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Resumo: Esse artigo apresenta uma analise sobre a aplicacdo de ferramentas da engenharia de produgido em
uma agéncia de marketing, chamada Publipost, aplicado um conjunto com estratégias de Growth. Através da
analise SWOT e do benchmarking, foi possivel identificar os pontos fortes e fracos de um cliente do setor da
arquitetura, bem como as oportunidades e ameacas do mercado. A partir dessas analises, foram
desenvolvidas estratégias para melhorar a posicdo competitiva do escritdrio de arquitetura e impulsionar seu
crescimento. Os resultados obtidos demonstraram um crescimento significativo no faturamento do cliente
apos a implementagdo das estratégias desenvolvidas pela Publipost. Ao longo do periodo analisado, o cliente
em estudo registrou um aumento expressivo em sua receita, indicando o sucesso das iniciativas adotadas. A
aplicagdo de ferramentas da engenharia de producdo em servigos de marketing ¢ vendas podem ser altamente
benéfica para as empresas, proporcionando uma melhoria na eficiéncia operacional, uma identifica¢cdo mais
precisa das oportunidades de mercado e um impulso significativo no crescimento e na competitividade do
negocio.
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1. INTRODUCAO

Segundo Torquato (2002), o termo marketing vem do latim mercare e significa comercializar algo. Em outras
palavras, ¢ o ato de vender algum produto ou servigo conforme as necessidades de um publico especifico. Este
termo surgiu nos primeiros dicionarios em torno do século XVI, em que a definigdo estava associada ao processo
de compra e venda entre mercados®. Os termos e defini¢cdes de marketing que se tem nos dias atuais, comegaram
a surgir a partir do ano de 1987, com um significado de troca entre bens e servigos entre produtores e
consumidores, com foco em vendas e publicidade.

No Brasil, o marketing surgiu apds a Segunda Guerra Mundial, mas somente em 1950 ganhou forga. Grandes
cidades como Rio de Janeiro e Sdo Paulo logo despertaram para o consumo. Essa populagdo foi o principal
publico que participou do surgimento de uma nova economia urbana no Brasil. Esta economia reivindicava
produtos diferenciados, que muitas vezes nao eram conhecidos pela populagdo do pais, produtos esses que hoje
sdo acessiveis e basicos, como eletrodomésticos, tapetes, moveis, entre outros (Gracioso, 1971; Munhoz, 1982).

Conforme fala Gracioso (1971), o segundo grande marco na historia do marketing no Brasil, foi a chegada de
grandes instituigdes americanas, principalmente da area de higiene pessoal, area de limpeza e alimenticios.
Assim como as empresas americanas, as europeias também perceberam o grande potencial de mercado e aqui
comegaram a investir. Empresas conhecidas na atualidade, como Nestlé, Unilever, Gillette e outras tantas.

Com as empresas americanas, vieram também grandes experts com suas técnicas e conhecimentos para
aplicar nos negdcios, juntamente com grandes agéncias de propaganda comegaram a se instalar e ofertar seus
servicos no pais. A contribuicdo dos profissionais em conjunto com as agéncias, corroboraram para a
implementagdo do marketing no Brasil, que por muitos anos foi conhecida como sindnimo de publicidade e
propaganda que era uma forma primordial de se falar em comunicac¢ao naquela época. (Gracioso, 1971).

O marketing ¢é responsavel por definir e delimitar vérios indicadores essenciais para toda empresa. E neste
setor que ¢ identificado publico-alvo, defini¢do de necessidades e interesses dos clientes, por meio de uma
comunicagdo entre produtos e/ou servigos com seus respectivos consumidores. Além de tudo isso, € nesta area
que se faz o monitoramento dos resultados ¢ mensuragdo de numeros para tomadas de decisdes (Kotler ¢ Keller,
2006).

Para Kotler e Keller (2006), a forma de se evitar erros na administragdo do marketing ¢ realizando um
planejamento estratégico, visando minimizar os riscos inerentes aos investimentos. E fundamental que as

! Discente concluinte do curso de graduagao Interdisciplinar Ciéncia e Tecnologia da UFERSA, campus
Mossor6/RN.

2 Professor Dr. em Eng. Elétrica e Ciéncia da Computagio, docente do curso de graduagdo Engenharia de
Produgdo da UFERSA, campus Mossord/RN.

3 O termo "mercados" se refere aos locais fisicos ou virtuais onde ocorre a troca de bens e servigos entre
compradores e vendedores. Esses "mercados" podem ser entendidos como os espagos economicos onde a oferta
e a demanda se encontram para realizar transagdes comerciais (Trindade, 2020).




tomadas de decisdes estejam embasadas em informagdes seguras. E necessario entender as diversas formas de
comunicagdo, pois sdo varios os motivos que influenciam o comportamento do consumidor na decisdo de
compra. Vender depende de muitos fatores e com o passar dos anos a medida que o mercado foi crescendo os
consumidores se tornaram cada vez mais exigentes, fazendo com que as empresas tivessem mais cautela na
utilizagdo das estratégias de vendas.

Uma das formas das empresas obterem uma vantagem competitiva no mercado ¢ partindo de uma boa
administracdo dos seus materiais, isso muitas vezes pode reduzir o investimento em estoque. Para isso, a
primeira etapa para uma bom controle de estoque, sdo modelos validados como previsdo de demanda, iniciando
por uma analise no historico de consumo de cada unidade de produto. Quando as partes envolvidas tém
conhecimento da demanda, € possivel realizar um gerenciamento eficiente que seja possivel de suprir as
necessidades e sendo feito uma nova aquisicao somente quando de fato é essencial (Gongalves, 2004).

Diante um cendario pandémico no qual o mundo inteiro passava no ano de 2020, surgiu a Agéncia Publipost.
Agéncia de Marketing ¢ Vendas com o objetivo de atender a demanda existente nesse periodo de readaptagdo do
mercado ¢ do modo de compra e venda. A empresa surgiu com o propdsito muito forte de contribuir com
empreendedores no como manter o seu negdcio mesmo no cendrio cadtico em que as pessoas nio estavam
saindo de casa para comprar. Com o passar dos anos, a equipe que se iniciou com apenas duas pessoas foi
crescendo sempre na busca de selecionar pessoas que tivessem habilidades e conhecimentos de negdcios, que
pudessem aplicar ferramentas da Engenharia de Produg@o nos projetos dos clientes. O servigo que antes era
prestado focado no pilar de marketing, foi aprimorado e hoje é ofertado um servigo mais amplo de assessoria de
marketing e vendas.

Dessa forma, este artigo terd como principal metodologia um estudo de caso, numa empresa que presta
servicos de assessoria de Marketing e Vendas, voltada para o mercado de Mossoré bem como de todo o Brasil.
Sera estudado o cenario de um negocio no estado antes dos servicos da Agéncia de Marketing e durante a
execugdo dos servigos, com base nas ferramentas matriz SWOT, benchmarking, estratégias de Growth que
auxiliam para o desenvolvimento de um planejamento estratégico de Marketing mais assertivo.

Este trabalho sera dividido em quatro partes principais. A primeira secdo sera o referencial teorico,
apresentando o embasamento deste artigo e detalhando as ferramentas necessarias para o estudo de caso. Na
segunda parte, serdo expostos os métodos da pesquisa, seguido pela apresentagdo dos resultados na terceira
etapa. Por fim, a tltima etapa abordara as conclusdes deste artigo.

2. REFERENCIAL TEORICO E METODOLOGICO
2.1. Desenvolvimento do setor de Servicos e de Marketing

Segundo Kotler (1999), “marketing é o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros” (Kotler, 1999, p. 27).
Nessa perspectiva, o marketing engloba ndo apenas a promogdo de produtos, mas todo o processo de
identificagdo das necessidades dos consumidores, desenvolvimento de produtos e servigos que atendam a essas
necessidades, comunicagdo eficaz com o publico-alvo ¢ a entrega de valor superior em relagdo aos concorrentes.

Peter Drucker (1954), um renomado consultor e autor na area de administragdo, aborda o marketing de uma
perspectiva mais ampla, definindo-o como "a funcdo e a atividade de criar valor para o cliente" (Drucker, 1954).
Para Drucker (1954), o sucesso de uma empresa estd intrinsecamente ligado a sua habilidade de compreender o
que os seus consumidores valorizam e como podem ser atendidos de forma eficiente e eficaz. Isso significa que o
marketing vai além da simples promoc¢do e venda de produtos, englobando também a criagdo de experiéncias
positivas para os clientes, o estabelecimento de relacionamentos duradouros e a entrega de solugdes que
resolvam problemas e atendam as necessidades especificas de cada individuo.

Segundo o IBGE (2024) em dezembro de 2023, o setor de servigos no Brasil registrou um aumento de 0,3%,
marcando o segundo més consecutivo de resultados positivos. Esse crescimento foi significativo, acumulando
um ganho de 1,2% nos ultimos dois meses do ano, o que contribuiu para uma recuperagdo parcial das perdas
observadas entre agosto e outubro (-2,1%). No entanto, em comparagdo com dezembro de 2022, o setor
experimentou uma queda de 2,0%, a mais acentuada desde janeiro de 2021 (-5,0%). Apesar disso, ao longo de
2023, o setor registrou um aumento de 2,3%, marcando o terceiro ano consecutivo de crescimento.

Contudo, a taxa de crescimento dos servigos reduziram a magnitude de crescimento de 3,1% em novembro
para 2,3% em dezembro de 2023, indicando uma perda significativa. Esses dados foram divulgados pela
Pesquisa Mensal de Servigos do IBGE, em seu tltimo relatério publicado em 09 de janeiro de 2024.

O setor de servigos alcangou um crescimento de 11,7% em relag@o ao nivel pré-pandemia de fevereiro de
2020 e ficou 1,7% abaixo do ponto mais alto da série historica, que foi registrado em dezembro de 2022.

A tltima vez que o setor de servigos registrou crescimento por trés anos consecutivos foi entre 2012 e 2014,
com um aumento total de 11,3%. No triénio mais recente, de 2021 a 2023, a expansao foi ainda mais notavel,
atingindo 22,9%. No entanto, ¢ importante ressaltar que o crescimento de 2,3% observado em 2023 foi o mais
modesto dessa sequéncia. Em 2021, o setor teve um aumento de 10,9%, enquanto em 2022, foi de 8,3%. Rodrigo
Lobo, gerente da pesquisa, destaca que "em 2021 e 2022, houve uma construcdo de base de comparagédo elevada,
devido a recuperacdo do setor apds o periodo de isolamento durante a pandemia de Covid-19, além dos ganhos




extraordinarios nos segmentos de servigos de tecnologia da informagao e transporte de cargas. Portanto, mostrar
a expansdo de dois anos que cresceram substancialmente € significativo.

Figura 1 — Pesquisa realizada pelo IBGE
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Em 2019, o mundo testemunhou o surgimento e o inicio de uma luta contra a COVID-19, um virus que se
espalhou como um verdadeiro furacdo pelas diferentes regidoes do mundo. Originario na China, o virus
rapidamente se disseminou por toda a Europa, antes de atingir as Américas. Uma doen¢a pandémica provocada
por um novo virus, o SARS-CoV-2. Uma pandemia ¢ caracterizada pela rapida propagacdo de uma doenga por
uma vasta area geografica em um curto periodo de tempo. Os primeiros casos foram identificados na China e, até
margo de 2020, a doenga ja havia se espalhado por mais de 100 paises, incluindo o Brasil (Gullo, 2020).

A pandemia teve um impacto significativo nas atividades comerciais, diante do isolamento veio uma queda
significativa no setor econdmico. Somente as atividades essenciais puderam se manter em funcionamento. Com
o setor de servigos ndo foi diferente, 0 mesmo sofreu uma desaceleracdo devido ao aumento exponencial dos
casos de COVID-19, resultando em uma retracdo devido as restricdes de isolamento. No Brasil, a pandemia
afetou o setor de servigos como um todo, com segmentos como turismo, alimentagdo fora de casa e transporte
aéreo sendo particularmente afetados (Gullo, 2020).

Em tempos de incerteza e crise, a confianga se torna um ativo valioso para as empresas. Os consumidores
buscam marcas confidveis e transparentes, que demonstrem comprometimento genuino com o bem-estar € a
seguranca de seus clientes. (Covey, 2001).

Kotler e Keller (2006) , em seu livro "Administragdo de Marketing", aborda a relevancia da agilidade na
entrega de produtos e servicos como um diferencial competitivo no ambiente digital. Eles destacam que a
rapidez ¢ eficiéncia na entrega sdo fatores decisivos para a satisfagdo do cliente e sua fidelizagdo a marca. Além
disso, ressaltam a importancia da qualidade do atendimento ao cliente, enfatizando a necessidade de oferecer
suporte ¢ assisténcia eficazes antes, durante e ap6s a compra online.

Chaffey e Chadwick-Ellis (2019) destacam que uma comunicagdo transparente, informativa e personalizada
ajuda a construir confianga e credibilidade junto aos consumidores, influenciando positivamente sua decisdo de
compra e sua percep¢do da marca.

Porter (1980), renomado professor da Harvard Business School e especialista em estratégia empresarial, em
seu livro "Estratégia Competitiva: Técnicas para Andlise de Industrias e da Concorréncia", discute amplamente a
relevancia de uma estratégia bem elaborada para o sucesso e a sustentabilidade das empresas. Ele enfatiza que a
competi¢do em um mercado globalizado e dindmico exige uma abordagem estratégica inteligente e diferenciada,
destacando que a falta de uma estratégia clara pode resultar em desvantagens competitivas ¢ impactar
negativamente a satide financeira e operacional das organizagdes.

O planejamento estratégico de marketing ¢ fundamental para evitar erros na administragdo, garantindo que as
decisdes estejam alinhadas com as metas e necessidades do mercado. A compreensdo do comportamento do
consumidor ¢é essencial para o desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes, considerando fatores como
motivagdes de compra, influéncias sociais e processos de tomada de decisdo. (Kotler e Keller, 2006).




2.2. Ferramentas da Engenharia de Producéo

A engenharia de produg@o ¢ uma area que busca otimizar processos, reduzir custos e melhorar a eficiéncia
operacional em empresas de diversos setores (Mendonga ef al., 2015). Ferramentas da engenharia de producéo,
como benchmarking, matriz SWOT, andlise de custos e gestdo de estoques, sdo amplamente utilizadas para
identificar oportunidades de melhoria e tomar decisdes embasadas em dados. (Gongalves, 2004).

A integracdo entre marketing e engenharia de produgdo pode gerar vantagens competitivas significativas para
as empresas, permitindo a oferta de produtos/servicos mais alinhados com as expectativas dos clientes e uma
gestdo mais eficiente dos recursos. (Mendonga et al., 2015).

2.2.1 SWOT

A analise SWOT, também conhecida como Matriz SWOT, ¢ uma ferramenta de analise estratégica utilizada
para avaliar os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades ¢ ameacas de uma organizagdo ou projeto. Segundo
Pearce e Robinson (2013, p. 185), a analise SWOT ¢ "uma técnica de auditoria interna e externa de uma
organizagdo para determinar suas vantagens competitivas e desvantagens estratégicas".

Essa ferramenta foi popularizada por Albert S. Humphrey na década de 1960 e tem sido amplamente aplicada
em diversas areas da administracdo, auxiliando na identificagdo de fatores internos e externos que podem
influenciar a formulagdo de estratégias organizacionais (Pearce e Robinson, 2013).

Ainda segundo Pearce e Robinson (2013), a analise SWOT ¢é comumente representada em uma matriz de
quatro quadrantes, onde os pontos fortes e oportunidades sdo identificados no quadrante superior esquerdo, os
pontos fracos e oportunidades no quadrante superior direito, os pontos fortes e ameacas no quadrante inferior
esquerdo, e os pontos fracos e ameacas no quadrante inferior direito.

Figura 2 — Anélise SWOT

Fatores positivos Fatores negativos

Fatores
internos

Fatores
externos

Fonte: UFPEL — Empresa Junior de Administragao

Essa abordagem proporciona uma visao holistica do ambiente interno e externo da organizacao, ajudando os
gestores a desenvolver estratégias que capitalizem os pontos fortes, mitigando os pontos fracos e respondendo as
oportunidades e ameacas do mercado (Pearce e Robinson, 2013).

2.2.2 Benchmarking

Benchmark é uma pratica que envolve a compara¢do do desempenho de uma organizagdo, processo ou
produto com os melhores padrdes da industria ou com concorrentes diretos, com o objetivo de identificar
oportunidades de melhoria e estabelecer metas realistas de desempenho. De acordo com Camp (1989, p. 46), o
benchmarking é definido como "o processo continuo de avaliagdo de produtos, servigos e praticas em
organizagdes reconhecidas como representantes das melhores praticas, com a finalidade de realizagdo de
melhorias organizacionais".

Essa pratica permite as organizacdes identificar areas onde podem melhorar sua eficiéncia, qualidade e
desempenho, buscando aprender com as melhores praticas e adotar abordagens inovadoras para alcangar a
exceléncia operacional (Camp 1989).

Ainda segundo Camp (1989), o benchmarking pode ser realizado em diferentes niveis, incluindo
benchmarking interno (comparagdo com unidades ou processos internos da propria organizagao), benchmarking
competitivo (comparagdo com concorrentes diretos) e benchmarking funcional (comparagdo com organizagdes
de diferentes setores que possuem processos semelhantes).

Essa pratica ¢ amplamente utilizada em diversas areas, como gestdo da qualidade, gestdo de operagoes,
marketing, recursos humanos e desenvolvimento de produtos, ¢ desempenha um papel crucial na busca pela
melhoria continua e na obtengdo de vantagem competitiva (Camp 1989).

2.2.3 Growth




Em "Hacking Growth: How Today's Fastest-Growing Companies Drive Breakout Success", de Sean Ellis e
Morgan Brown (2017, p. 9), eles afirmam que "o Growth Marketing envolve a implementacdo de estratégias e
taticas de marketing direcionadas para o crescimento sustentavel da base de usuarios ou clientes, combinando
criatividade, analise de dados ¢ testes iterativos para alcangar resultados mensuraveis".

"Growth" é um termo utilizado para descrever o crescimento ou expansdo de uma organizagao, negdcio ou
economia em termos de aumento de receita, lucro, produgido, mercado, entre outros indicadores relevantes. No
contexto empresarial, o crescimento pode ocorrer de varias formas, como aumento nas vendas, expansdo para
novos mercados, langamento de novos produtos ou servigos, entre outros (Teece, 1997).

Uma defini¢do amplamente citada de crescimento empresarial é fornecida por David J. Teece (1997, p. 516),
em seu trabalho seminal "Dynamic Capabilities and Strategic Management", que define crescimento empresarial
como "a expansdo do escopo ou da escala das operagdes de uma empresa, geralmente medido em termos de
receitas, lucros, ativos ou capitalizacdo de mercado".

Essa defini¢do enfatiza a ideia de que o crescimento pode se manifestar de diferentes maneiras ¢ pode ser
medido por uma variedade de métricas, dependendo das metas e objetivos especificos da organizagdo. O
crescimento ¢ uma preocupacdo central para muitas organizagdes, uma vez que esta intimamente ligado a sua
viabilidade e longevidade no mercado. Estratégias eficazes de crescimento sdo fundamentais para garantir a
competitividade e o sucesso a longo prazo de uma empresa (Teece, 1997).

2.3. Método da pesquisa

Silva e Menezes (2005) propdem diversas formas de classificagdo para as pesquisas. Em uma primeira
abordagem, podem ser categorizadas considerando sua natureza, dada essa classificacdo elas podem ser: basicas
e aplicadas. Desse modo, esta pesquisa tem como énfase o tipo aplicada, pois procura-se aplicar as ferramentas
da Engenharia dentro de um Agéncia de marketing da cidade de Mossor6/RN.

Considerando a perspectiva da abordagem, Silva ¢ Menezes (2005) distinguem entre pesquisa quantitativa e
qualitativa. Dessa forma, este estudo adota uma abordagem mista, combinando analises qualitativas e
quantitativas para uma compreensdo mais abrangente do caso em questao.

Do ponto de vista dos objetivos da pesquisa, sabendo que ela pode ser exploratoria, descritiva e explicativa,
esta pesquisa ¢ categorizada como exploratoria, pois busca analisar e propor melhorias para uma empresa na qual
a Agéncia de marketing presta seus servigos (Silva e Menezes, 2005).

Contextualizando pelo ponto de vista dos procedimentos técnicos, Silva e Menezes (2005) relatam que as
pesquisas podem ser: bibliografica, documental, experimental, levantamento, estudo de caso, expost-facto,
pesquisa-agdo e participante. Diante disto, este artigo € caracterizado com estudo de caso, pois implica na anélise
minuciosa de uma empresa do setor de marketing, visando alcangar um conhecimento abrangente e detalhado
sobre eles.

Finalmente, apos examinar os instrumentos ¢ métodos empregados, este artigo ¢ classificado como uma
pesquisa bibliografica e uma pesquisa de campo. A pesquisa bibliografica desempenhou um papel fundamental
como base para este estudo, enquanto a pesquisa de campo possibilitou a valida¢do e aprofundamento das
analises numéricas conduzidas.

2.4. Resultados e Discussdes

O estudo deste artigo foi desenvolvido em uma Agéncia de Marketing e Vendas, chamada Publipost. Essa
empresa tem mais de 4 anos de mercado, esta situada em Mossord/RN, porém tem capacidade produtiva de
atender clientes em todo o Brasil. Em sua cartela de servigos, a mesma tem como principais entregas o pacote de
Assessoria de marketing e Vendas; Gerenciamento de Redes Sociais; e Criagdo de Identidade Visual. Atualmente
dispde de um quadro de 8§ colaboradores, dentre eles sdcias administrativos, gerente de projetos, coordenadora
geral de marketing, sociais medias, designers, gestor de trafego pago e video maker. Durante toda a jornada de
desenvolvimento da empresa, o que sempre a destacou foi a aplicacdo das ferramentas da Engenharia de
Produgdo dentro da prestagdo de servigos de marketing.

Dentre todos os servigos ofertados pela Publipost, aquele que aponta os melhores e maiores resultados de
destaque da empresa € o de Assessoria de marketing ¢ Vendas, € neste servico que a empresa se dedica a aplicar
algumas ferramentas da Engenharia de Produgdo, como por exemplo analise SWOT, benchmarking, estudo de
estratégias e entre outras.

As ferramentas sdo aplicadas para os clientes da Publipost dentro das reunides de assessoria, que muitas
vezes acontecem semanalmente, quinzenalmente ou mensalmente, dependendo sempre da necessidade do
contratante. Como o proprio nome ja sugere o significado, as assessorias sdo processos e planos de acdes que sao
desenvolvidos em conjunto, entre a Publipost e o cliente. Entdo, existem tarefas a serem desenvolvidas por
ambas as partes, para que o resultado almejado seja possivel de ser alcancado.

Um escritdrio de arquitetura, especializado em projetos arquitetdnicos, design de interiores e ambientag@o,
conta com uma equipe diversificada de arquitetos associados em seu escritdrio, prontos para transformar o sonho
de varias familias. Atendem clientes ndo apenas em Mossor6/RN, mas em todo o Brasil, oferecendo solugdes
personalizadas e de alto padrao para cada projeto. O principal arquiteto responsavel tem uma vasta experiéncia
de mercado na area, seu amor e paixdo pela area € desde crianga, onde o mesmo desde cedo idealizava desenhos




a mao, antes mesmo de ter formagdo na area. Seu crescimento foi pautado, inicialmente, em conhecimentos
apenas da area da arquitetura, porém chegou um determinado momento em que as ferramentas gerenciais e os
conhecimentos de marketing se fizeram necessarios para embasar um crescimento sélido e foi neste momento
onde o mesmo buscou ajuda da Publipost.

O socio da empresa de arquitetura procurou a Publipost com a principal queixa de que os conhecimentos
adquiridos do curso de arquitetura ndo eram suficientes para fazer o seu negocio escalar o quanto almejava. Ele
ndo sabia como se inserir no mercado de Mossoro, de forma que o seu escritorio fosse lembrado e procurado
quando o assunto fosse projetos de arquitetura de alto padrdo. O mesmo iniciou com a Publipost com um
faturamento mensal médio de 15 mil reais, contando com um time de apenas dois profissionais, mas com um
anseio muito forte de aumentar a sua receita, porém faltavam as ferramentas que o impossibilitaram de alcangar
maiores e melhores resultados. O seu objetivo ndo era apenas em termos de faturamento, mas também em
reconhecimento da marca e de crescimento da equipe.

2.4.1 Solugdes apresentadas

Diante da problematica encontrada, foi sugerido uma analise SWOT que serviu de base para um
entendimento sobre o estado atual e que auxiliou na construgao de planos de agdes, como também benchmarking
para entender sobre como os principais concorrentes estavam atuando.

A agéncia Publipost realizou uma andlise detalhada das necessidades do cliente, identificando seus pontos
fortes (esteira de produtos, qualidade do servigo ofertado, atendimento personalizado) e pontos fracos (pouca
visibilidade de mercado, falta de estratégias de marketing). Utilizando a matriz SWOT, a agéncia fortaleceu
ainda mais os pontos fortes do cliente, criando estratégias para melhorar os pontos fracos e aproveitar as
oportunidades de mercado.

Figura 3 - Matriz SWOT realizada.
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Fonte: Autoria propria (2024)

Mediante os pontos analisados na matriz SWOT descrita na Figura 3, pode-se apresentar para a Publipost e
para o escritorio de arquitetura quais eram os pontos iniciais que deveriam ser trabalhados nas reunides de
assessoria, para que os planos de a¢des fossem desenvolvidos e s6 assim cumpridos.

A aplicagdo do benchmarking permitiu que a empresa pudesse identificar os principais concorrentes do
cliente e entender como eles se destacavam no mercado, auxiliando a agéncia a desenvolver estratégias para
diferenciar o negocio e aumentar sua competitividade.

Além disso, ao analisar os processos, praticas e resultados dos concorrentes diretos, o benchmarking
proporcionou uma visdo clara das areas em que o escritdrio de arquitetura poderia aprimorar sua eficiéncia e
qualidade. Identificar as melhores praticas do setor e adapta-las as necessidades especificas do cliente




impulsionou ndo apenas a eficacia operacional, mas também a satisfacdo do cliente e a reputacdo da marca. Essa
abordagem baseada em dados e resultados tangiveis ndo s6 permitiu a empresa se destacar no mercado de
Mossord, mas também estabeleceu uma base sélida para um crescimento sustentavel ¢ uma vantagem
competitiva duradoura.

A andlise SWOT e o benchmarking foram fundamentais para entender as necessidades do cliente, identificar
oportunidades de melhoria e fortalecer sua posi¢do no mercado, resultando em um crescimento expressivo nos
resultados financeiros. Apds a implementagdo das estratégias desenvolvidas pela agéncia Publipost, o cliente
registrou um aumento significativo em seu faturamento mensal, atingindo uma média de 68 mil reais, como
mostra o Grafico 1.

Grafico 1 — Analise de crescimento do faturamento do escritorio de arquitetura.
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Fonte: Autoria propria (2024)

Ao aplicar ferramentas da engenharia de produgdo em servigos de marketing ¢ vendas, as empresas podem
melhorar a eficiéncia na entrega de valor aos clientes, identificar oportunidades de melhoria e otimizar recursos.
Os resultados descritos no Grafico 1 apontam esses resultados expressivos ao longo do tempo.

O escritorio de arquitetura firmou parceria com a agéncia de marketing no dia 05 de maio de 2022, desde
entdo foi iniciado o trabalho estratégico de marketing, aplicando as ferramentas descritas neste artigo e tantas
outras. Diante do Grafico 1, pode-se constatar que o crescimento médio geral foi de mais de 2800%, tomando
como base 0 ano de 2022 e o ano de 2024 até o momento atual. Porém, o crescimento foi notério ndo apenas
com relagdo ao ano de inicio de parceria, mas o crescimento se deu de forma continua, entre o ano de 2023 e
2024 o escritorio cresceu em média 107,69%.

Ao integrar as ferramentas da engenharia de producdo com o marketing estratégico da Publipost, foi possivel
uma analise ainda mais abrangente e precisa do cendrio competitivo e das oportunidades para o escritério de
arquitetura. A combinagdo de técnicas de engenharia, como analise de processos e otimizagdo de recursos, com
as estratégias de marketing permitiu uma compreensdo holistica das opera¢des do cliente e das demandas do
mercado. Dessa forma, ndo apenas as decisdes estratégicas foram embasadas em dados so6lidos, mas também
houve uma maior eficacia na implementacdo das estratégias desenvolvidas, garantindo uma abordagem mais
assertiva e eficiente para o crescimento e a competitividade do negocio.

3. CONCLUSOES

O presente artigo fez uma analise aprofundada sobre a implementagdo de ferramentas da Engenharia de
Produgdo dentro de uma agéncia de marketing. Destacou-se a importancia e o diferencial da Publipost ao prestar
os seus servicos de assessoria trazendo essas ferramentas da Engenharia. Além disso, o artigo se propds a estudar
a realidade de um escritdrio de arquitetura que buscou na agéncia uma saida para alavancar o seu negocio, pois
os conhecimentos que o socio tinha ndo eram suficientes. A combinagdo de analises detalhadas estudadas neste
artigo, com uma comunicacdo eficaz e ferramentas estratégicas como SWOT, Benchmarking, Growth Marketing,
foram fundamentais para o sucesso a longo prazo.

Portanto, diante de todos os pontos, as analises ¢ as informagdes contidas neste artigo, tem-se que os
objetivos descritos inicialmente foram atingidos. A principal problematica levantada a respeito da
implementagdo de ferramentas gerenciais estudadas na Engenharia de Produgdo foi respondida e correspondida
com sucesso, no momento em que foi apresentado o grafico de crescimento do faturamento. A Publipost
contribui ndo apenas para o aumento do faturamento e reconhecimento de marca de seus clientes, mas também
para o estabelecimento de uma vantagem competitiva sustentavel.

Em um cendrio empresarial cada vez mais competitivo e dindmico, a combinagdo entre marketing e
Engenharia de Produgdo emerge como uma estratégia poderosa para impulsionar o crescimento e a
sustentabilidade das organizagdes.




Como sugestdo para trabalhos futuros, deixa-se aqui a sugestdo de implementar mais ferramentas da
Engenharia de Producdo em mais projetos ¢ mais clientes da Publipost, fazendo com que mais clientes possam
ter a realidade da sua empresa melhorada.
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