o
publico-alvo garantindo uma ampla presenca no
mercado.

O marketing digital vai além de estar conectado nos



meios de comunicacao digital, nele o gestor precisa
encontrar formas estratégicas de captacao e retencéo
de clientes (DEISS; HENNEBERRY, 2018)

Conforme Torres (2009) o marketing digital se
caracteriza por um modelo de relacionamento concreto
e confiavel com o cliente em plataformas digitais de
forma tecnologica.

Os feedbacks dos clientes € o principal meio para
agregacao de valor, pois traz credibilidade para a
organizagdo e confidencialidade em relacdo ao
produto/servico prestado (KINGSNORTH, 2019)

Conforme Charlesworth (2018) a disponibilidade da
diversidade de plataformas de relacionamento do
marketing digital promove agilidade nas demandas em
tempo real com os consumidores

Rez (2016) diz que o marketing de conteudo utiliza
mensagens para educar os clientes a visualizar o
produto, empresa, servico de forma que faca sentido
para ele.

3.5.1 Os 8Ps do marketing

Para Dias (2016), a evolugdo dos conceitos de
marketing foi essencial para a consolidagdo de um
planejamento mais completo, integrado e sélido, capaz
de atender as novas demandas do mercado digital.

Nesse contexto, o tradicional modelo dos 4Ps proposto
por McCarthy (1960) foi ampliado, dando origem a um
novo conceito adaptado ao ambiente digital: os 8Ps do
Marketing Digital.

Segundo Vaz (2008), esse novo método busca estruturar o processo de marketing
digital em oito etapas interdependentes: Pesquisa, Planejamento, Produgao,
Publicac&o, Propagacao, Promocéo, Personalizac&o e Precisdo.

- O primeiro “P”, Pesquisa, corresponde a fase de levantamento de informagbes
sobre o publico-alvo, seu comportamento nas redes sociais, preferéncias e habitos
de consumo. De acordo com Kotler e Keller (2012), compreender o consumidor é o
ponto de partida para qualquer estratégia de marketing, e no ambiente digital isso se
intensifica, pois os dados comportamentais sao facilmente mensuraveis.

- Em seguida vem o Planejamento, Kotler e Keller (2012) complementam que
momento em que as informagdes coletadas sdo analisadas para a definigdo dos
objetivos, escolha dos canais e construgdo de uma estratégia digital eficaz, capaz de
gerar resultados mensuraveis e alinhados a identidade da marca.

- O terceiro “P”, Producao, refere-se a criacdo de
conteudos e materiais digitais que transmitam os
valores e diferenciais da empresa. Ryan (2016) destaca
que essa etapa esta diretamente relacionada a
credibilidade e ao posicionamento da marca, pois é por



meio dela que a empresa comunica seu proposito ao
publico.

- Logo apés, vem a Publicagcdo, momento de veicular esse conteudo nos canais
mais adequados, como sites institucionais, blogs, e-commerce e redes sociais. Para
Chaffey (2019) a definicdo do canal adequado de comunica¢do garante o aumento
de visibilidade trazendo o alcance no publico desejado.

- Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) a etapa
seguinte, Propagacido, envolve a distribuicdo e o
alcance do conteudo publicado, utilizando ferramentas
de divulgacao e impulsionamento digital, como anuncios
pagos, parcerias estratégicas e compartilhamentos
organicos.

- Ja a Promogao segundo Armstrong e Kotler (2015) esta ligado as agdes de
marketing voltadas a conversédo, como campanhas promocionais, e-mail marketing e
remarketing, que fortalecem a relagio com o consumidor e ampliam o
reconhecimento da marca.

- O sétimo “P”, Personalizacao, representa um dos maiores diferenciais do marketing
digital. Segundo Vaz (2008), essa etapa busca criar experiéncias exclusivas para
cada cliente, segmentando o publico e oferecendo comunicagdes personalizadas de
acordo com suas preferéncias e histérico de interagao.

- Por fim, o oitavo “P”, para Precisdo para Farris et al. (2010) € o momento de
mensurar e avaliar os resultados das agbes implementadas, por meio de
ferramentas de analise e métricas digitais, como Google Analytics, métricas de redes
sociais e relatérios de desempenho.

Para pequenas empresas do setor metalurgico, como
destaca Dias (2016), o uso desse modelo € uma
vantagem competitiva significativa, pois permite tomar
decisbes com base em dados reais, aprimorar a
comunicagdo com O publico e acompanhar as
tendéncias do mercado de forma continua.

Dessa forma, os 8Ps do Marketing Digital para Torres (2009) representam uma
evolugdo natural do composto tradicional de marketing, adaptando seus principios
as novas realidades do ambiente online. Sua aplicacdo possibilita as empresas
planejar, executar e monitorar agdes de forma integrada e inteligente, garantindo
maior eficiéncia, redugéo de custos e fortalecimento da presenca digital.

3.5.2 Inbound do marketing

Assad (2016) diz que o inbound tem o objetivo de
conquistar os leads, mais conhecidos como possiveis
clientes em plataformas digitais de forma espontanea a
ponto de divulgarem a marca de forma natural.

Para a construgcdo de um relacionamento concreto com
o cliente Révillon et al. (2019) afirmam que o inbound é
uma ferramenta usada pelo marketing digital para atrair
a atencao do cliente.

O foco do inbound para Halligan e Shah (2016) é a
capitacao de clientes em vias digitais, com 5 etapas de
compra como funil de marketing: atragao de visitantes,
conversao dos visitantes em e-mails (possiveis clientes



— lead), venda de negdcios e fidelizacao dos clientes.

Rodolfo Benetti (2021) afirma que o inbound se
caracteriza por uma jungao de estratégias de marketing
onde o foco se concentra em capitar e converter
clientes através do conteudo personalizado e
significativo para alavancar a conexao do cliente com a
marca

Strutzel (2015) diz que um bom estudo do publico-alvo
€ essencial saber seus comportamentos, receios,
duvidas e desejos aumentando a chance de atrair o
cliente para a visualizagao da marca.

Como consequéncia dos relacionamentos através da
internet a longo prazo Adolpho (2011) diz que as vendas
se constroem apds as ferramentas conectar o cliente a
marca.

4. METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia realizada para esse artigo foi uma
pesquisa qualitativa, descritiva e de natureza aplicada,
com propostas para solucionar um problema real na
empresa de prestacdo de servicos metalurgicos da
regidao da grande Vitoria — ES, onde o ponto analisado
foi a falta de capitacdo de clientes por meio de
estratégias de marketing digital. Para Gil (2019) essa
pesquisa tem o objetivo de trazer conhecimento para a
resolucido de problemas de forma pratica.

Embora o estudo seja de carater aplicado, ndo sera
realizada a implementacao das praticas das estratégias
propostas, porém podera ser utilizado pela gestdo da
empresa como referéncia para praticas futuras.

Segundo Gil (2008) a pesquisa descritiva se resulta em
visualizar, registrar e analisar as caracteristicas de um
fenbmeno ou populacdo, ou também as relagdes do
estabelecimento com as variaveis sem manipula-las. Ja
a pesquisa qualitativa, conforme Minayo (2010) tem o
objetivo de compreender os fatos analisados que néao
podem ser quantificados em seu contexto natural.

Esse estudo foi desenvolvido através da pesquisa
bibliografica para fundamentacdo teodrica de conceitos
de marketing, marketing digital e para a aplicacado de
ferramentas estratégicas como SWOT e 5SW2H,;
Pesquisa documental, para analise dos dados internos
e externos; e o estudo de caso em que Yin (2015)
afirma que a investigacdo detalhada de um fenémeno



auxilia na elaboracdo de um estudo de caso.

Para a coleta de dados foi necessaria a realizacdo de
uma entrevista semiestruturada com o gestor da
empresa, no periodo de agosto entre o dia 08 e 27,
para iniciar as a composicdo da analise SOWT e
compreender as atuais praticas utilizadas de
divulgagado, os desafios enfrentados e as expectativas
para a implementacao de uma estratégia de marketing
digital

Também foi utilizado a observacao direta das atividades
de relacionamento com o publico da empresa e a
analise da presencga digital para avaliar quais eram os
canais de comunicagao para a produgao de divulgacao
e se havia a existéncia de plataformas digitais.

Com base nos conceitos teoricos, a coleta de dados foi
analisada de forma qualitativa e interpretativa utilizando
a Analise SWOT para a identificagdo das forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacgas conforme citado
por Chiavenato (2003) e Nunes (2015).

E a utilizagcdo da ferramenta 5W2H que segundo
Sebrae (2025) foi utilizada para propor o plano de agao
de forma estruturada, para a definicdo das estratégias
de oque sera feito, por quem, quando, onde e quanto
custara.

O desenvolvimento dessas ferramentas para as
estratégias contribui para a proposta personalizada que
se alinha nos 8Ps do marketing digital citada por Vaz
(2008) e as etapas do inbound marketing, conforme
Halligan e Shah (2016).

Para Yin (2015) a investigacdo detalhada de um
fendbmeno auxilia na elaboracdo de um estudo de caso
em que foi utilizado as técnicas de pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo através de
observagdes e conversas com o gestor da organizacao,
a fim de identificar de forma mais clara os objetivos e as
dores.

O corpo da metodologia para a realizacdo desse plano
estratégico do marketing digital, foi a utilizacdo de
ferramentas de pesquisa, de anadlise e de gestdo de
projetos com o foco na versatilidade.

Com essas informagdes a pesquisa foi desenvolvida
seguindo essas etapas:

1. Levantamento tedrico: Onde foi feito a revisdo da literatura sobre marketing,



estratégias do marketing, SOWT, 5W2H, 4Ps, 8Ps e inbound marketing.

2. Diagnostico situacional: Entrevista com o gestor, para a identificagdo dos
principais desafios e oportunidades da empresa no contexto digital.

3. Aplicagdo da Andlise SWOT: Para o mapeamento dos fatores internos e
externos que impactam a empresa.

4. Proposicao de estratégias de marketing digital: Para a aplicagdo do plano de
acao tedrico baseado na ferramenta 5W2H apresentando as praticas e
conceitos dos estudos, incluindo as ac¢bes de divulgacao, posicionamento da
marca e o relacionamento com o cliente.

5. Elaboragao do relatério final: Para a sistematizagédo dos resultados, analises e
sugestdes estratégicas.

5. RESULTADOS E DISCUSSOES

Para a criacdo da estratégia de marketing digital, foi
necessario realizar um diagnostico estratégico da
empresa para a realizacdo dos resultados, foi iniciado
uma analise SWOT para a realizacdo de capitagdo das
informagdes necessaria das forgas, fraquezas, ameacas
e oportunidades no ambiente interno e externo para
propor um plano estratégico de marketing digital através
da ferramenta 5W2H.

A analise dos resultados foi realizada com base nas
infformagdes levantadas durante o diagndstico
estratégico e entrevista com o gestor da organizagdo. O
estudo teve evidéncia para a importancia da presenca
digital para pequenas empresas do setor industrial,
especialmente na divulgagcao dos servicos para o
fortalecimento da marca no ambiente digital. Além
disso, os dados reforcam que a adogao de estratégias
estruturadas pode ampliar a visibilidade e
competitividade da empresa no mercado local. Com
isso, a analise permitiu compreender como acdes
simples e acessiveis podem  contribuir no
posicionamento da organizacao

5.1 ENTREVISTA COM O GESTOR

A entrevista com o gestor permitiu identificar que apesar
da experiencia de mais de 15 anos no mercado, a
empresa ainda encontra dificuldades na retencdo e
captacao dos clientes. Até o atual momento a empresa
nao utiliza estratégias de marketing digital e depende
unicamente de indicacdes para a capitagdo de novos
clientes. Vemos na tabela abaixo que o gestor
reconheceu as limitagbes como auséncia de presencga
online, identidade visual e processos formalizados,
fatores que prejudicam a visibilidade da marca. Ao
mesmo tempo, destacou pontos fortes relevantes, como



a qualidade e capacidade de personalizacao das pecas.
As informagdes coletadas foram fundamentais para
compreender o cenario atual e orientar a definicdo das
estratégias proposta neste estudo.

Quadro 1 — Informacgdes gerais da empresa

Categoria Informagoes Obtidas

Tempo de atuagéo no Mais de 15 anos

mercado
Canais de divulgagao A empresa utiliza apenas o boca a boca e o WhatsApp como
utilizados atualmente principais meios de divulgagao e relacionamento com clientes.

N&o possui redes sociais ativas, site, Google Meu Negdcio ou

Presenca digital atual estratégias estruturadas de comunicagéo online.

Estratégias vigentes de N&o ha estratégias de marketing digital implementadas; novas
captacgao de clientes demandas surgem principalmente por indicagdo.

Empresas da regido que necessitam de manutengéo industrial e

Publico-alvo atendido fabricagdo sob medida.

Regiao de atuagao dos

X Municipios da Grande Vitéria: Vila Velha, Vitoria, Viana e Cariacica.
clientes

Percepcgao do gestor sobre |A concorréncia é formada por empresas locais de usinagem e
a concorréncia metalurgia, algumas com maior presenca digital.

Diferenciais competitivos

- Custos fixos reduzidos e experiéncia.
reconhecidos pelo gestor

A empresa ndo possui identidade visual definida, logotipo

Identidade visual e branding padronizado ou padroniza¢do de comunicagéo digital.

Atende aproximadamente 8 a 12 servigos por més; por atuar sob
encomenda, considera possivel absorver nova demanda caso
melhore sua presenca digital.

Capacidade de atendimento
(impacto no marketing)

Interesse em adotar o O gestor demonstrou interesse em ampliar a visibilidade online e
marketing digital profissionalizar a comunicagao digital para atrair novos clientes.

Fonte: Elaboragéo propria (2025)

5.2 ANALISE SWOT

Através das informagdes coletadas com o gestor, foi
feita a aplicacdo da analise SWOT e foi identificado
como o ambiente atual e os fatores internos e externos
da empresa. Além disso, a compreensado detalhada
desses elementos possibilitou visualizar com maior
clareza os desafios enfrentados no dia a dia
operacional. A analise também evidenciou
oportunidades estratégicas que podem ser exploradas
para fortalecer o posicionamento da empresa no
mercado. Dessa forma, o diagndstico obtido por meio da
SWOT serviu como base para o desenvolvimento de
acoes que apoiam a tomada de decisdo e a melhoria
continua dos processos internos.



Quadro 2 — Matriz SWOT da empresa

Forgas (S) - Interno (Pontos Fortes)

Fraquezas (W) - Interno (Pontos a Melhorar)

S1: Sem custo de aluguel

W1: Baixa produgdo de conteudo digital
(antes/depois, cases, videos).

S2: Portfolio variado

W2: Auséncia de dinheiro em caixa

S3: Capacidade de criagao e personalizagao de
pecas unicas e exclusivas.

W3: Nao possui equipe fixa

S4: Alta qualidade e durabilidade dos materiais

W4: Falta de identidade visual da marca

S5: Experiéncia pratica acumulada em diferentes
tipos de projetos

W5: Dependéncia excessiva do proprietario para
decisdes e execugao.

S6: Entrega de produtos sob medida, o que evita
desperdicios e gera economia ao cliente.

W86: Marca pouco conhecida fora da regido de
atuagéo.

W?7: Atrasos na entrega dos servigos

WS8: Falta de processos formalizados
(orgamento, atendimento, pds-venda).

W9: Dificuldade em precificar os servigos por
falta de controle de custos.

Oportunidades (O) - Externo (Chances de
Crescer)

Ameagas (T) - Externo (Riscos)

01: Demanda crescente por servigos de
manutencao industrial na regido.

T1: Concorréncia de grandes empresas que
produzem em massa a baixo custo

02: Ferramentas de Marketing digital acessiveis

T2: Variagéo de preco das commodities (ago e
metais).

03: Possibilidade de parcerias com profissionais
(arquitetos, engenheiros)

T3: Dificuldade em encontrar mao de obra
qualificada

0O4: Programas e eventos de networking para
fornecedores e profissionais da area.

T4: Clientes exigindo prazos curtos e pregos
baixos, gerando pressao competitiva.

05: Adocgao crescente de marketplaces e
catalogos digitais para captagéo de clientes.

Fonte: Elaboragao propria (2025)

5.3 APLICACAO DO 5W2H

Com base nas informacdes encontradas aplicou-se a
ferramenta SW2H para propor um plano de acdo com
solucbes estratégicas voltadas ao fortalecimento da

identidade visual da marca,

através da presenca digital

para a ampliacdo da visibilidade local, auxiliando no
posicionamento da empresa. As acdes propostas nesse
plano de acdo tiveram desde as criacbes de conteudo
até o uso das ferramentas gratuitas e de baixo custo
como: Canva, Google Meu Nego6cio e o RD Station

Marketing Free.




Quadro 3 — Aplicacao da ferramenta SW2H

Estratégia Gratuita Para Fortalecimento da

Identidade Visual
Criagao de posts semanais no Instagram, Facebook e Google Meu

5W2H [Elemento

What? O Qué? Negécio para fortalecer a presencga digital

Para aumentar a visibilidade da marca e atrair novos clientes sem
Why? Por Qué? depender apenas do boca a boca de forma acessivel

Nas plataformas digitais disponiveis gratuitamente: Instagram, Facebook e
Where? |Onde? Google Meu Negécio

Devera ser realizada com o inicio de imediato semanalmente e revisdes
When? |Quando? mensais dos resultados
Who? Quem? Pelo gestor da empresa ou colaborador responsavel

Utilizando ferramentas gratuitas como Canva para a criagdo dos posts, o
Google Agenda para a organizagédo e o RD Station Marketing Free para a
How? Como? analise do desempenho.

How
Much? Quanto?

Gratuito (Custo principal é o tempo da pessoa responsavel).

Fonte: Elaboragao proépria (2025)

5.4 FERRAMENTAS SELECIONADAS PARA O PLANO ESTRATEGICO

Com base nos referenciais tedricos apresentados neste
trabalho, foi escolhido 3 ferramentas que irdo auxiliar na
organizacao do gestor para a ampliagdo da marca,
identidade visual e gerenciamento.

O Canva foi escolhido pois é uma ferramenta de facil
acesso e gratuita indicada por Rez (2016) e Gabriel
(2010) como recurso essencial para a criagdo de
conteudos visuais que aumentem o engajamento,
permitindo desenvolver identidade visual, posts e
videos para a publicagao nas plataformas digitais,

Para o acompanhamento organizado dos conteudos foi
escolhido as ferramentas Google Meu Negocio e RD
Station Free, recomendadas por Torres (2009) para
auxiliar no controle das publicagdes, nas organizagdes
dos conteudos, analises dos resultados, comunicagao
direta digital, cadastro dos produtos e publicacdo. Essas
ferramentas auxiliam também para a avaliagdo dos
indicadores, o Google Meu Negdcio visa nos numeros
de visualizacdo, quantidade de pesquisas que o site da
empresa obteve, click para ligagdes, visitas ao site,
palavras-chave e o desempenho das publicagodes.

Ja o RD Station indicado por Alves e Moura (2021) que
observam a contribuigdo para a nutricdo dos leads,
numeros de Vvisitantes que se converteram para
contatos, origem dos leads, evolugéo do funil de vendas
e percentual de cliques em e-mails.

5.5 INTERPRETAQAO DOS RESULTADOS
A analise dos resultados foi realizada com base nas



informagdes levantadas durante o diagnostico
estratégico e na entrevista com o gestor. O estudo
evidenciou a importadncia da presenga digital para
pequenas empresas do setor industrial, especialmente
na ampliacdo da visibilidade e ao fortalecimento da
marca no ambiente digital.

Os dados mostram que, apesar da experiencia
consolidada da empresa e da qualidade dos servigos
prestados, a auséncia de estratégias estruturadas de
marketing digital limita o alcance e a competitividade do
negocio. Além disso notou-se que a adogao de
ferramentas digitais simples e acessiveis pode
contribuir significativamente para a organizagdo. Essas
proposi¢cdes estao em alinhamento com Kotler e Keller
(2012) que destacam a importancia de um
planejamento estratégico de marketing conforme as
necessidades do publico.

Os resultados esperados para essa implementacio
incluem o aumento da visibilidade da empresa no
ambiente digital, o fortalecimento da imagem
institucional e a ampliacdo da base de clientes
potenciais. Além disso, espera-se que a empresa
consiga reduzir sua dependéncia das praticas informais,
adotando o conteudo de marketing mais estruturadas e
mensuraveis.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo a implantacao
de um planejamento estratégico de marketing digital
para uma empresa prestadora de servicos metalurgicos,
utiizando as ferramentas de analise SWOT e 5W2H.
Esse planejamento foi proposto para melhorar a
necessidade da presenca digital que era dependente do
meétodo tradicional de captacao de clientes.

Através da aplicacdo da analise SWOT foi possivel
identificar os principais pontos fortes, fraquezas,
oportunidade e ameacas que impactam o desempenho
estratégico de marketing digital da empresa. Como
pontos negativos, foi analisado nas fraquezas e
ameacas onde foi visto a falta da identidade visual da
marca, falta de processos formalizados, auséncia de
fluxo de caixa para investimentos de ampliacao digital,
inexisténcia de producao de conteudos nas plataformas
digitais, concorréncias de grandes empresas, variagcao



do valor da matéria prima.

Como principais pontos positivos, na analise das forgas
e oportunidades foram encontrados a auséncia em
custo fixo de aluguel e capacidade de criacéo
personalizada, demanda crescente em servigos
industriais no mercado, ferramentas do marketing digital
acessiveis, possibilidades de parcerias, programas e
eventos de networking e a crescente de marketplace e
catalogos para captacao de clientes

A ferramenta 5W2H foi utilizada em seguida para propor
um plano estratégico de marketing digital estruturado
com o foco no uso de ferramentas acessiveis como
Canva, Google Meu Negocio e RD Station Free, que
auxiliam na criagao e organizagcdo das publicagoes, e
no monitoramento dos resultados para aprimoramento
do relacionamento com os clientes e parceiros

Embora esse estudo nao tenha carater aplicado, ele
oferece caracteristicas estratégicas e operacionais que
podem contribuir na orientagao do gestor para a tomada
de decisdo. Com isso, o planejamento estratégico de
marketing digital contribuiu para uma oportunidade real
de alavancar a visibilidade da marca e consolidar sua
presengca no mercado digital para conquistar novos
clientes de forma mais concentrada e competitiva.

Para finalizar, o estudo demonstrou que a aplicacdo de
ferramentas simples e acessiveis pode representar um
diferencial competitivo para as pequenas empresas. A
utilizacao dessas praticas contribui para dar um ponto
de partida no fortalecimento da presenca digital e
construcao da marca.
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