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Resumo

O presente artigo propde a elaboracdo de um estudo sobre a relevancia das
informacdes contabeis na producdo de um planejamento estratégico de marketing e
ressalta a sua importancia para a gestdo das micro e pequenas empresas.
Atualmente os administradores das MPE se encontram em um cenario onde as
estratégias de marketing sdo fundamentais para que a empresa se torne visivel e
competitiva no mercado. O plano de marketing para gestdo estratégica tem a
principal funcdo de organizar em um documento os pontos fortes e fracos, as
vantagens e desvantagens da empresa, e a partir dessa andlise estabelecer
objetivos de marketing claramente descritos, e as estratégias para alcanca-los, e
detectar se h& necessidade de aprimorar e investir nos produtos ou servigos. Dessa
maneira o papel da contabilidade € fornecer aos gestores dessa categoria
informacdes necessarias que possibilitem fazer uma avaliagdo dos recursos
financeiros, projetar lucros futuros e distinguir o segmento que tem o maior indice de
retorno e se a necessidade de um investimento. Foram realizados pesquisa
bibliografica e levantamento do referencial teérico sobre planejamento estratégico de
marketing e informacdes contdbeis em planejamento estratégico. Como resultado
principal, julga-se que os relatorios contabeis fornecem ao planejamento uma base
mais confiavel para estruturar um plano de negécio.

Palavras-chave: Marketing, Contabilidade, Informacdes contabeis.

1. INTRODUCAO

As micro e pequenas empresas vém sofrendo cada vez mais pressao de um
mercado altamente competitivo, forcando os gestores, que normalmente também
Sao os proprietarios, a buscarem por mais ferramentas que auxiliem na sua gestao.
O planejamento estratégico de marketing é um recurso utilizado para identificar e
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organizar as estratégias visando alcancar os objetivos das organizacdes, através
dele podem-se definir os pontos fortes e fracos da empresa, sua forga competitiva
no mercado e avaliar os resultados das acdes implantadas.

Com o papel de identificar as oportunidades e manter a empresa posicionada
no mercado, Kotler (2000, p.173) define que “o planejamento estratégico orientado
para o mercado € o processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel
entre objetivos, habilidades e recursos de uma organizagdo”. O planejamento
estratégico de marketing € um plano de ac&o que tem o intuito de mostrar a empresa
por que caminho ir para chegar aos seus objetivos com 0s recursos disponiveis.

Nesta perspectiva, € que se faz importante reconhecer o papel da
contabilidade no que tange a coleta de informacdes contdbeis e financeiras que
auxiliam aos gestores a identificar as oportunidades e amparar na tomada de
decisOes a serem feitas baseadas em fatos mensuraveis com maior confiabilidade.

Por esse motivo surge o questionamento inicial que serviu de base para
elaboracdo dessa pesquisa: qual a contribuicdo das informacdes contabeis na
elaboracdo do planejamento estratégico de marketing nas micro e pequenas
empresas?

Para responder essa indagacédo foram utilizados os estudos realizados por
Ribeiro (2017) onde define que a contabilidade € uma ciéncia que possibilita, por
meio de suas técnicas, o controle do patriménio e através desse € possivel analisar
a viabilidade do negécio. O papel das informac¢des contabeis se faz presente com as
técnicas contabeis de contabilizar e controlar os custos, informacfes rotineiras e
gerenciais que permitem que 0 gestor possa visualizar a sua evolugcdo e se ha
necessidade de intervencdo. Significa dizer que o planejamento estratégico de
marketing comeca a se transformar em algo concreto a partir da materializacdo que
as informacfes contabeis permitem realizar na projecdo em longo prazo por meio de
instrumentos taticos.

Os relatérios contdbeis integrados no planejamento estratégico de marketing
contribuem para entender a formacédo dos pregcos de venda, investimentos,
lucratividade, identifica quando ha necessidades de recursos de terceiros para
financiar o capital de giro, e também, através dos relatorios é possivel fazer o
controle de todo o planejamento estratégico de marketing, visto que os relatorios
fornecem informacdes referentes ao desempenho financeiro e econémico durante o

periodo da implantacéo dos planos estratégico.



No que diz respeito a natureza metodologica desta pesquisa foi utilizado a
pesquisa exploratoria, pois objetiva-se familiaridade com o problema do trabalho e
relaciona-o aos objetivos, envolvendo levantamento bibliografico e andlise de
informacdes. No que tange ao procedimento técnico o projeto obedeceu aos critérios
de pesquisa bibliografica, utilizando como base material j& publicado, como livros,
artigos e até mesmo informacdes disponibilizadas na Internet, pelo seu facil acesso.

Segundo Koche (1997, p. 122) a pesquisa bibliografica “¢ a que se
desenvolve tentando explicar um problema, utilizando o conhecimento disponivel a
partir das teorias publicadas em livros ou obras congéneres”.

O objetivo geral deste trabalho é identificar a contribuicdo das informacdes
contdbeis para a elaboracdo de um plano estratégico de marketing para micro e
pequenas empresas. Quanto aos objetivos especificos buscou-se: explicar o
processo de elaboracdo de um plano estratégico de marketing; descrever as
informacdes contabeis necessarias para a elaboracdo de um plano estratégico de
marketing; mencionar a importancia das informacfes contabeis no processo de
elaboracdo do planejamento estratégico de marketing.

Segundo Lambin (2000) o plano estratégico de marketing pode ser definido
como um conjunto de acdes estratégicas de marketing que devem estar atreladas ao
plano estratégico da empresa, sendo construida de modo que possa descobrir e
aproveitar as oportunidades da maneira mais inteligente e compativel com os
recursos disponiveis.

Desse modo, o presente trabalho propde-se fazer um levantamento
bibliografico dos principais conceitos referentes ao planejamento estratégico de
marketing e, em paralelo, uma analise focando em identificar a contribuicdo das

informac@es contabeis para a elaboracdo de um bom planejamento.

2. REFERENCIAL TEORICO
O plano estratégico € uma ferramenta que estabelece agdes, as quais deixam
explicitos os caminhos que a organizacéo pretende seguir para alcancar os objetivos
almejados, em seu ambiente externo e interno. Refere-se a um processo de médio e
longo prazo entre a empresa e o ambiente onde ela esta inserida, aproveitando seus
recursos disponiveis, dai a importancia do planejamento estratégico de marketing

(PEM). Nessa compreenséo segundo os autores:



O plano estratégico de marketing se torna uma ferramenta fundamental na
gestdo empresarial, pds transforma as atividades da empresa clara,
servindo, ainda, para o alinhamento da viséo dos gestores e direcionamento
de recursos, uma excelente forma de conquistar cliente e recursos. (SILVA,;
TENCA; SCHENINI, 2018, p.17).

A geracdo de novos clientes auxilia na independéncia financeira da empresa
e no sucesso do negocio. Sendo assim, o planejamento estratégico de marketing é
um processo gerencial que desenvolve e mantém um ajuste viavel entre objetivo,
habilidade e recursos da empresa e as oportunidades de um mercado competitivo
gue esta em constante mudanca. Kotler e Keller (2000, p.89) afirmam que “O
objetivo do planejamento estratégico é dar forma aos negdcios e produtos de uma
empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento almejado”.

O plano de marketing traduz de modo claro e sistematico as opg¢des
escolhidas pela empresa de forma a assegurar o seu desenvolvimento a médio e
longo prazo, em seguida, essas opcdes se transformam em decisbes e em
programas de acfes (LAMBIN, 2000). O PEM de uma empresa tem por funcéo
também fazer a projecdo de vendas de certo periodo e mensurar o lucro,
possibilitando o gestor comparar e analisar se é viavel o investimento de recursos
para que possa atingir o lucro esperado, desta forma é possivel identificar se ha
lacunas no planejamento estratégico entre as vendas desejadas e vendas
projetadas, auxiliando o gestor a desenvolver ou adquirir novos negocios para poder
preencher as lacunas e assim alcancgar o objetivo.

O planejamento estratégico de marketing procura uma visdo perspectiva e
inteligente do ambiente interno e externo da organizacdo, que por sua vez, passa
confiabilidade ao gestor a se inspirar e esfor¢ca-se para tornar realidade as metas e
assim alcancar o lucro projetado.

2.1Pequeno e Micro empresa — Definigdo, Importancia e Caracteristica.

As micro e pequenas empresas (MPE) vém realizando um importante papel
na economia nacional, com um constante crescimento dos pequenos negocios surge
novas oportunidades de empregos e arrecadacdo de imposto, segundo o0 Servico
Brasileiro de apoio as Micros e pequenas Empresa - SEBRAE (2014), as MPE em
2011 sua producéo representaram 53,4% do PIB do comércio, e a participacdo das

micros e pequenas no PIB da industria € de 22,53% j4 se aproxima das médias



empresas 24,5% e o no setor de servicos, mais de um tergco da producdo nacional
36,3% .

De acordo com a lei complementar n°123, de 14 de dezembro de 2006
(Brasil, 2018) a classificacdo das micro e pequenas empresas se dao a partir do
faturamento. Ainda segundo a instituicdo, a microempresa serd sociedade
empreséria, individual de responsabilidade limitada, devidamente registrada no
orgdo competente, que efetue cada ano calendario, a receita bruta até
R$360.000,00. Caso o faturamento anual seja entre R$ 360.000,00 e R$4,8 milhdes
a sociedade sera enquadrada com empresa de pequeno porte. Segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE define as caracteristicas gerais do
MPEs:

Sao caracteristicas das micro e pequenas empresas:

- baixa intensidade de capital;

- altas taxas de natalidade e de mortalidade: demografia elevada;

- forte presenca de proprietarios, socios e membros da familia com méo-de-
obra ocupada nos negocios;

- estreito vinculo entre os proprietérios e as empresas, ndo se distinguindo,
principalmente em termos contabeis e financeiros com méao-de-obra
ocupada nos negécios;

- poder decisério centralizado;

- estreito vinculo entre os proprietérios e as empresas, nao se distinguindo,
principalmente em termos contabeis e financeiros, pessoa fisica e juridica;

- registros contabeis pouco adequados;

- contratacao direta de mé&o-de-obra;

- utilizacdo de méo-de-obra ndo qualificada ou semiqualificada;

- baixo investimento em inovacéao tecnoldgica;

- maior dificuldade de acesso ao financiamento de capital de giro; e

- relagdo de complementaridade e subordinacdo com as empresas de
grande porte (IBGE, 2003).

Uma caracteristica importante das MPEs se dé& pela gestdo principal
que geralmente é gerente-proprietario. Por isso, na maioria das vezes € considerada
uma empresa de carater familiar, onde da familia sdo utilizados como méao-de-obra e
gue na maior parte ndo qualificada ou semiqualificada, sem acesso a modelos de

administracdo modernos e um planejamento financeiro eficaz.

2.1.1 Planejamento estratégico de marketing para Pequena e Micro Empresa.

O planejamento estratégico de marketing proporciona a empresa resultados
importantes, apesar de alguns novos empreendedores ja atentarem a essa
necessidade de inovar, muitos ainda ndo fazem uso dessa ferramenta. A elaboragao

de um PEM é fundamental para o empreendimento, pois ajuda a estabelecer os



valores, visdo e auxiliar no processo de gestdo. Neste sentido, o planejamento de
marketing bem estruturado € capaz de movimentar, direcionar e criar estratégias
com mais seguranca para alcancar os propoésitos da empresa. Segundo 0s autores
Philip Kotler e Kevin L. Keller:
O planejamento estratégico orientado para o mercado, 0 processo gerencial
de desenvolver e manter uma adequacdo viavel entre os objetivos,
habilidades e recursos de uma organizacdo e as oportunidades de um
mercado com mudanca. O objetivo do planejamento estratégico é da forma
aos negocios, produtos, servicos e mensagens de uma empresa, de modo

gue possibilitem os lucros e o crescimento almejado (KOTLER; KELLER,
2015, pg. 68).

O PEM direciona o gestor a fim de avaliar os resultados de vendas e
crescimentos, como uma forma de constatar o desempenho da empresa e criar
programas de comercializacao de servigos ou produtos eficaz.

Ainda seguindo o pensamento dos autores Kotler e Keller (2006), o plano de
marketing deve conter o resumo executivo, no qual estabelece uma breve
recapitulacdo da missao, visdo e valore da empresa. Logo apds um sumario onde
deve complementar esse resumo com detalhes operacionais do plano de marketing.
Logo em seguida uma analise da situacdo € apresentada em que os fatores iniciais
envolvendo as vendas desejadas, custos, lucro esperado, o mercado e 0s
concorrentes. Essas informacgBes serdo usadas em uma analise SWOT onde os
autores Chiavenato e Sapiro (2003) descreve que essa ferramenta tem a funcao de
cruzar as oportunidades e as ameacas externas a organizacao com 0S Seus pontos
forte e fracos. A matriz SWOT é bastante familiar nos planos estratégicos de
mercado, pois trata de catalogar as oportunidades e ameacas presente no ambiente
externo com forcgas e fraquezas e possibilita um mapeamento do ambiente em que a
organizacdo se encontra. Nesta analise também deve conter objetivos financeiros e
de marketing, estabelece o publico alvo e o nivel de competitividade do produto ou
servico perante os concorrentes a partir dessas informacdes a empresa traca as
acOes estrategicas.

A projecao financeira fornece aos gestores uma visdo das vendas futuras e
0S custos e despesas que serdo ocorridos, assim, possibilitando a criacdo do ponto
de equilibrio. A analise do ponto de equilibrio possibilita mostrar que montante de
vendas total sera a mesma que o total dos custos e despesas financeiras e quanto

sdo necessarios vender a mais para obter lucro. Na etapa do controle é estabelecido



0 mecanismo de monitoramentos das metas e o cumprimento do orgcamento
estabelecido para cada més, podendo assim tomar a¢cfes corretivas e técnicas para
medir o desempenho interno e externo e avaliar o0 progresso.

Além disso, pode-se entender como outra forma de se produzir o PEM,
destacam-se as ideias descritas por Silva et al. (2018). Os autores estabelecem seis
passos para uma boa confeccédo de um plano como podemos ver na figura 01:

Figura 0l: Seis passos para a elaboracdo do planejamento estratégico de
marketing.
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Fonte: Silva et al (2018, p.156).
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Segundo a Figura 1 o primeiro passo para confeccdo do plano é definir a
visdo, valores, missdo e a prépria definicdo da empresa. O segundo passo consiste
em avaliar o cenario em que a empresa se encontra em complemento com a terceira
etapa, no qual a identificar oportunidades esta relacionado diretamente com o
ambiente externo, entender em que nivel de competitividade atua ou atuard a
empresa.

O quarto passo talvez seja o0 mais complicado do PEM através dele
estabelece os objetivos especificos a serem atingidos, estratégias de marketing e
possibilidades futuras que desenham o curso do plano. Exige ferramenta para
mensurar a competitividade e a cadeia de valores auxiliando na capacidade de

tomada de decisdo. O quinto passo define o caminho para a realizagcdo do PEM, ou



seja, as a¢bes implementadas para alcancar os objetivos. O sexto passo é composto
pelo feedback a resposta das acdes aplicadas, como 0 mercado esta reagindo e se
esta atingindo os objetivos determinados.

A figura 02 mostra as 12 etapas de estruturacdo do PEM definidas por Neves
(2005):

Figura 02: 12 passos para a elaboragdo da gestdo/planejamento estratégico de

marketing.
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Fonte: Neves (2005, p. 28)

Na estrutura do PEM, Neves (2005) estabelece 12 fases, que resume em
inserir o plano de marketing no plano corporativo da empresa, analisar o mercado no
enfoque cadeia produtiva, analise da situagao interna em marketing, estabelecer os
objetivos e metas de marketing, criar as estratégias e 0s objetivos propostos, plano
de produto marca e embalagens, criacdo de canais de comunicacédo, estabelecer os
canais de distribuicdo e logistica, plano de forca de vendas e administracdo de
vendas, envolve a precificacdo do produto ou servico, orgamento e controle e por
ultimo o controle do plano.

Para micro e pequenas empresas o PEM tem a fungao essencial de avaliar os
resultados de vendas e o crescimento do negdcio. O gestor através das ferramentas
contabeis pode avaliar os resultados de vendas e o crescimento do negocio, ajuda a

entender o nivel de intensidade que estd se desenvolvendo o plano e sua



lucratividade. O controle do plano assegura que as vendas e 0s outros objetivos
determinados pelas empresas sejam alcangados.

2.2Informagdes Contabeis

Para entender o papel das informacdes contabeis no planejamento
estratégico de marketing é importante saber o conceito de contabilidade e a sua

importancia para organizagoes.

2.2.1 Contabilidade
A contabilidade é considerada uma ciéncia social que tem como obijetivo
principal o controle dos patriménios das organizacdes. Segundo Ribeiro (2017, p.
33) “a contabilidade é uma ciéncia que possibilita, por meio de suas técnicas, o
controle permanente do patriménio das empresas”. Marion (2008) também define a

contabilidade como sendo:

(...) o grande instrumento que auxilia a administragdo a tomar decisdes. Na
verdade, ela coleta todos os dados econémicos, mensurando-os
monetariamente, registrando-os e sumarizando-os em forma de relatérios
ou de comunicados, que contribuem sobremaneira para a tomada de
decisbes. (MARION, 2008, p. 23).

Um sistema de coleta de dados a contabilidade possibilita interpretacéo e
apresentacao dos fatores econdmicos e financeiros de uma organizacdo. Neves e
Viceconti definem contabilidade como uma ciéncia que desenvolve metodologia
prépria com a finalidade de controlar o patrimoénio das entidades, apurar o resultado
das atividades e prestar informacdes as pessoas que tenham interesse na avaliacao
da situacéo patrimonial e do desempenho dessas entidades.

Com cenario cada vez mais incerto e complexo as empresas precisam tomar
decisfes de curto ou longo prazos, com bastante cautela e sempre avaliando o seus
riscos e oportunidades. Sendo assim, surge a importancia da contabilidade em
demonstrar com transparéncia os resultados atuais da empresa e uma projecao
futura dos objetivos que pretende alcancar e o caminho que devem seguir.

Para um plano estratégico o diagnostico é um importante passo, essencial
para conhecer o desempenho da empresa, o ambiente interno e externo e a real

realidade financeira e econbmica para que sejam tomadas decisdes corretamente.



2.3Informacgdes contabeis e planejamento estratégico de marketing.

O planejamento estratégico de Marketing € proveniente do planejamento
estratégico, e, portanto, tem uma estrutura semelhante, contendo nele sumario
executivo; formulacdo estratégica de negdcio; situacdo atual do mercado; analise
dos prontos forte e fracos; ameacas e oportunidades; analise do ciclo de vida;
portfolio de produtos; objetivos e metas de marketing; formulacéo de estratégica de
marketing; programacao de acao e alternativas; controle de resultados e anexos.

O papel da contabilidade na elaboracdo do planejamento tem inicio na
formacdo de precos de produtos ou servigco, no calculo € necessério incorporar
componentes estratégicos, tais como: andlise dos custos; elasticidade-preco;

posicionamento de mercado; fluxo de valor. Segundo Martins:

Nesta forma de calcular precos — precos de dentro para fora-, o ponto de
partida é o custo do bem ou servigos apurados segundo um dos critérios:
custeio por absorgdo, custeio varidvel etc. Sobre custo agrega-se uma
margem, denominada mark-up, que deve ser estimada para cobrir 0os gastos
néo incluidos no custo, os tributos e comissdes incidentes sobre o prego e o
lucro desejado pelos administradores ( MARTINS, 2003, p.157).

Levando em conta 0s aspectos citados, os precos serao fixados considerando
0S custos e 0s posicionamentos estratégicos.

Determinar a margem de contribuicdo € fundamental na elaboracéo do preco
de venda, pois representa o resultado apds a subtracdo dos custos e despesas
variaveis do preco de venda, esse valor ser4 o lucro bruto que contribuird no
pagamento das despesas fixas e gerar o lucro esperado. Formula para calcular a

margem de contribuicao:

Margem de contribuicdo = Preco de venda — custos variaveis

O que é ponto de equilibrio
Assim como seu proprio nhome sugere, o ponto de equilibrio € o ponto em

que tanto as despesas da empresa, sejam elas fixas ou variaveis, e suas receitas
totais (ou seja, o tanto que lucrou) fica em total equilibrio, uma vez que ambos o

lucro e o prejuizo estardao no “zero”.

A analise do ponto de equilibrio possibilita aos interessados contabiliza o

montante de vendas total necessario para cobrir 0s custos as despesas variaveis e




despesas fixas de modo a deixar ambos em total equilibrio sendo que o locro e
prejuizo serdo zerados. Para Santos (1990).

Uma vez obtida a margem de contribuicdo, podera ser calculado o ponto de
equilibrio da empresa, a fim de se averiguar o nivel de producdo e/ou
vendas que deve ser praticado para se obter determinado montante de
lucro. Em outras palavras, o equilibrio, equivale ao nivel minimo de vendas
gue uma empresa deve realizar. Santos (1990, p. 154).

Formula para calcular o ponto de equilibrio:

Ponto de equilibrio contabil = Custos e despesas fixas + Margem de contribui¢do

Através dessa ferramenta o gestor podera definir as receitas e assim
visualizar melhor o desenvolvimento do planejamento estratégico de marketing e
buscar uma melhor maneira de atingir as metas estabelecidas na formulacao
estratégica de negocio.

Para um bom andamento do planejamento € necessario indicador de
desempenho, tanto estratégico como tatico para medir se a organizacdo esta
trilhando pelo caminho certo, e, se as decisdes tomadas estdo tendo os impactos
esperados. A contabilidade também se faz importante na etapa de controle de
resultados.

O controle do plano anual, nesta perspectiva ressalta-se as palavras de Kotler
e Keller (2006), “o controle do plano anual visa assegurar que a empresa atinja as
vendas, os lucros e outras metas estabelecidas em seu plano anual”’. Deste modo, o
fluxo de caixa possibilita o reconhecimento das entradas e saidas de recursos
financeiros, por meio desse instrumento de controle pode-se medir se o
empreendimento tem liquidez suficiente para o financiamento do seu giro e a
capacidade de extensdo de recursos proprios. Segundo Matarazzo (2003),
acompanhar o fluxo de caixa e avaliar constantemente as alternativas de
investimentos, possibilita uma melhor programacao da movimentacdo de caixa, de
maneira que possa agir com cautela e assim seguir as metas preestabelecidas.

Os itens que compdem o fluxo de caixa sdo: Contas a receber — Pagamentos
de clientes na compra do produto ou servico. Contas a Pagar — Pagamentos aos
prestadores de servigos, gastos, etc... Essas contas entrardo como despesas, que
podem ser fixas ou variaveis. Vendas - Registro de todas as vendas ou prestacéo de

servicos prestados.




A demonstragéo do resultado do exercicio - DRE por sua vez apura o lucro da
empresa em um determinado periodo, nela consta o resumo financeiro dos
resultados operacionais e ndo operacionais, bem como o0s custo, despesas,
encargos e perdas, pagos ou incorridos. Desse modo é possivel ter uma visdo das
vendas e auxiliar assim na tomada de deciséo.

Na avaliacdo de desempenho uma andlise financeira € necesséaria para
determinar como e onde a empresa esta tendo rentabilidade. Além desta, identificar
as fontes que influenciam na taxa de retorno sobre o patriménio liquido e se deve
incrementa-lo. Através da analise do Balanco Patrimonial que, por sua vez, € o
relatério contabil criado para demonstrar os resultados de todos os movimentos
financeiros de uma entidade (caixa, contas a receber, estoque, fabricas e
equipamentos,) e € possivel reproduzir os indices necessarios que ajudardo na
definicdo da analise financeira como o retorno sobre o ativo e a alavancagem

financeira.

A técnica contébil contabiliza e controla os custos e informacdes rotineiras
e gerenciails que permitem que o0 gestor possa visualizar o desempenho do
planejamento estratégico de marketing a sua evolucdo e se ha necessidade de

intervencdo em algum ponto para alcancar os objetivos determinados.

3. METODOLOGIA

Neste ponto serd exposto o tipo de metodologia, bem como os caminhos de
estudo que foram tracados para elaboracado desta pesquisa cientifica.

Do ponto de vista da natureza da pesquisa, foi utilizada a pesquisa
exploratdria, pois objetiva-se familiaridade com o problema do trabalho e relaciona-o
aos objetivos. Envolvendo levantamento bibliografico e analise de informac6es. Nao
se tem, todavia, compromisso de aplicacao pratica do resultado.

No que tange ao procedimento técnico o projeto obedeceu aos critérios de
pesquisa bibliografica, utilizando como base material ja publicado, como livros,
artigos e até mesmo informacdes disponibilizadas na Internet, pelo seu facil acesso.
Segundo Koéche (1997, p. 122) a pesquisa bibliografica “¢ a que se desenvolve
tentando explicar um problema, utilizando o conhecimento disponivel a partir das
teorias publicadas em livros ou obras congéneres”. Essa forma de pesquisa se dara

através de obras publicadas que se caracterizarem no tema abordado.



Ainda sobre pesquisa bibliografica Fachin (2006, p. 122), reforca que “séo
todas as obras escritas, bem como a matéria constituida por dados primarios ou
secundarios que possam ser utilizados pelo pesquisador ou simplesmente pelo
leitor”.

Dessa forma, para a elaboracéo desta pesquisa foram feitas vastas leituras e
selecdo de materiais para a elaboracdo da discussédo dos fundamentos tedricos que
ficaram assim organizados: planejamento estratégico de marketing, plano de
marketing para pequenas e microempresas e por fim informagdes contabeis no
plano estratégico de marketing.

O universo do estudo compreende as informacdes contdbeis e coleta de
matérias bibliografica, coletando materiais publicados somente de autores e
trabalhos que diz respeito a informacdes contabeis, plano estratégico de marketing e
plano estratégico para micro e pequenas empresas. Nao somente usando livros
técnico-cientificos, mas também outras fontes de pesquisas de primeira méo e

evitando obras de uso de apud.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O planejamento estratégico de marketing pode ser entendido como
subproduto do plano de negécio, utilizado para analisar ambiente empresarial em
gue a empresa se encontra. Este plano possibilita ao gestor organizar estratégias
gue direciona o posicionamento no mercado e analisar as oportunidades e ameacas,
0s pontos fortes e fracos da organizacdo e assim, estabelecer acdes necessarias
para torna-la mais competitiva e melhorar os resultados das campanhas de
marketing e vendas.

Sendo assim, o PEM se faz importante para guiar e estruturar as acodes
necessarias para alcancar as metas. Integrado no plano estratégico da empresa
atua no processo referente a investimentos, manutencdo da marca, cataloga de
produtos ou servicos prestados, a implantacdo de um novo produto, forca de
vendas, promoc0es, estratégia de produgéo, entre outros.

O quando 1 apresenta uma analise comparativa entre 2 modelos
apresentados Philip Kotler (2000) e Silva et al. (2018) enfatizando-se as informacdes

contébeis relevantes nas etapas do processo.

Quadro 1 — Analise Comparativa dos Planos Estratégicos de Marketing.



Philip Kotler (2000)

Silva et al. (2018)

Informagdes contabeis

1° O resumo executivo;

1°Passo estabelecer
visdo, valores, politicas,
missdo, definicdo de
negoécios;

Auséncia da necessidade

de informacdes contabeis.

2° Andlise do ambiente

externo (oportunidades e

2° Analise de cenarios e

os pontos fortes e fracos

Fluxo de caixa, através

desse relatério é possivel

ameacas); identificar as entradas e
saidas

3° Analise do ambiente | 3° Identificacéo das | Balanco patrimonial para

interno (pontos fortes e | oportunidades; identificar o total de ativo

fraquezas); e passivo sobre posse da
empresa.

4° Formulacdo de metas; |4° Objetivo e metas, | Ponto de equilibrio,

estratégias;

margem de contribuicdo
sera possivel identificar o
de

receitas para anular as

montante  preciso

despesas e a partir
estipular metas minima

para obter lucro.

50 Formulacéo de | 5° Implementacdo e | Formulacdo de preco de

estratégias; avaliacao; venda adequado para
suprir as necessidades da
empresa e se manter
competitivo no mercado

6° Formulacéo de | 6° Controle e feedback. Balango patrimonial, DRE,

programas; Fluxo de caixa, esses

relatérios possibiliza o
gestores a fazer uma
analise horizontal e

vertical do plano e assim

fazer o controle.




7° Implementacéo;

8% Feedback e controle.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim, percebe-se que 0s autores trazem no processo de elaboracdo do
planejamento que no primeiro periodo uma analise do ambiente externo e interno da
empresa identificando nessa etapa as vantagens e desvantagens competitivas da
organizacao, sua missdo e valores. Na proxima fase do processo se da na criacao
das metas e estratégias a serem alcancadas e as ferramentas que serdo utilizadas
processo. E finaliza com o controle e feedback, fazendo a avaliagdo do
desenvolvimento do plano.

Neste sentido o presente estudo teve como objetivo principal identificar a
contribuicdo das informacdes contabeis para a elaboracdo de um plano estratégico
de marketing para micro e pequenas empresas. Para responde os objetivos foi
fundamental buscar por definicbes e cruzamentos de conceitos a respeito do plano
estratégico de marketing voltado ao mercado.

Apo6s o levantamento foi possivel identificar a importancia das informacdes
contabeis no processo de formacéo de preco de vendas. Na formulagédo do preco do
produto ou servicos é preciso estabelecer a margem de contribuicdo e o ponto de
equilibrio da empresa, assim sera possivel estabelecer o preco de final baseado no
lucro desejado e nos objetivos que pretende alcancar. Também € possivel
identificar a importancia das informacdes contabeis no processo de controle do
plano anual.

O fluxo de caixa possibilita um controle financeiro. Reconhece todas as
entradas e saidas de recurso e se torna mais simples através dele visualizar todas
as operacdes que ocorreram em um determinado periodo. Das diversas informacdes
que é possivel recolher do fluxo de caixa é possivel analisar quais as fontes de
receita que tem o maior indice de rentabilidade para a empresa e investir em acdes
estratégias de marketing para alavancar o produto ou servico. E possivel identificar
despesas e custos desnecessarios que podem ser tratados e assim reduzir sem que
afete o operacional da empresa. Pode-se também medir se 0 empreendimento tem
liquidez suficiente para o financiamento do seu giro e a capacidade de extensao de
recursos proprios.

A demonstracao do resultado do exercicio - DRE apura o lucro da empresa

em um determinado periodo, essa ferramenta de controle permite visualizar se a




viabilidade econémica para o investimento em um novo produto ou servigos. Através
da andlise do Balango Patrimonial é possivel reproduzir os indices necessarios que
ajudardo na definicdo da analise financeira como o retorno sobre o ativo e a
alavancagem financeira.

Por tanto, fica claro o papel das informagfes contabeis na elaboragdo do
planejamento estratégico de marketing com uma ferramenta auxiliadora na tomada
de decisdo e no controle, permitindo ao gestor das micro e pequenas empresas
visualizarem o bom andamento do plano e baseado nos relatérios identificar se ha
necessidade de investimento de recursos ou reducdo de gastos. E necessario para
0S gestores das micro e pequenas empresas a busca de fontes que facilitem na
coleta de dados diarios e na geracdo dos relatérios ou a contratacdo de um
profissional contabil para realizar o processo coleta e analise de dados, para que

seja possivel tomar as decisdes com maior confiabilidade e de forma assertiva.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A contabilidade sem davida tem um papel fundamental para os gestores no
processo decisoérios das organizacfes, € nas micro e pequenas empresa isso
ndo € diferente. O uso das informacdes contdbeis como base no
desenvolvimento ajudara as empresas se manterem ativas e competitivas no
mercado, pois, sem o auxilio dessas, dificilmente se mantém no cenério atual.

As informacdes geradas pela contabilidade estdo presentes em todas as
areas da administracdo tanto no financeiro, recursos humanos e também no
marketing. Ao observar o presente estudo desenvolvido verifica-se que as
informacdes contabeis sdo muito importantes na criacdo do planejamento
estratégico de marketing e através da analise dos custos é possivel formular o
preco de venda.

Na etapa de controle do planejamento as informagbes contabeis
novamente se fazem presentes com demonstracbes capazes de analisar o
desempenho da empresa no determinado periodo e sendo capaz de
identificar através dessa, a necessidade de investimento, reducéo de custos,

entre outras decisoes.



Conclui-se, finalmente, que para um planejamento estratégico voltado para
o marketing ser eficaz decorre de um sistema de informac&o contabil apto a
subsidiar seus gestores nas decisdes de forma a controlar e fornecer um

feedback do plano.
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