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RESUMO

Esta pesquisa tem o objetivo de investigar a aplicacdo de estratégias de
marketing e os métodos utilizados em um escritorio contabil localizado em ltaituba-
PA, e os retornos que sao proporcionados por ele, sejam em termos financeiros,
visibilidade e confianga dos clientes. A pesquisa foi realizada por meio da abordagem
qualitativa através de um questionario indagado diretamente ao proprietario da
empresa contabil. Constatou-se que o marketing é mais utilizado como
posicionamento profissional, e também para gerar fluxo de caixa de maneira rapida
em determinadas épocas do ano, como a época do imposto de renda, que o escritério
busca alcangar novos clientes através do seus servicos e gerar mais receita
financeira, no entanto apesar do marketing ser utilizado ainda existem falhas em sua
aplicacado, mas que quando utilizado, é possivel identificar seus resultados, que séo
em sua maioria novas negociagdes, aumento em servigos contabeis prestados, e
maior confiangca dos clientes. As falhas se dao principalmente por contradigdes ao
alocar a producdo de marketing por responsabilidade da equipe operacional da
empresa, esta pratica gera conteudos rasos que nado focam no alvo, e falta de
constancia principalmente quando se trata de midias sociais. Estas falhas ocorrem
devido a falta do planejamento, que podem ocorrer devido a auséncia de um
profissional adequado. No entanto por ser uma pratica distribuida aos demais
colaboradores da empresa, que nao sao especialistas marketing, € compreensivel que
haja erros, como a falta de constancia, ja que as rotinas operacionais da empresa nao
podem ser negligenciadas. Portanto é possivel concluir que apesar dos problemas é
essencial aplicar o marketing no contexto do escritorio de contabilidade, estas devem
ser elaboradas por um profissional adequado para realizar o planejamento das agdes,
quanto aos resultados, utilizando métricas é possivel verificar seu desempenho seja
de posicionamento ou novos contratos, resultados que interferem principalmente o

setor financeiro.

Palavras-chave: Marketing. Financeiro. Estratégias. Resultados. Métricas.



ABSTRACT

This research aims to investigate the application of marketing strategies and
methods used in an accounting firm located in Itaituba-PA, and the returns they
provide, whether in terms of finances, visibility, and client trust. The research was
conducted using a qualitative approach through a questionnaire administered directly
to the owner of the accounting firm. It was found that marketing is mostly used for
professional positioning and also to generate cash flow quickly at certain times of the
year, such as tax season, when the firm seeks to reach new clients through its services
and generate more revenue. However, despite the use of marketing, there are still
flaws in its application, but when used effectively, it is possible to identify results, which
are mostly new business deals, an increase in accounting services provided, and
greater client trust. The flaws mainly stem from contradictions in allocating marketing
production to the operational team, a practice that generates shallow content that does
not focus on the target audience, and a lack of consistency, especially when it comes
to social media. These failures occur due to a lack of planning, which can happen due
to the absence of a suitable professional. However, since it's a practice distributed
among other company employees who are not marketing specialists, it's
understandable that there are errors, such as a lack of consistency, as the company's
operational routines cannot be neglected. Therefore, it's possible to conclude that
despite the problems, it's essential to apply marketing in the context of an accounting
firm. These strategies should be developed by a qualified professional to plan the
actions. Regarding results, using metrics allows for verification of performance,
whether in positioning or new contracts—results that primarily impact the financial

sector.

Keywords: Marketing. Finance. Strategies. Results. Metrics.
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1 INTRODUGAO

O Trabalho de Conclusdo de Curso- TCC, tem como tema “Analise das
Estratégias de Marketing Aplicadas a um Escritorio de Contabilidade em Itaituba- PA”.
Afim de aumentar a demanda de vendas ou produgéo o profissional de marketing é
quem se dispde a incentivar cada vez mais o consumo, dedicados a encontrar lacunas
que possam ser preenchidas com atracao e desejo ao produto ofertado, mesmo com
a crescente concorréncia, desta forma cumprindo o objetivo do marketing, a venda,
satisfagao e fidelizagao do cliente.

O objetivo geral deste estudo € investigar a ma compreensao entre estratégias
de marketing e seus retornos financeiros no escritério contabil localizado na cidade de
ltaituba- PA. O presente estudo também abordou objetivos especificos que sé&o;
identificar as estratégias de marketing adotada pela empresa; avaliar o impacto das
estratégias de marketing nas principais métricas financeiras, (faturamento, ciclo de
conversao de caixa) e identificar os desafios e barreiras na integragcao de estratégias
de marketing com objetivos financeiros.

O marketing sendo uma fungdo que quando € usada com estratégias, irdo
impactar de forma significativa o sistema financeiro da empresa. As estratégias sao
elaboradas através de estudos e o conhecimento sobre publico alvo, tipo de produto
ou servigo e mercado, quando o profissional de marketing se dispde a estuda-los, é
que tera entdo resultados significativos, na liquidez e no fortalecimento da posigéao
financeira empresarial.

No contexto do escritério contabil, o0 marketing atua de forma significativa para
garantir posicionamento no mercado contabil, atrair novos clientes, e fortalecer a
marca, estes sao possiveis com conhecimento técnico de como o marketing funciona.
Justificando este estudo de caso, a pesquisa ira seguir com questionarios relevantes
dirigidas ao empreendedor e desta forma averiguar impacto das estratégias de
marketing nas finangas de uma empresa real. Sera apresentado uma visao realista
das praticas de marketing que sado implementadas na empresa, e os efeitos diretos
que ela causa, e como resultado, uma melhor compreensao de como funciona a
relagdo entre marketing e finangas no escritorio contabil. Questdes norteadoras deste
estudo sdo: A empresa adere a estratégia de marketing, quais sdo os objetivos

principais quanto aos resultados financeiros? Sobre o retorno de investimentos em



marketing, quais sédo as prioridades? Quando as empresas alinham as estratégias de
marketing com os objetivos financeiros quais séo as dificuldades enfrentadas?

A metodologia desta pesquisa se baseia em uma pesquisa quantitativa,
descritivo, bibliografica e documental que proporciona uma visdao completa do tema
utilizando recursos materiais que ja foram elaborados anteriormente, como livros,
artigos cientificos e documentos oficiais, o projeto foi conduzido através de uma
pesquisa bibliografica que foi analisada ao decorrer do desenvolvimento da pesquisa.
A coleta de dados sera seguida através de um questionario elaborado que tera suas
respostas através da gestora da empresa contabil localizada em ltaituba-PA. A
pesquisa tera continuidade através do método de analise de conteudo, identificando
os indicadores que vao possibilitar um melhor entendimento sobre como o marketing
agem no sistema financeiro do escritorio contabil.

Esta pesquisa foi baseada em autores que dispunham a estudar o modo em
que o marketing influéncia de maneira significativa a empresa. Os autores principais
quanto a pesquisa foram; IUDICIBUSe Marion (2007); JOHN Westwood (2008);
KOTLER, Gary Armstrong (2023); KOTLER, Philip (2000); KOTLER, Philip; KELLER,
Kevin Lane (2012); MCDONALD, Malcolm; MOUNCEY, Peter (2010); SA, Carlos
Alexandre (2012).

O TCC é composto por cinco capitulos. No capitulo inicial sera exposto, seus
objetivos, sua justificativa e também serdo mencionados os principais autores.
Partindo para o segundo capitulo - Fundamentagcdo Tedrica- aborda os temas
evolucao da contabilidade no contexto social e sua integragdao ao marketing. O terceiro
capitulo —Metodologia- sera descrito os procedimentos da pesquisa. No quarto
capitulo -Resultados e Discussdo- € onde sera apresentado os resultados da

pesquisa. Seguindo tem-se a Concluséo da pesquisa
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

No presente topico apresenta-se os conceitos principais que fundamentam a
atuacao da contabilidade como a ciéncia que estuda, controla, registra e analisa o
patriménio da empresa. Também ¢é abordado sua evolugao historica, e suas fungdes
principais, e também a um conceito mais amplo de contabilidade, onde ela atua e
depende do sistema financeiro da empresa, que tem uma dependéncia significativa
de vendas, o qual é diretamente ligado a ferramenta do marketing, por fim € evidente

a colaboracao desses dois fatores para o fortalecimento da empresa.

2.1 DEFINICAO DA CONTABILIDADE

Em uma era de expansdo econbmica, através de grandes e pequenas
empresas dos variados segmentos, surge a necessidade de melhor controle e
informagdes sobre o patrimdnio, e este controle se manifesta através da contabilidade.
Desde que o comercio surgiu, sendo em sua forma mais simples, ja havia tal
necessidade, entdo por l6gica quanto maior as operagdes econdmicas, maiores serao
as técnicas utilizadas.

O conceito da contabilidade esta de acordo com que ela trata, seus
fundamentos e suas aplicagées. Teoricamente contabilidade se trata de regras e
aplicagdes do conhecimento adquirido e passado pelos profissionais contabeis. Afirma
Ferreira (2010, p.1) “contabilidade a ciéncia que estuda o patriménio do ponto de vista
econbmico e financeiro, bem como os principios e as técnicas necessarias ao
controle, a exposi¢ao e analise dos elementos patrimoniais e de suas modificagdes”

Observa-se que a contabilidade tem um carater complexo, e para melhor
supervisao do patrimonio ela foi estendida a uma cadeia de atividades como a pratica
da contabilidade financeira, gerencial, de custos, e tributaria que quando s&o
aplicadas simultaneamente garantem o registro das operagbes financeiras dos
periodos, como as vendas e compras, os indicadores de desempenho de equipes,
calculos e apuracdes das obrigacoes fiscais da empresa evitando multas e sangdes e
ma desenvolvimento.

Considerando esses exemplos € importante ressaltar que a contabilidade
também ¢é aplicada em outros contextos, como a contabilidade publica, regida

principalmente pela Lei 4320/1664, a fim de estabelecer controles e normas, para
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orgamentos e contas publicas que s&o estabelecidos pelos principios: da legalidade,
publicidade, controle, irregularidade, para garantir que todas as receitas e despesas
estejam previstas em lei juntamente com transparéncia aos cidadaos e a fiscalizagao,
tendo registros impedidos de erros fraudes e desvios.

Nao ha duvidas que o patrimbnio constitui o elemento central para o estudo
utilizando de balangos patrimoniais, lucros e despesas, afim de extrair informacoes
consideradas uteis. E importante ressaltar que este estudo deve ser realizado de
forma confiavel e organizada e para cumprir essa finalidade foram criados
instrumentos como o principio da entidade que separa o patrimdnio da empresa
pessoal e dos socios, o principio da continuidade para as operagdes da empresa no
futuro, estes sao alguns dos principios vigentes que orientam os fatos contabeis.

Diante disso, a contabilidade garante a correta mensuragéo e registro dos fatos
do patrimbnio da entidade, ao utilizar de principios mantem a transparéncia e
confiabilidade destes, e essa garantia s6 e possivel através da constante evolugao da
contabilidade. “a contabilidade ndo € estatica, acompanha a evolugcao da sociedade e
das instituicbes e da economia, adaptando seus métodos e técnicas as necessidades
informacionais de cada época” (IUDICIBUS. 2017. p. 21).

Sob a perspectiva de ludicibus (2017), observa-se que a contabilidade possui
a natureza dindmica e ndo pode ser analisada como um conjunto de praticas e
procedimentos apenas. E correto afirmar que ela evoluiu juntamente com as
instituicbes ao passar dos anos, e esta caracteristica € o que garante que a
contabilidade permanega relevante e util ao ser adaptada ao desenvolvimento cada
época seja no contexto tecnolégico quanto social.

De antemao Ferreira (2010), trata a contabilidade em virtude da ética
econdmica e financeira bem como o controle dos elementos patrimoniais, em sintese
seu intuito tem carater técnico e sistematico da contabilidade, bem como a
interpretacdo dos fatos contabeis. Por outro lado, ludicibus (2017), mostra a forma
flexivel da contabilidade que evolui com o ser humano adaptando suas técnicas,
métodos e necessidades de cada época, confirmando que sua definicdo vai além da
estrutura e funcgao.

Sob a perspectiva de ludicibus e Marion (2017.p. 28), o livro Geometria e
Aritmética que tem autoria de Luca Pacioli, publicado em 1494 foi o mais importante
marco para que a contabilidade fosse tomada como ciéncia. A obra tem o seu

reconhecimento por fornecer um instrumento indispensavel para os registros
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patrimoniais que sao utilizados até hoje. Editado em Veneza, na Italia o livro apresenta
o meétodo das partidas dobradas, na qual se estabelece que todo débito devera
corresponder a um crédito no mesmo valor para garantir equilibrio contabil.

O propésito do método das partidas dobradas € manter as contas equilibradas,
organizadas com a seguinte estratégia “as contas possuem dois lados, dessa forma
os aumentos podem ser registrados num lado e as diminuicdes no outro” (IUDICIBUS;
MARION, 2007, p. 40) com este controle é possivel manter um patriménio claro
permitindo a visualizagdo de onde vieram os valores que entraram no caixa, e para
onde vao cada recurso evitando embaragos nos registros.

Convém mencionar que a contabilidade teve seu reconhecimento como ciéncia
ser aplicada, na realidade econdbmica contemporanea. Marion (2008, p. 26) afirma
que, “a contabilidade € um instrumento que fornece o maximo de informagdes para
tomada de decisdes fora e dentro da empresa”. Esta condi¢ao afirma que sua fungao
vai além do registro de fatos, mas também exige interpretagao por parte dos gestores
e profissionais contabeis.

No contexto mercadolégico vigente essencial que o gestor tenha os registros
das quais compdem as informacgdes contabeis a disposicdo para elaboracdo das
demonstracées como o caso do balango patrimonial, e demonstracdo de fluxo de
caixa, de forma a compreender precisamente seus recursos, e estratégias. Contudo
nota-se que a contabilidade € de carater estratégico e indispensavel que veio a partir
de simples registros manuais para sistemas complexos a fim de contribuir com o seu

usuario de forma transparente e ética.

2.2 HISTORIA E EVOLUCAO DA CONTABILIDADE

Nesta era o crescimento econdmico € disparado, através de grandes e
pequenas empresas a necessidade de melhor controle sobre o patrimdnio através da
contabilidade. Para ludicibus (2010, p.16) “[...] a Contabilidade é tdo antiga quanto o
homem que pensa. Se quisermos ser pessimistas, € tdo antiga quanto o homem que
conta e que é capaz de simbolizar os objetos e seres do mundo por meio da escrita”.

Na Suméria foram registradas informagdes contabeis em tabuas de argila, para
ter gravado as movimentagdes patrimoniais que ocorreram durante todo o dia, entao

passaram a registrar os dias de maneira ordenada, separando cada tipo de
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acontecimento contabil com o passar dos dias, esta forma de organizagao evoluiu com

homem, e mais tarde se torna o livro razao.

As apuragdes de custos, revisbes de contas, controles gerenciais de
produtividade, orcamentos, tudo isso ja era praticado em registros feitos em
pranchas de argila, nas civilizagdes da Suméria e da Babilénia (Mesopotamia)
(SA, 1997. p. 25).

Tal afirmag&o mostra que mesmo métodos utilizados constantemente nos dias
de hoje, ja eram praticados antigamente por civilizagdes, e por mais que estas fossem
antigas, seus povos tinham em mente a importancia do controle patrimonial, seja ele
sobre suas terras, ovelhas, peles e graos, quando o escambo era o metodo utilizado
para comercio, até mais tarde passaram a utilizar a moeda corrente para seu
comercio.

ludicibus (2010), ressalta que a evolugdo humana € acompanhada de seu
desejo e preocupacgao pela riqueza, conforme se formam sociedades o0 homem passa
a aquietar-se, para proteger a si mesmos e ao seu patriménio, gerando necessidade
de produzir mais, pensando na qualidade e quantidade e controle, crescendo o
“‘homem contador” que organiza e registra, e passa a estudar os acontecimentos afim
de calcular os proximos passos.

Ja no periodo preé-cientifico, as sociedades feudais sdo dissolvidas devido as
transformacgdes econémicas e sociais, € dao inicio a formacao dos Estados Nacionais,
abandonando as produg¢des rurais e artesanais apenas para subsisténcia crescendo
gradualmente cada vez mais as relagdes comerciais através das navegagdes,
seguidas pela produgédo em larga escala, formando as empresas modernas na qual
comecaram a ter necessidades de estudos patrimoniais e partindo para a

consolidacao da contabilidade.

Um complexo de nogdes econdmicas e administrativas aplicadas a arte de
escriturar os livros e registrar as contas. Para isso, é preciso que o contador
tenha um perfeito conhecimento da gestdo da entidade e ndo domine apenas
técnicas de registro contabil (SCHMIDT, 2000, p. 54).

Conforme exposto por Schmidt, escriturar os livros contabeis exige
conhecimento de como funciona as operagdes na esfera da gestdo assim como
pagamentos, recebimentos, investimentos, lucros ou prejuizos, para se compreender

esses processos € indispensavel o conjunto de conhecimentos técnicos voltados a
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economia local e os aspectos administrativos além de que o profissional precisa estar
imerso na rotina de atividades da entidade.

Sobre essa otica, se faz indispensavel a capacitagao do profissional contabil,
diante da responsabilidade de controlar informacgdes financeiras corretas que possam
gerar confiabilidade para investidores, clientes, socios, e demais usuarios, s6 serao
possiveis com o dominio das técnicas, estudos e atualizagbes continuas de
conhecimentos para o exercicio ético, com a correta aplicagdo dos procedimentos
técnicos da pratica contabil.

Considerando este fato o Conselho Federal de Contabilidade dispde através da
NBC PG 12 (R3) Educacdo Continuada, a obrigatoriedade da participagdo de
profissionais da contabilidade em cursos e eventos que sejam voltados aquisicdo de
conhecimento, também sao validos demais opg¢des como pds-graduacgéo, docéncia e
publicagdes de artigos com a funcdo de aprimorar e atualizar periodicamente o
conhecimento técnico e ético apds a graduacao para fins de exercer as atividades

contabeis.

2.3 FUNCOES DA CONTABILIDADE

O presente topico tem como objetivo compreender as fungdes fundamentais da
contabilidade, afirmando que toda a coleta de informacdes elaboracdo de documentos
contabeis tem a finalidade de auxiliar os gestores como a visdo complexo da empresa
afim de garantir escolhas administrativas vantajosas. Mesmo apdés as mudancgas
tecnolégicas e métodos cada vez mais complexos, o principal objetivo da
Contabilidade nunca mudou. Como cita ludicibus (2000, p. 20).

A funcdo fundamental da Contabilidade (...) tem permanecido inalterada
desde seus primordios. Sua finalidade é prover os usuarios dos
demonstrativos financeiros com informagbes que os ajudardo a tomar
decisdes.

Logo, fica evidente que a contabilidade disponibiliza informagbdes que
funcionam com uma linguagem entre empresa e seus gestores, para avaliar riscos e
projetar resultados futuros. Para que esse processo funcione € indispensavel que os

demonstrativos sejam confiaveis e o gestor tenha habilidade necessaria para
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compreendé-los, contribuindo para decisdes certas afirmando a importancia das
informagdes contabeis para administragcdo moderna.

Em consonancia com o que defende ludicibus (2000), também explica que
definir o que realmente é util para tomada de decisdes n&o € algo facil. As corporagdes
possuem varios usudrios com acesso a informagdes contabeis e poderes
administrativos como os acionistas em varias esferas, gestores, e cada um pode ter
objetivos diferentes, e isto pode gerar conflitos de interesses. O que nao é algo
totalmente negativo, ja que a visdo de cada um pode ser levada em consideragéo a
fim de estudar as melhores decisbes e estratégias.

Esse raciocinio evidencia a importancia de um modelo decisorio a ser seguido
pelo sistema de informacao contabil da empresa, ele deve ser capaz de entregar
informagdes conforme cada usuario acha util, entdo sera seguido uma gama de
critérios das quais ndo podem faltar; identificacdo de problemas, coleta de
informacgdes, avaliacdo de opcdes escolha da solugdo mais viavel os que atenda a

maior parte dos desejos usuarios e que nao venha prejudicar futuramente a entidade.

2.4 FLUXO DE CAIXA

Qualquer empresa seja ela de pequena ou grande porte define metas para
manter em seu funcionamento a boa correlagdo entre pagamentos e recebimentos,
com esta visdo administracido necessita estudar e controlar essas movimentacoes,
para que possa se preparar para possiveis instabilidades futuras e enfrenta-las com

menor dano possivel sem prejudicar a entidade, ou ao menos reduzi-los.

De tudo que aprendi em finangas ao longo da minha vida profissional a
principal ligdo foi, a necessidade de consolidar financeiramente uma
empresa, ou seja, de prepara-la para enfrentar uma crise e os prejuizos dela
decorrentes se desestruturar (SA, 2012, p. 6).

Sob esse aspecto, tomar o controle das finangas exige estudo, e este é um
processo que evolui continuamente ja que as empresas precisam do dia apds dia para
operar em suas atividades, e € de certeza que ndo ha como prever totalmente os
acontecimentos seguintes, ficando vulneraveis as mudangas repentinas, no entanto
uma empresa que tem o seu financeiro estabelecido consegue superar os riscos com

menores perdas possiveis.
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Por conseguinte, todo esse conhecimento registro sobre finangas no dia a dia
€ denominado fluxo de caixa, € o método essencial para manter uma entidade de
portas abertas. Manter o fluxo de caixa em ordem €& garantir a sobrevivéncia da
entidade, e pode ser mais importante que o préprio lucro, pois enquanto € possivel
pagar as despesas e operar € possivel que a empresa possa além de sobreviver se
regenerar e gerar lucros.

Como este conhecimento é correto afirmar o quéao significativo € o fluxo de
caixa para que a entidade sobreviva. Além de que também ¢é indispensavel em bons
periodos da empresa quando ela esta gerando lucros, para a finalidade de manter as
contas organizadas. No mundo financeiro a uma gama de conceitos, e para melhor
compreensao do fluxo de caixa é necessario o entendimento dos fatores que o
compoem.

Neste sentido é de fato que o fluxo de caixa deve garantir que as despesas
sejam pagas com 0s recursos que entram de recebimentos, assim as contas que o
melhor representa sdo o caixa, na qual é armazenado todo dinheiro disponivel fisico,
os bancos com saldos que estao disponiveis para retirada, e tdo importante quanto as
entradas sado as saidas, com os impostos, fornecedores e o pagamento dos
funcionarios.

Com relacédo as contas que pertence ao fluxo de caixa, se ha um valor de
R$5000 em caixa e o gestor decide aplicar R$3000 em investimento a qual o valor fica
retido por trés anos para recebimento de um montante final futuramente. Apesar deste
valor ainda pertencer a empresa indiretamente ele ndo deve ser registrado em caixa
pois nao estara disponivel no momento, e ndo tdo cedo caso a empresa precise
urgentemente. ‘Nem sempre a tesouraria trabalha com saldo disponivel. Isso porque
pode acontecer de uma parte do disponivel estar comprometida. (SA, 2012, p. 21).

Quanto as despesas, que é uma das principais peg¢as do fluxo de caixa, pode
ser controlada através de projecbes de gastos, o qual tem dois métodos
indispensaveis; o custeio por absorcao e o custeio variavel, em que se pode medir o
controle dos gastos que variam de acordo com as atividades e também os gastos que
nao irdo variar, apenar de terem finalidades distintas ambos sdao amplamente

utilizados na contabilidade de custos.
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Os métodos de custeio sao formas utilizadas pelas empresas para apropriar
os custos aos produtos ou servigos, avaliar estoques, apurar o custo dos
produtos vendidos e fornecer informagdes Uteis para planejamento, controle
e tomada de Decisdes (COLOMBO; AULER, 2009, p. 3).

O custeio por absorgdo € um método obrigatorio pela legislacéo brasileira,
todos os custos de produgao sejam eles fixos ou variaveis sdo adicionados ao custo
do produto que podem ser, matéria-prima, mao-de-obra, energia, aluguel,
manutencao e outros. O custeio por absor¢ao e util para demonstragdes contabeis
oficiais, e finalidades fiscais de empresas que estdo enquadradas ao lucro real. A
grande vantagem é que ele mostra o custo completo da produgao do produto, porém
ele ndo tem a capacidade de identificar qual o produto vai gerar o maior lucro se for
em curto prazo.

Apesar de nao ser obrigatorio o custeio variavel também é muito utilizado, e
somente os custos que variam sao contabilizados, com a matéria prima, as comissoes,
energia desde que sejam variaveis, ja os custos fixos ndo entram de forma alguma na
conta, € um o6timo método para verificar a margem de contribuigdo para que seja
verificado o lucro por cada produto e isso ira afetar diretamente as decisdes de preco,
promogdes descontos, por nao servir para fins fiscais, € uma ferramenta de utilidade

administrativa.

2.5 INDICES OPERACIONAIS

E evidente que o equilibrio é fundamental entre os recebimentos e despesas,
no entanto quando se trata de empresas ¢é indispensavel deixar o lucro fora a parte,
levando isto em consideragdo para uma empresa ser considerada saudavel
financeiramente ela deve mais que pagar suas contas, mas também ter um controle
financeiro consistente, criar reservas, poder expandir seus negocios, e gerar lucro aos
investidores e sécios.

Com relagao aos lucros de uma empresa utiliza-se os indices de eficiéncia,
para avaliar o desempenho da empresa quanto rentabilidade e verificar como
procedem a utilizacdo de seus recursos, o qual tem a utilidade de aumentar a
produtividade, reduzir seus custos e melhorar a execucéo de atividade alinhadas aos
seus objetivos sejam de carater conservador ou de crescimento. “Os indices de

eficiéncia financeira nos permitem avaliar o grau de eficiéncia da empresa para gerar
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caixa, e também sua capacidade de criar valor para os seus acionistas (SA, 2012, p
20)

Continuando com este raciocinio para entender a receita bruta e sua relagao
com as rotinas operacionais, se utiliza da margem operacional liquida, se divide o
resultado operacional que é o lucro das atividades principais da empresa sem
considerar fatores como juros, impostos e outras despesas, divide entao pela receita
liquida que sédo os recebimentos da empresa ja subtraidos devolugdes descontos e

impostos, de uma forma visual observa-se:

) Resultado operacional
Indice operacional liquido= x 100
Receita liquida

Segundo Contabil Alfa (2025), “o indice de resultado operacional é calculado
dividindo o resultado operacional pela receita liquida, multiplicado por 100” (IRO) com
este exemplo pratico apos ser multiplicado por 100, o resultado permite visualizar a
porcentagem da receita que se torna o ganho operacional. Quando o resultado esta
acima de 20% significa que a empresa esta em 6timo eficiéncia, ja se os resultados
forem abaixo de 10% ou negativos significa que a empresa estd com uma performance
ruim, podendo ja estar em prejuizo operacional.

Seguindo este raciocinio de Sa (2012) também ha outro indice muito importante
denominado indice de eficiéncia de capital de giro, que s&o as vendas liquidas dividido
pelo capital de giro liquido, na qual sera medido quanto a empresa consegue gerar a
cada um real de capital aplicado, é possivel ver se o estoque estd com boa
rotatividade, se esta recebendo dos clientes devidamente, pagando os fornecedores
e também gerando receita.

Por conseguinte, quando o indice de eficiéncia do capital de giro for positivo
quer dizer que a empresa esta movimentando bem o seu financeiro, gerando uma
quantidade significativas de vendas, ja que a quantidade positiva de entradas fortalece
a confianga dos investidores e sécios assim como auxilia o planejamento financeiro ja
que quanto mais uma empresa recebe, mas ela vai ter expectativas de crescimento e
expansao.

Observando por outra perspectiva Sa (2012) verifica que o indice de eficiéncia
€ completamente capaz de apontar as falhas na organizagdo. Se o indice for por

exemplo 1 ou 1,5 é muito baixo e provavelmente as vendas néo estdo sendo boas o
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suficiente e a empresa se encontra em estado critico, se estava em um indice
consideravelmente bom como 4 e cair para 2 € sinal que algo esta errado e algum
setor esta com deficiéncia e a empresa esta caminhando ao momento delicado, isto

exige uma mudancga urgente afim de n&o evoluir o indice negativo.

Nem todo o capital de giro gira. A empresa pode ter recursos ociosos em suas
contas bancarias, pode estar comprando ou produzindo material que nao gira,
pode estar vendendo para quem nao paga, e assim por diante (SA, 2012. p.
242).

Logo ¢ inevitavel a observancia do quanto o fluxo de caixa, indice de eficiéncia
e o capital de giro estdo diretamente ligados pois o capital de giro esta em
concordancia com o fluxo de caixa e dependem diretamente dos indices de eficiéncia
para serem mantidos sobre controle afim de garantir liquidez suficiente através dos
manejos estratégias operacionais colocadas em pratica pelos administradores e

profissionais contabeis.

2.6 INTRODUGCAO AO MARKETING

Com base nas informagdes anteriores na visdo de Sa (2012) é evidente que
apesar dos esforcos em manter o equilibrio financeiro € possivel que haja
discrepancias quanto resultados, e isto por si mostra que sao necessarias estratégias
para manter o sucesso financeiro da corporagao ou para remediar indices ruins, em
ambos os casos € natural que o processo eficiente seja planejado e aplicado para
suprir essas necessidades.

Observando que é estritamente necessario manter liquidez para um fluxo de
caixa saudavel, e o capital de giro eficiente, é indispensavel ter estratégias para tal.
Entdo naturalmente se instala taticas para cumprir os requisitos de forma evolutiva,
como afirma Sa (2010 p. 247) “uma liquidez presente nao significa garantia de liquidez
futura, sendo tal fendbmeno dependente das condi¢des de cada momento da vida
patrimonial”.

Ao relacionar tais elementos é indiscutivel que Sa (2012) observa a presencga
de uma das ferramentas mais importantes para a geragao de liquidez, o marketing,

que vem desde antiguidade como um aliado importante dos negdécios, mesmo
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informalmente ou ainda ndo denominado desta maneira, 0 marketing tem seu espago
no contexto social com poder de influéncia em toda parte em diferentes esferas.

No contexto contemporaneo na percepcao de Kotler e Keller (2012) é natural
ter contato com a denominagdo marketing, na era mais tecnologica que ja existiu o
seu conceito € conhecido por todos e também utilizado por todos, seja da mais
importante coisa até mais considerada insignificante. Essa relevancia na sociedade
se da a condicao evolutiva da humanidade sempre melhorando e criando maneiras
para se satisfazer, e também para vender a satisfagdo e gerar lucro.

Quando se afirmar que o marketing inicia nas primeiras sociedades, essa
afirmacao se da pelo conhecimento da definicdo de marketing de hoje, O marketing é
altamente capaz de vender através das necessidades humanas como o alimento, e a
partir dai vem aspectos como a vestimenta, e outros dependendo do contexto social.
‘O marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e
sociais. Uma das mais sucintos e melhores definicbes de marketing € a de suprir
necessidade gerando lucro” (PHILIP KOTLER; KEVIN KELLER, 2012. p. 3).

O marketing em sua visdo limitada é a capacidade de gerar vendas, no entanto
este contexto é limitado, pois o marketing é capaz de fortalecer a marca, entender o
seu cliente, suas necessidades e desejos, até mesmo gerar esse desejo, chagando
ao ponto em que nao é preciso tanto esfor¢co para vendé-lo pois o cliente final ira
deseja-lo. Como diz Kotler e Armstrong (2023, p. 8) “Os desejos sédo a forma que as
necessidades humanas assumem quando sao moldados pela cultura e pela
personalidade individual.”

Necessidades s&o coisas essenciais para sobrevivéncia como por exemplo o
alimento, agua, ja outros itens como vestimentas, joias ndo sao de necessidade. No
entanto desde a antiguidade esses objetos sao utilizados, seja para protegao espiritual
e até mesmo status social, acontece que alguém sempre é responsavel pela criagcao
desses itens e por cria-los deve ser receber uma recompensa, que poderia ser o
proprio alimento em troca, e considerando o contexto contemporaneo seria o dinheiro
a moeda de troca.

O termo mercado, na visao de Kotler e Keller (2012) anteriormente era um
espaco fisico na qual se trocavam e compravam coisas, no periodo contemporaneo a
definicdo de mercado é bem complexa, e tem varios subgrupos para facilitar atuagao
dos profissionais de marketing conforme suas métricas, esses subgrupos na qual o

marketing vai atuar como por exemplo o mercado consumidor, mercado
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organizacional, sem fins lucrativos e governamentais, e tem ainda as variagcbées como
mercado fisico e o mercado virtual.

Cada pessoa tem suas particularidades, Kotler e Keller (2012) diz que nenhum
produto vai agradar a todos, assim marketing vai criar mercados para diversos
segmentos, e para isso € necessario identificar entender para vender os aos grupos
especificos que tem preferéncias semelhantes como por exemplo a pessoas que tem
restricdo quanto ao agucar e uma empresa de doces decidir produzir doces com
menores indices de agucar para vender este grupo. A partir do momento entdo que
este grupo comecar a consumir esse produto, a empresa atingiu seu objetivo.

Para cumprir essa funcédo ha ferramentas desenvolvidas que sdo essenciais,
uma delas se chama os 4Ps do marketing na qual cada P significa: produto, preco,
praga, e promogao, ja no contexto moderno esses conceitos sofreram mudangas para
pessoas, processos, programas e performance, essa visdo afirma que os funcionarios
sao essenciais para o sucesso do marketing, e 0os processos levam a empresa um
bom relacionamento com os clientes, ja os programas séo todas as atividades para

os clientes, e a performance € a definicdo do desempenho do marketing.

Profissionais de marketing inteligentes reconhecem que as atividades
de marketing dentro da empresa podem ser tdo importantes quanto
aquelas dirigidas para fora da empresa — se nao mais importantes.
Nao faz sentido prometer exceléncia em servico antes que a equipe
interna esteja pronta para fornecé-la (KLOTER; KELLER, 2012, p. 24).

Kotler e Keller (2012) ressaltam a importancia do marketing interno, na qual as
acdes de marketing sdo executadas pelos colaboradores, dentro do ambiente interno
da empresa. Além das campanhas externas e propagandas direcionadas ao
consumidor, as equipes de colaboradores devem estar treinadas e preparadas para
entregar o que foi prometido nas campanhas. Quando o marketing externo e interno
nao esta em consenso ocorre a frustracdo dos clientes, portanto e indispensavel a
exceléncia do atendimento interno que corresponda ao marketing externo.

Por fim, é incontestavel que o marketing ocupa o papel estratégico importante
para o equilibrio financeiro e cultural das empresas, e vai além de gerar vendas. Seu
ideal esta relacionado identificar desejos e criar valor a marca. Além desses pontos
marketing moderno exige uma abordagem completa, que n&o envolve apenas agdes

externas ligado aos consumidores, mas também a organizagéo interna da empresa
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na qual os colaboradores, e 0s processos internos estejam organizadas de forma a

manter a satisfagao do cliente, obtendo assim resultados benéficos a empresa.

2.7 FERRAMENTAS DO MARKETING E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Com todo esforgo dos profissionais de marketing eles ainda precisam provar os
resultados administracdo, uma vez que para executar as estratégias € necessario
investimento entdo se esperam retornos consideraveis de acordo com os gastos. No
entanto € um pouco contraditorio essa exigéncia pois o marketing possui resultados
decorrentes um reconhecimento de marca e relacionamento com os clientes que nem
sempre sao a curto prazo e precisam de um tempo para obter resultados.

Para que esta necessidade seja atendida, os profissionais de marketing utilizam
de ferramentas para fazer avaliacdo do desempenho dos valores aplicados, os quais
sdo chamados de indicadores de marketing. Como afirma Kotler e Keller (2012. p 118)
“Cada vez mais, os profissionais de marketing sdo pressionados a fornecer evidéncias
claras e quantificaveis a alta administracdo sobre como os gastos de marketing
ajudaram empresa atingir seus objetivos e suas metas financeiras”

Os indicadores de marketing sdo métricos utilizadas pelo profissional para
medir e avaliar os resultados das aplicagdes do marketing da empresa, mostra quais
estratégias sao eficientes e quais precisam de ajustes, esses indicadores podem ser
classificados como externos que sao a participacdo de mercados, numero de
reclamacoes, fidelidade e outros, e também aos indicadores internos como

compromisso com as metas, desejo de adesao, e satisfagao dos funcionarios.

Ser capaz de lidar com numeros é vital para o sucesso no marketing. No
entanto saber com quais numeros trabalhar € uma habilidade que se
desenvolve com o tempo. Para esse fim os gestores precisam praticar o uso
de métricas (FARRIS; BENDLE; PFEIFER; REIBSTEIN, 2012, p. 20).

Desta maneira observa-se que mesmo quando se utiliza das estratégias de
marketing a longo prazo, é indispensavel medir a lucratividade dos produtos,
seguimentos, distribuicdo, esses fatores sao determinantes para ver se o marketing
deve expandir ou ser eliminado, esses fatores ja sado avaliados pelas métricas de
marketing como por exemplo as métricas de vendas, que medem os desempenhos

das vendas de acordo com as estratégias de vendas.
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O planejamento estratégico para Farris, Bendle, Pfeifer e Reibstein (2012) é a
virada de chave para o sucesso do marketing, pois apesar de estudos no ambiente
interno e os métodos de organizagao elas devem estar em consenso com os fatores
externos. Essa abordagem abrange alguns fatos como definicdo de segmentos,
conhecimento do mercado, exclusividade da estratégia, alinhamento as tendéncias de
mercado, provisao de recursos e clareza das bases competitivas.

Sob esse prisma € possivel notar que a estratégia de marketing abrange uma
série de fatores externos internos o qual depende um do outro, como propde Malcolm
McDonald e Peter Mouncey (2010. p.25),

O marketing € um processo para definir mercados, quantificar a necessidade
de grupos de consumidores dentro desses mercados, determinar as
propostas de valor para atender essas necessidades, comunicar essas
propostas de valor para todas as pessoas da organizagao responsaveis por
entrega-los e convence-los do seu papel.

Ainda nesse contexto é correto afirmar que a busca pela proposta de valor com
todo o processo n&o esta totalmente no controle da equipe de marketing. Mas sim
toda organizacao, até mesmo esferas mais distante como a produgao do produto, as
promogdes e a equipe de vendedores. Apesar da proposta de valor ter sucesso
somente com atuacdo de todos da organizacdo o departamento de marketing é
totalmente responsavel pela avaliagdo do quanto de valor € realmente entregue.

A partir dessas informagdées McDonald e Mouncey (2010) convém mencionar
que o plano estratégico tem inicio com enunciado da missdo que é o propdsito da
entidade, ela tem carater filosofico isso torna dificil para ser criada e pode haver até
mesmo missdes sem sentido, para que isto ndo aconteca o processo da criacdo da
missao deve envolver alguns elementos como por exemplo seu papel e contribuigéo,
definigdo do negdcio, competéncias, indicagbes para o futuro.

A préxima etapa abrange os objetivos corporativos, em que s&o levados em
consideracgao: o quanto se espera de lucratividade, os produtos oferecidos e para qual
mercado ele é oferecido, a infraestrutura a forga de trabalho e o valor a ser investido,
esse plano possui projecao de perdas, ganhos, e ndo € apenas um processo com
visdo futura fazendo previsdes, e essa caracteristica garante estabilidade a longo
prazo.

Como explica McDonald e Mouncey (2010, p.121) “Agdes provavelmente

consumirao recursos, internos e externos (...) se isso fizer sentido do ponto de vista
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financeiro para que se atinjam os objetivos gerais da organizagao”, reforcando a
importancia do plano estratégico bem elaborado e com analises rigorosas a fim de
obter projegcbes concretas ja que serao investidos valores monetarios e trabalho
manual, portanto a corporagao precisa estar em ciéncia do plano estratégico e seus
resultados.

Logo evidencia-se que as ferramentas de marketing e o planejamento
estratégico colaboram entre si e sdo essenciais para tomada de decisbes e pra
comprovar resultados obtidos através dos investimentos realizados. Utilizar de
métricas € possivel mensurar o quanto marketing eficaz. Entretanto o planejamento
de marketing € um processo consistente em ambiente interno e externo, com definigao

de metas, formacéao de propostas e alocacao de recursos.

2.8 AUDITORIA DE MARKETING

Todas as contas e demonstragdes da empresa passam por um processo de
investigacdo o qual chama-se auditoria. Por ser uma estratégia constantemente
utilizada nas empresas utiliza de recursos financeiros o marketing também precisa ser
ao ditado, assim como as outras demonstragdes financeiras empresariais, na qual ira
passar sistematicamente por uma avaliacdo envolvendo os fatores internos e externos
que tem ligacao direto ou indireto com o desempenho comercial da empresa.

Apesar do marketing ter principios inovadores é natural que a geréncia nao
tenha tanta desenvoltura para resolver e enxergar manifestacdes de problemas que
afetam a eficacia do marketing, entédo auditoria se tornar um caminho para analisar de
forma critica, as ameacas, vulnerabilidade, E oportunidades tal como dispde
McDonald e Mouncey (2010, p.32) “contudo a questéo € que, antes de qualquer coisa
os problemas devem ser propriamente definidos. Auditoria € o meio para ajudar a
fazer isso”

O processo de auditoria para McDonald e Mouncey (2010) é complexo pois
envolve variaveis a qual organizagao nao controla entdo auditoria se divide em duas
partes auditoria interna que atua com as pessoas, 0S pProcessos operacionais,
campanhas, posicionamento do produto, os precos e os canais de divulgagao. Assim
o objetivo de a auditoria interna de marketing identificar possiveis falhas operacionais

e erros no alinhamento entre os setores dentro da empresa.
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Por conseguinte, utiliza-se a auditoria externa, a qual sua avaliagdo tem um
foco principal nos fatores fora da empresa como por comportamento dos seus clientes
e consumidores, as tendéncias do mercado e todo o cenario econdmico e também as
atividades tecnoldgicas e sécio culturais que podem ser de proveito para uma

avaliacao e realista e ser ajustada ao posicionamento para proveito da empresa.

De tempos em tempos as empresas precisam empreender uma analise critica
das metas globais e da eficacia de marketing. Cada empresa deveria
periodicamente reavaliar sua abordagem estratégica para o mercado com
analise de eficacia e auditorias de marketing (KOTLER, 2000, p .724).

Quando auditoria realizada, empresa tem sua disposicdo um complexo banco
de dados, e sua utilizagdo sera usar essas informacdes para formar o controle
inteligente, afim de fornecer apoio ao processo decisorio. Esse controle inteligente é
formado através da interpretagcdo do banco de dados fornecidos pela auditoria, o

resultado sera entdo diagnostico com agdes para implementacgao.

2.9 EVOLUCAO DO MARKETING PARA MIDIAS SOCIAIS

Algumas décadas atras a internet foi criada, como meio de comunicagao
inicialmente através de computadores que eram restritos a determinadas pessoas.
Devido ao seu carater evolutivo logo se tornou de facil acesso a populagédo em geral
de todos os paises, a certeza de que pessoas e mais pessoas conectadas foi o fato
determinante para as empresas utilizarem da internet como o seu mercado, sendo o
mercado virtual.

Seguinte deste marco, Kotler (2000), afirma que o marketing conhecido até hoje
passa ser chamada de marketing tradicional e adiciona-se mais uma variavel que se
chama marketing digital, capaz de alcangar uma maior quantidade de pessoas na qual
empresa pode ter uma grande expansado. No marketing digital € um conceito que é
denominado consumidores digitais, € um conceito utilizado como estratégia para
dividir seu publico afim de entender seus desejos e intengdes de compra.

Esse conceito € uma divisdo de publico na qual tem-se os consumidores: A, B
e C, em que o consumidor A ja entende o que precisa, o consumidor B sabe apenas
do seu problema e ndo o que precisa, ja o consumidor C ndo tem consciéncia de seu

problema e nem mesmo sua solugdo. E neste ponto o marketing entra resolvendo
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essas discrepancias para o produto final, a venda que sera realizada, gerando receita
para o caixa.

Tendo esses conceitos e a estratégia de divisdo em publico de acordo com
Kotler (2000), € possivel utiliza-la como ferramenta, e no cenario contemporaneo é
considerada a mais popular, as midias sociais elas estdo postas por toda parte
conectando pessoas, em um ambiente que cada uma dessas pessoas pode criar seus
proprios conteudos ja outras diversas pessoas podem comentar este conteudo, curtir
e compartilhar assim como desejar.

Partindo para o marketing tradicional havia um conceito muito utilizado e de
sucesso chamado de boca a boca, no ambiente virtual ele n&o é diferente, através de
conteudos criativos estratégicos € possivel que o proprio publico compartilhe
formando uma corrente de disseminacdo que € chamada de marketing viral,
“‘marketing viral € o uso desse efeito para transmitir uma mensagem de marketing,
esta baseada em um dos mais fortes conceitos do da internet, o relacionamento”
afirma (TORRES, 2009, p.77).

Contudo, uma campanha para se tornar viral depende do quao interessante ela
vai ser, por isso se utiliza um dos métodos de estudos para entender os tipos de
publicos e assim criar um conteudo viral. Uma vez que a estratégia funcionou e o
conteudo se torna viral ele se propaga na internet organicamente, isto €, sem que haja
necessidade de injetar mais recursos financeiros o que quer dizer que a maior
dificuldade esta em criar um conteudo verdadeiramente viral, ja s sua propagacéo vem
através do publico.

Para garantir que o marketing funcione em numeros de vendas € necessario
identificar quais ferramentas estdo gerando resultados concretos, quais os canais,
formatos e mensagens estdo sendo mais eficiente. Para isso se calcula o ROI, pois
dentro de uma campanha viral ele precisa ter retorno sobre o investimento que foi

feito.

O retorno sobre o ativo total (ROA), muitas vezes chamado de retorno sobre
o Investimento (ROI), mede a eficacia geral de administragdo na geragao de
lucros a partir dos ativos disponiveis. Quanto mais elevado o retorno sobre o
ativo total de uma empresa, melhor (GITMAN, 2010, 25).

ROI de acordo com Gitman, (2010) é o retorno sobre investimento, € um

indicador financeiro que é usado para medir os ganhos e as perdas de uma acéao de
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marketing ja que estas custam valor monetario a formula do ROI é o lucro obtido
subtraido pelo valor investido, o resultado se divide pelo valor investido e multiplica
por 100. O resultado desse calculo define o quao bom a estratégia de marketing
aplicado foi, ou se foi péssima, pois de nada significa toda a estratégia de marketing
se nao houver retorno financeiro para o caixa da empresa.

Observando a evolugao do marketing para o ambiente digital, principalmente
para as midias sociais, as empresas se comunicam com seus clientes de forma mais
direta, € possivel identificar mais perfis de consumidores, o que exige mais estratégias
interativas e direcionadas ao publico alvo, as midias sociais se tornam veiculos de
comunicagao de grande alcance, ampliando a visibilidade. E para verificar se as
estratégias foram significativas é indispensavel a mensuragao de resultados através

de indicadores como o ROI, com objetivo de garantir a geragéo de receitas.

2.10 O IMPACTO DO MARKETING NO SISTEMA FINANCEIRO DA EMPRESA

Contudo é notavel que a integracdo do marketing ao sistema financeiro é
fundamental para garantir a sustentabilidade do da organizagdo. O marketing
direciona investimentos em ag¢des que vao melhorar o alcance da marca, fortalecendo
o relacionamento com o cliente, potencializando sua geragdo de valor. Essas
estratégias vao ter impacto direto no desempenho financeiro, pois aumentam as
vendas, e a fidelizagao de clientes, assim o marketing deixa de ser apenas uma area
de divulgacao e vai atuar como pilar para geracao de receita no caixa da empresa.

Com a constancia influéncia do marketing na empresa ele, ira contribuir para
as decisbes financeiras assertivas ao comportamento dos consumidores, vai
conseguir calcular as demandas e tendéncias de mercado, com essas informacdes a
empresa vai conseguir trabalhar com orgamentos mais realistas e vai conseguir
planejar seus investimentos. Analise das métricas como ROI vai permitir ao setor
financeiro a compreenséo do quanto esses investimentos em marketing tém retorno,
tornando o processo do marketing integrado a empresa transparente.

Nesse contexto, Kotler e Keller (2012, p .30) afirmam “o marketing eficaz é
essencial para o sucesso financeiro, pois ele identificar necessidades e oportunidades
lucrativos de mercado e orienta empresa na criacao de valor superior ao cliente”. Este
pensamento deixa em evidéncia que a saude financeira da empresa ela ndo depende

somente dos controles internos, mas também precisa da capacidade de atrair clientes
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reté-los satisfazendo seus consumidores, esta acdo € algo que o marketing
desempenha de forma estratégica.

Além disso o marketing tem forte influéncia sobre os indicadores de longo
prazo, como reconhecimento da marca e finalizacdo de clientes, esses fatores
atingem diretamente o equilibrio econdmico da empresa, pois sdo capazes de atrair e
manter clientes satisfeitos, com a fidelizagcao destes, trazendo receitas recorrentes,
com menor custo de captacdo mantendo um ciclo de relacionamento entre empresa
e o cliente.

Outrora o fortalecimento da marca, que garantido através de estratégias de
marketing, garante resisténcia a possiveis crises de mercado, pois empresas
consolidadas mesmo em cenarios econdmicos desfavoraveis, possuindo uma base
de clientes garantem uma melhor previsdo de receita. Assim como diz Assaf Neto
(2015, p. 112) “A geracéo sustentavel de resultados depende ndo apenas do controle
de custos, mas também na capacidade de crescimento das receitas, fortemente
influenciada pelas estratégias comerciais e de marketing.”

Convém mencionar novamente o papel das métricas de marketing
principalmente o retorno sobre investimento ROI, como um instrumento fundamental
para fortalecer a confianga do financeiro no marketing. Pois seu uso deixa visivel os
impactos das campanhas de marketing e as agdes promocionais novo faturamento e
lucratividade. Garantindo que o marketing ndo seja validado apenas por indicadores

de alcance, mas também por sua visivel contribuicdo ao resultado financeiro.

Os gastos com marketing séo tipicamente contabilizados como despesa no
periodo corrente e, geralmente, os gastos com marketing serao considerados
justificados se o MROI for positivo e exceder a 'taxa minima de retorno’ da
empresa (FARRIS, HANSSENS, LENSKOLD, REIBSTEIN, 2015, p. 270).

Portanto, é possivel afirmar que o sucesso financeiro e o equilibrio organizagao
financeira de uma empresa nédo depende apenas dos controles internos e gestao de
custos, mas esta diretamente ligada a capacidade que a empresa possui em gerar
valor para o cliente, capacidade € essa que é adquirida através do marketing e suas
estratégias quando sdo bem elaboradas. Essas areas trabalhando em conjunto
possibilitam um planejamento a longo E curto prazo, garantindo que os investimentos

sejam feitos de forma assertivo as e que seus resultados sejam favoraveis.
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3 METODOLOGIA

Na sessdao em questdo sera apresentada a natureza do estudo e métodos
utilizados nesta pesquisa, acerca dos procedimentos realizados para a obtencao dos
dados analisados. Levando em consideracdo os aspectos desta pesquisa, foram
analisados elementos como: ambiente pesquisado, requisitos de participagao,

instrumento da pesquisa para coleta de dados, e os procedimentos éticos.

3.1 TIPO DE ESTUDO

O presente estudo € uma pesquisa descritiva e de levantamento, com modelo
quali-quantitativa, utilizando dados primarios, sua coleta foi realizada através de um
questionario, o qual constitui a base do argumento fundamental da monografia.
Ademais, foram utilizados dados secundarios que sado oriundos de trabalho ja
publicados para formar elaboragdo da monografia.

Ao elaborar pesquisas descritivos o pesquisador deve utilizar a abordagem
observacional, afim de realizar uma coleta de dados sobre o assunto através de
contribuigdes cientificas anteriores de outros autores relacionados ao determinado
assunto, em outras palavras o estudo deve prosseguir se baseando em consulta de
outros autores como afirmam Lakatos e Marconi (2001, p. 184) com relagédo a

pesquisa bibliografica:

Abrange toda bibliografia j& tornada publica em relagédo ao tema estudado,
desde publicacbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, teses, etc. (...) sua finalidade é colocar o pesquisador em
contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou flmado sobre determinado
assunto.

Gil (2008, p. 55), afirma que a pesquisa de levantamento “caracteriza-se pela
interrogacéao direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer”. Com esse
aspecto esta pesquisa se baseia na coleta de informacgdes através de instrumentos
como os questionarios, ou formularios, que possibilitam as analises de todos os
elementos da pesquisa a fim de obter uma conclusdo relacionada ao problema
investigado.

Acerca da pesquisa qualitativa, esta € um processo em que o pesquisador se

encontra imerso em sua analise, ao assumir o papel de observador, o pesquisador
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executa as praticas interpretativas com o contexto da pesquisa, o qual é influenciado
pelo contexto social e cultural e histérico como expde Denzin e Lincoln (2006, p. 17),
“a pesquisa qualitativa € uma atividade situada que localiza o observador no mundo.
Consiste em um conjunto de praticas materiais e interpretativos que dao visibilidade
ao mundo”.

De acordo com Richardson (2012, p. 70), a abordagem quantitativa é formada
por instrumentos estatisticos na execug¢ao da coleta dos dados, estes instrumentos
visam garantir a precisao dos resultados. Esse tipo de estudo sera utilizado quando o
pesquisador deseja compreender o comportamento de diversos fatores e variaveis
que influenciam diretamente o problema que é investigado pelo pesquisador.

No entanto os instrumentos utilizados pode ser, quadros, tabelas, graficos e
questionarios, com objetivo de apurar as informag¢des de maneira organizada, com a
intencdo de deixar as informacdes precisas, e um resultado confiavel, observando os
dados sera possivel identificar padrbes, podendos ser comparados com outros
contextos para interpretar os dados informados, é crucial frisar que nesta abordagem
as conclusdes se dao de maneiras numéricas.

Ainda na perspectiva de Richardson (2012), a coleta de dados através do
meétodo quantitativo se da quando a pesquisa abrange uma série de variaveis que tem
ligacédo direta com o problema investigado, variaveis estas que serédo investigadas
pelo pesquisador a fim de entender a relagao entre causas e efeitos, além de permitir

que a pesquisa se estenda a um campo maior mantendo os resultados precisos.

3.2 LOCAL DO ESTUDO

A pesquisa em questao foi realizada em um escritério de contabilidade cujo
nome fantasia é Solugao Contabilidade e Gestdo Empresarial, que fica localizada em
Itaituba no estado do Para. O escritério contabil esta ativo desde o dia 21/01/2019 e
seu CNPJ 04.218.525/0001-59, sua principal atividade é Consultoria em Gestao

empresarial e Servigos de Escritério e Apoio Administrativo.
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3.3 INSTRUMENTO E COLETA DE DADOS

Em relagcado a coleta de dados, foi realizada através de uma aplicagao de
questionario estruturado contendo 12 questbes sendo mistas, abertas e fechadas.
Prosseguindo, uma cépia do questionario e do Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido — TCLE, foi impressa e entregue para o proprietario da empresa no dia 04
de margo de 2026. E no dia 11 de margo de 2026, houve a coleta dos dados através

do questionario com todas as questdes devidamente respondidas.

Pode-se definir questionario como a técnica de investigagdo composta por
um conjunto de questdes que sao submetidas a pessoas com o proposito de
obter informagdes sobre conhecimentos, crengas, sentimentos, valores,
interesses, expectativas, aspiragdes, temores, comportamento presente ou
passado (GIL, 2019, p130).

A cerca do método de coleta de dados GIL (2019), explica que questionario é
o instrumento de pesquisa formado por um conjunto organizado de perguntas de
acordo com tema podendo conter indagagdes subjetivos e objetivos que seréo
devidamente aplicadas as pessoas que se encaixam na pesquisa com objetivo de
coletar as informagdes mais importantes para realizar o estudo. O questionario pode
ficar por um determinado tempo em posse do participante da pesquisa e apés ser

respondido o pesquisador deve coleta-lo com as devidas respostas.

3.4 ANALISE DE DADOS

ApOs a coleta do questionario ja respondido pelo participante da pesquisa, foi
realizada a leitura de cada resposta e apds essa fase, as mesmas foram inseridas em
quadros. Na sequéncia houve uma imersao na literatura cientifica por parte do
pesquisador a procura de evidéncias que cooperassem ou ndo com as respostas da
pesquisa. E importante destacar que esses estudos sdo de extrema importancia na

construcdo da monografia.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secao contém as informacdes obtidas através da proprietaria da empresa
na qual foi realizada a pesquisa, estas informacgdes foram estruturadas e organizadas
em quadros para uma melhor observacgao, esta forma sistematica de apresentagao do

estudo facilita o foco no conteudo que compdem a pesquisa.

4.1 PERFIL DO PARTICIPANTE

A participante da pesquisa é do sexo feminino, sua faixa etaria € de 40 anos e
€ graduada em ciéncias contabeis na Faculdade de ltaituba-FAI. Na empresa em que
foi realizada a pesquisa, a participante tem a posi¢ao de socio proprietario esta ha 7
anos atuando em sua funcdo na empresa. Além dos seus anos de atuagao em sua
empresa a gestora também possui mais de 15 anos de atuagédo na contabilidade,
possui também MBA em Administracdo e Finangcas e Auditoria, Controladoria e
Pericia, Gestado Hospitalar, Contabilidade, Compliance e Planejamento Tributario e é
Especialista em Contabilidade do Agronegdcio.

A gestora estende seus servigos além da regiao de ltaituba, atendendo a outros
estados, o que demonstra a credibilidade do seu servigco. Com sua sélida formagao
académica e uma ampla experiéncia profissional antes mesmo de ter seu préprio
escritério, a gestora auxilia o desenvolvimento e organizagado financeira das
empresas, oferecendo um suporte estratégico, e solugdes personalizadas conforme a
realidade de cada negdcio. E importante destacar sua capacidade de se adaptar a
diferentes demandas e buscar constantemente atualizacdo do mercado contabil, o
que garante que o servigo seja de qualidade alinhado as necessidades dos seus

clientes e as exigéncias legais da pratica contabil.

4.2 ANALISE DO QUESTIONARIO

Os dados foram coletados em um escritorio contabil que se localiza na cidade
de ltaituba no dia 11 de margo de 2026. A proprietaria respondeu o questionario
elaborado de forma fisica que continha 11 questdes. Apds o questionario ser recolhido
pela pesquisadora e as informagdes foram adicionadas em quadros com as respostas

de cada questao.
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A respeito do questionario, a primeira pergunta foi: Como vocé caracteriza a
forma de atuagao da empresa de contabilidade no mercado itaitubense? Vocé ja
utilizou alguma forma de marketing para alcancar pessoas? A resposta se encontra

no Quadro 1.

Quadro 1 — Atuacéo da empresa e alcance no mercado.
Resposta | A empresa atua com foco em contabilidade consultiva, buscando orientar
empresarios na gestdo de seus negocios e ndo apenas no cumprimento de
obrigacdes fiscais. O marketing € utilizado principalmente por meio de
posicionamento profissional, participacdo em eventos e compartilhamento de
conhecimento, fortalecendo a autoridade do escritério no mercado.
Fonte: Elaborado Garcia (2026).

A resposta da participante afirma que a empresa atua principalmente na
orientagdo dos seus clientes em como gerenciar a sua empresa, e que a divulgagao
de seu escritorio vem através do marketing pessoal se mantendo presente em
ocasides do nicho contabil e empresarial aproveitando do compartiihamento de
saberes contabeis. Observando a resposta da proprietaria da empresa € possivel

entendé-la a partir da ideia de Susan (2026, p. 15):

Ao integrar competéncias técnicas, habilidades comunicacionais e
posicionamento profissional, o contador consolida uma identidade alinhada
as demandas contemporaneas e ao papel social da contabilidade.

Neste contexto da participante da pesquisa é possivel observar que o contador
além de todo o conhecimento técnico adquirido por meio da graduagdo, cursos
profissionalizantes e uma vasta experiéncia profissional, ainda precisa se posicionar
profissionalmente no mercado, deixar claro sua especialidade sempre que possivel,
compartilhar de informacgdes, estar sempre atualizado das diversas maneiras de
promogao pessoal, para manter seus clientes com seguranga de estarem com o

profissional certo.

Uma boa argumentacao a respeito de determinados produtos para alcangar
uma venda, tem uma boa apresentagao pessoal para demonstrar um produto
Ou servigo ou objetiva satisfazer as necessidades e desejos de seus
consumidores esta usando uma estratégia mercadolégica. Essa forma de
abordagem no que diz respeito ao mercado é conhecida como Venda Pessoal
(IUDICIBUS, 2015, p. 23).
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De acordo ludicibus (2015) com a venda pessoal estratégia de marketing a vida
acontece diretamente entre o vendedor e o cliente, sem intermediario em que sera
utilizada apenas a conversa uma 6tima explicacado e persuasao, na qual o profissional
vai explicar sobre o produto vai se comunicar de uma forma que seja convincente
apresentando-se bem e tentando entender o que o cliente precisa. Nao se trata
apenas de oferecer o produto ou servigo, mas sim convencer e criar uma conexao
firme com o cliente para poder atender suas necessidades da minha maneira possivel
e receber feedbacks positivos o que ira ampliar uma nova venda.

Neste contexto € possivel observar que a realidade da gestora consiste na
estratégia mercadologica baseada no contato direto entre ela e seus potenciais
clientes, na qual a comunicagcido e argumentagao é a forma de influenciar a decisao
de compra de seus potenciais clientes, neste caso ela integra suas competéncias
técnicas de comunicagao junto do seu posicionamento profissional. A contadora além
das atividades operacionais dentro do escritério e consolida uma identidade alinhado
com as exigéncias do mercado.

Seguindo com a pergunta de numero 2 foi a seguinte: De que forma vocé
utiliza o marketing na sua empresa contabil? E quais critérios vocé considera ao

aplica-lo? a resposta foi disposta no Quadro 2:

Quadro 2 — Utilizagdo marketing e critérios de aplicacao.
Resposta O marketing é utilizado como ferramenta de posicionamento e educagéo
do mercado, principalmente por meio da divulgacdo de informacdes
relevantes para empresarios. As agbes seguem critérios de ética
profissional, clareza na comunicacao e foco na geragéo de valor para o
publico empresarial.
Fonte: Garcia, (2026).

A empresa utiliza de comunicacdo de informagdes importantes para
empresarios, sendo elas financeiras e contabil, respeitando as normas de ética
profissional do contador. O posicionamento de uma gestora em meio social é
importante para passar confianca, e combinada com a divulgacao de informacdes
indispensaveis de maneira clara e objetiva torna a imagem do escritorio confiavel e
suscetivel a novos negocios.

De acordo com Hernandes (2014), o marketing contabil € a opgdo mais
eficiente para profissionais contadores divulgarem seus servigcos de maneira eficiente,

além de construir um relacionamento firme e confiavel com cada um, desta maneira o
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nome do contador tera peso no mercado contabil atraindo mais clientes e gerando
faturamento através da prestagdo de seus servigos, todo esse conjunto fortalece a
empresa contabil na regido.

Continuando para a Questao 3, a indagagéao foi a seguinte: Como a empresa
contabil define seu publico alvo? E quais a¢gdes de marketing vocé considera mais
eficaz para captacao de clientes na area contabil? A resposta fornecida foi disposta

no Quadro 3:

Quadro 3 — Publico alvo e agdes eficientes.
Resposta | O publico-alvo é formado principalmente por micro e pequenos empresarios
que buscam apoio na gestao contabil, fiscal e financeira de seus negécios. As
acdes mais eficazes sdo a producgao de conteudo informativo, participagdo em
eventos empresariais e o fortalecimento do relacionamento com clientes e
parceiros.

Fonte: Elaborado por Garcia, (2026).

A gestora do escritdrio contabil tem como alvo empresas de pequeno porte com
receita bruta anual de até R$4.800.000,00 de diversos segmentos, que tem
necessidade de gestdo como entradas e saidas de valores, elaboracdo d é
documentos como Balango patrimonial, gerenciamentos de salarios e encargos
trabalhistas. Retratando de captacio de clientes a medida eficaz para o escritério € a
producao de conteudo que informam potenciais clientes a fim de atrai-los para o
escritério contabil.

De acordo com Cardoso e Amorim (2023, p. 23) a hipotese de que os
profissionais dos escritérios contabeis devem se adequar a evolugéo tecnoldgica
aproveitando as oportunidades de midias digitais para se apresentarem a sociedade
e divulgarem seus servigos tendo acesso a mais pessoas que se encaixam no seu
publico alvo, assim como também utilizar de ferramentas que facilitam o trabalho
contabil, a fim de ter eficiéncia no trabalho do contador.

Observando a resposta da gestora também é possivel notar que ela possui um
publico alvo bem definido, que sdo micro e pequenos empresarios que precisam de
auxilio na sua organizagao financeira, e suporte fiscal e contabil, isso significa que o
escritorio sabe exatamente quem deve chamar a atencao e para alcangar esse publico
utiliza-se da produgao de conteudo informativo, e participagcdo em eventos na qual

pode encontrar pessoas deste publico.
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Retornando ao questionario respondido pelo participante da pesquisa a
questao de numero 4 foi: Como sao definidos os investimentos financeiros destinados

ao marketing da empresa de contabilidade? A resposta disposta Quadro 4:

Quadro 4 — Investimentos financeiros.
Resposta | Os investimentos sdo planejados de forma estratégica, considerando as
prioridades de crescimento da empresa e o fortalecimento da marca no
mercado. As decisdes levam em conta o potencial de retorno das acgdes e a
necessidade de posicionamento institucional do escritério.
Fonte: Elaborado por Garcia, (2026).

Dada a resposta € possivel observar que a empresa sempre pretende expandir
seu alcance, e seus investimentos em marketing sdo direcionados a captagao de
empresas que serdo seus clientes possivelmente. A escolhas acerca dos
investimentos € visando o retorno através do alcance mencionado, assim como
também manter a posi¢cao de autoridade do escritorio na regiao.

Neste contexto Westwood (2008, p.119), realizou uma analise estratégica na
qual constatou a importancia de ir em busca de novos clientes para seu servico, em
diferentes mercados, podendo expandir a area de atuacdo, o autor afirma que
nenhuma empresa consegue alcangar totalmente seus potenciais clientes, entao
investindo em marketing de longo alcance € possivel captar mais potenciais clientes
ainda manter os que ja possui.

A préxima indagacao de numero 5 foi a seguinte: De que maneira avalia os
resultados das estratégias de marketing aplicadas pela empresa? Como resposta no

quadro 5:

Quadro 5 — Avaliacdo de resultados do marketing.
Resposta | Os resultados sdo avaliados principalmente pelo aumento da visibilidade do
escritério, crescimento do numero de contatos de novos clientes e ampliacao
da carteira de servigos. O reconhecimento da marca no mercado local também
€ um indicador relevante.
Fonte: Elaborado por Garcia, (2026).

De acordo com a gestora do escritorio os retornos dos investimentos em
marketing séo vistos facilmente através de novos clientes e consequentemente mais
servicos prestados. Ter seu nome mencionado em outras situagdes, ter mais
visualizagbes na pagina do escritério sdo indicadores relevantes para saber se o

investimento teve o retorno) esperado.
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Hernandes (2014, p. 59), afirma que quando se investe e marketing esperando
visualizagbes pode haver mal entendidos, pois 0 ambiente digital € complexo e ndo é
possivel haver total controle de quem vera seu conteudo, é importante ter
conhecimento de marketing para segmentar o publico o maximo possivel, pra que o
conteudo atinja potenciais clientes, somente assim o escritério ird maximizar seu
alcance e obter resultado do seu investimento.

Retornando as questdes apresentadas ao participante da pesquisa a questao
de numero 6: Na sua percepgao, quais impactos as agdes de marketing geram no

faturamento da empresa contabil? A resposta foi disposta no Quadro 6:

Quadro 6 — Impacto das acdes de marketing.
Resposta | O marketing contribui para fortalecer a reputagcio profissional do escritério e
ampliar sua presenga no mercado. Esse posicionamento gera maior confianga
dos empresarios e impacta diretamente na captacdo de novos clientes e no
crescimento do faturamento.
Fonte: Elaborado por Garcia (2026).

No que diz respeito ao impacto direto do marketing no financeiro da empresa é
coerente afirmar que quando o alcance da empresa abrange maior parte da populagao
€ indiscutivel que novos clientes serdo captados, aumentando a prestacido dos
servigos das empresas, uma vez que esses servigos sao pagos em moeda corrente o

fluxo de caixa tem aumento significante, gerando lucro para o escritério.

O cliente é nosso visitante mais importante. Ele ndo depende de ndés- nés e
que dependemos dele. Ndo é um estranho em nosso negocio é parte dele.
Nao prestamos nenhum favor aos clientes quando os servimos ao contrario,
ele e que nos presta um favor ao dar-nos a oportunidade de servi-los.
(KOTLER, 2003, p. 25).

Através da perspectiva de Kotler (2003), é indispensavel buscar alcancar cada
vez mais clientes, pois eles fazer o sucesso da empresa, sdo o objeto principal da
organizagao. Colocando no contexto do escritério de contabilidade, a ideia € a mesma
ja que cada vez que o escritorio atrai mais clientes, resulta em mais entradas no caixa.
Portanto é imprescindivel que o escritério busque crescer seu alcance mantendo ja
seus clientes e buscando novos.

Seguindo com a questdo 7 a pergunta foi: Alguma vez ja usou do marketing
para aumentar rapidamente o fluxo de caixa e a liquidez da empresa em um

determinado periodo? A resposta foi exposta no Quadro 7:
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Quadro 7 — Marketing para aumento de fluxo de caixa rapido.
Resposta | Sim. Em periodos estratégicos, como o de declara¢cbées do Imposto de Renda
Pessoa Fisica, o marketing é utilizado para conscientizar a populagéo sobre a
obrigatoriedade da declaragao e orientar sobre quem deve declarar. Essa agao
aumenta a procura pelo servico e contribui para fortalecer o fluxo de caixa.
Fonte: Elaborado por Garcia, (2026).

Para a participante da pesquisa em determinados periodos do ano é
indispensavel ter chamadas mais potentes para alcangar mais potenciais clientes
como a época das declaracdes do Imposto de renda, nesta faze a empresa utiliza do
marketing para alcangar mais pessoas conscientizando e informando quem deve
procurar este servico. Com essas ag¢des € natural que haja mais procura pelos
servigos do escritério gerando mais dinheiro no caixa.

Como cita Kotler e Keller (2006, p. 46) “o planejamento estratégico tem como
primeira opgao identificar oportunidades para conseguir crescimento adicional tempo
dos negdcios atuais.” Este fato posiciona o marketing estratégico de forma essencial
para a identificagcdo de oportunidade no mercado, usando delas o estrategista
conseguira alcangar pessoas com determinadas necessidades, ou até mesmo fazé-la
ter consciéncia de que ela precisa do servigo oferecido pela empresa. Isto é antecipar
a necessidade e alcancgar potenciais clientes antes mesmo da concorréncia.

A questdo de numero 8 foi: A empresa utiliza indicadores financeiros para
mensurar o retorno das a¢des de marketing? Se sim, quais sao utilizados? Caso nao,

porque? A resposta foi disposta no Quadro 8:

Quadro 8 — Uso de indicadores financeiros na mensuragéo dos retornos do marketing.
Resposta | Sim. O escritério utiliza indicadores como margem de lucro e ponto de equilibrio
para acompanhar o desempenho financeiro das atividades. Esses indicadores
auxiliam na definicdo de metas de faturamento e na avaliacdo dos resultados
das acgdes realizadas.

Fonte: Elaborado por Garcia, (2026).

Em sua resposta a participante da pesquisa afirmou o uso de indicadores, isto
€, maneiras de verificar se as estratégias de marketing tiveram resultados, sejam eles
positivos ou negativos. Os indicadores como margem de lucro sao eficientes pois
verificam diretamente a diferenga dos lucros antes e depois das estratégias serem
aplicadas. O ponto de equilibrio € outro método de verificagao utilizado por ela, essas

ferramentas auxiliam nas metas e avaliagao dos resultados obtidos.
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Kotler e Keller (2012, p. 410) destaca que empresas precisam medir e gerenciar
o0 desempenho de marketing para garantir que estdo alcangando seus objetivos e
obtendo retorno sobre seus investimentos, sejam com mais visibilidade na empresa,
Ou mais servicos e até a expansao da rede de contatos, pois sem qualquer uma
desses indicadores alavancados qualquer acao de marketing se torna apenas uma
acao criativa, sem resultado real, e isto ndo e o0 objetivo das organizagdes, e sim
priorizar o faturamento.

Seguindo com a questao de numero 9: Ao utilizar de estratégias de marketing,
alguma vez vocé ja o considerou menos importante? Teve consequéncia negativa? A

resposta fornecida pela participante da pesquisa foi apresentada no Quadro 9:

Quadro 9 — A dispensa do marketing.
Resposta | No inicio da trajetéria empresarial o marketing ndo era tratado como prioridade
estratégica. Com o amadurecimento da gestdo, tornou-se claro que a
comunicagao com o mercado é essencial para fortalecer a marca e ampliar
oportunidades de negdcios.
Fonte: Elaborado por Garcia, (2026).

A gestora afirma que nos periodos iniciais da empresa, ndo foi dada devida
importancia a utilizagdo do marketing estratégico, no entanto com o passar do tempo
€ notavel que se torna necessario maneiras para se comunicar melhor com o publico
para compartilhar de informacdes e divulgar seus servigos, com uma rede ampla de
comunicagao o escritorio passa a ter visibilidade e mais propensido de parcerias e
crescimento.

Kotler (2000, p.40) diz que, “A orientagao de produto pode levar a miopia de
marketing.” N a pratica isto significa que as em presas que nao investem em diferentes
formas de marketing, acabam focando apenas no produto ou servigo a ser oferecido,
e perde a oportunidade de observar o mercado e o comportamento dos consumidores.
Desta maneira a empresa negligencia as necessidades dos clientes e acaba tendo
dificuldades em reter clientes e atrair publico favoravel a consumir seus servigos e
produtos.

E indispensavel observar que o escritério obteve uma evolugdo com o passar
do tempo, no inicio ndo dava muita importancia ao marketing ou seja o foco estava
mais no servigo, sem se preocupar com a comunicagao, no entanto a gestora notou
que o marketing é sim essencial para melhorar a comunicagdo com seus clientes

divulgar seus servigos e ganhar visibilidade, a contadora e proprietaria comegou a
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partir deste entendimento a valorizar sua imagem profissional e se posicionar
profissionalmente para aumentar sua visibilidade e atrair clientes.

Retornando as indagag¢des apresentadas a questdo numero 10 foi: Vocé ja
utilizou o marketing para alcangar alguma meta financeira? Explique um pouco.

Obteve-se a seguinte resposta explicita no Quadro 10:

Quadro 10 — Alcance de metas financeiras.
Resposta | Sim. Todos os anos o escritdrio realiza, no inicio do exercicio, um planejamento
financeiro em equipe, no qual sao definidas metas de faturamento,
especialmente relacionadas ao periodo de declaragdes do Imposto de Renda
Pessoa Fisica (IRPF). Nesse planejamento sao analisados os custos previstos
com capacitagdes e viagens profissionais, incluindo despesas com ingressos
para eventos, passagens, estadia e alimentacao, definindo assim o valor que
precisa ser gerado em receita para viabilizar esses investimentos. A partir
desse planejamento, o marketing € direcionado para conscientizar o publico
sobre a obrigatoriedade da declaracao e orientar os contribuintes sobre quem
deve declarar. Trata-se de uma estratégia recorrente que tem apresentado
resultados positivos, permitindo ao escritorio atingir as metas estabelecidas
todos os anos.
Fonte: Elaborado por Garcia (2026).

A participante da pesquisa ressalta que o marketing em sua empresa nao €&
feito de forma aleatdria, mas sim planejado com metas financeiras, primeiramente
empresa define o quanto precisa ganhar, depois usa o marketing como uma
ferramenta para facilitar o alcance da meta, na pratica ela vai considerar também os
custos e entdo utiliza as estratégias de marketing como por exemplo o periodo para
declaracdes do Imposto de Renda, para conscientizar quem precisa declarar, atraindo
mais clientes neste periodo do ano, a cada ano que passa a expectativa e manter os

cliente ja conquistados e conquistar cada vez mais clientes.

A alternancia requer a propaganda durante algum periodo, seguida de um
hiato sem propaganda e de um segundo periodo de intensa atividade de
propaganda. E utilizada quando os recursos séo limitados, o ciclo de compra
é relativamente descontinuo e quando se trata de itens sazonais (KOTLER
2000, p. 612).

Kotler (2000), afirma importancia de uma estratégia de marketing alternada na
qual a empresa definir fases do ano para ser mais constante em suas propagandas,
com divulgagdes mais intensas nos periodos sazonais de acordo com o seu nicho,

como o periodo do imposto de renda, para ter mais constancia em divulgacéo, a ideia
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principal deste tipo de marketing é maximizar a procura pelo servico de maior
demanda.

No final do questionario, na questdo 11 foi indagado o seguinte: Quais
dificuldades sdo enfrentadas pela empresa ao aplicar o marketing e ter o esperado de

retorno financeiro? A resposta obtida foi apresentada no Quadro 11:

Quadro 11 — Dificuldade na aplicagdo do marketing.
Resposta | Entre os desafios estao manter constancia nas agdes de comunicacao,
conciliar as estratégias de marketing com as rotinas operacionais do escritério
€ mensurar com precisao o retorno financeiro de cada agéo realizada.
Fonte: Elaborado por Garcia, (2026).

Em sintese a participante da pesquisa relata que algumas dificuldades ao uso
do marketing em sua empresa, existe alguns desafios para que ele funcione
corretamente, a dificuldade em manter a frequéncia de divulgagao, estar sempre
presente e visivel principalmente em meio digital e conciliar as divulgagbes com as
rotinas operacionais do escritdrio, pois apesar da necessidade divulgagao para melhor
alcance de potenciais clientes ainda € um desafio equilibra-lo junto com o trabalho do
dia-a-dia, o que acontece € que a parte operacional do escritério acaba sendo uma
prioridade e o marketing acaba sendo ignorado e ndo evoluindo.

Neste contexto € possivel observar que o marketing precisa ser organizado,
implementado e controlado, é necessario sim acompanhar resultados e ajustar suas
estratégias, € prejudicial perder a visibilidade por determinado periodo, pois sera mais
dificil recuperar o tempo perdido, assim como afirma (KOTLER, 2000, p. 105) “quando
uma organizagdo ndo consegue responder a uma alteragédo do ambiente, fica cada
vez mais dificil reaver a posigao perdida.”

Observando todo o questionario e suas respostas € notavel que a gestora do
escritorio contabil percebe a importancia de utilizar o marketing, pois as vezes que
utilizou desta ferramenta obteve sucesso, e correspondeu com as expectativas de
metas financeiras as quais a planejou alcancgar, embora as divulga¢des ocorram mais
em periodos especificos no ano. E importante salientar que para melhores resultados

deve-se manter a constancia da visibilidade embora seja um desafio.

Os departamentos de marketing costumam ser chefiados por um diretor que
realiza trés tarefas. A primeira é coordenar o trabalho de todo o pessoal do
setor. A segunda tarefa é trabalhar em conjunto com os diretores dos demais



42

departamentos. A terceira é a selegdo, o treinamento, a orientagédo, a
motivagéo e a avaliagado do pessoal de marketing (KOTLER, 2000, p. 110).

Kotler (2000, p. 110), afirma que o marketing precisa de gestdo e pessoas
responsaveis por ele, ndo € algo que deve ser feito de qualquer forma, apenas pelos
profissionais do escritério, neste caso deveria haver um profissional responsavel
diretamente por estes conteudos, ja que as rotinas do escritorio demandam muito
tempo, a gestora precisa estar diretamente ligada as operagdes principais da
empresa. No entanto por gerar resultados significativos o marketing sera bem
executado com profissionais adequados.

Diante desse exposto, é possivel evidéncias de que o marketing, quando
utilizado de maneira estratégica com profissionais competentes vai desempenhar um
papel fundamental no alcance de objetivos financeiros da empresa, assim como
fortalecimento da marca no mercado local. No entanto para ser efetivo ele precisa ser
constante e nao atrapalhar as rotinas operacionais do escritério. Observamos por este
lado atuacado do profissional qualificado € essencial para planejar, executar e
monitorar as estratégias de forma eficiente o que vai contribuir para sustentabilidade

dos resultados por longo prazo.

4.3 SOLUGOES PARA O ESCRITORIO CONTABIL

Conforme exposto pelo questionario da pesquisa, é possivel notar a suma
importancia dos periodos sazonais para gelar fluxo de caixa rapidamente, como o
escritério contabil ja utiliza do imposto de renda para gerar faturamento mais rapido,
€ necessario destacar a existéncia de outras oportunidades que estdo disponiveis,
como as obrigac¢des acessorias de Empresas do Lucro Real e Lucro presumido.

Empresas do lucro real tem obrigagdes acessorias a quais devem enviar ao
governo além de apenas pagamento de impostos como por exemplo o SPED Contabil,
que contém o livro diario e o livro razdo da empresa os quais devem ser enviados
geralmente até junho, para a fiscalizagdo da Receita Federal, o SPED Fiscal o qual é
enviado mensalmente muito utilizado por empresas de comércio, ambos por serem
obrigagao indispensavel, € importante que o escritorio contabil utiliza dessas
obrigagbes como informativo para seus clientes a fim de gerara mais vendas.

Outra opcao a disposicdo, sdo as empresas de lucro presumido que tem

obrigagdes acessorias e que elas sejam enviadas dentro de um certo prazo como por
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exemplo a Escrituragdo Contabil Fiscal onde a sua entrega é anual, a EFD com PIS
Cofins na entrega mensal, uma 6tima oportunidade para promover agdes de marketing
afim de garantir que os potenciais clientes nao deixem de cumprir essas obrigagdes,
e que elas devem ser cumpridas de maneira correta para evitar pendéncias no futuro.

Se tratando de empresas do simples Nacional uma étima oportunidade para
usar na aplicagao de marketing é a guia mensal obrigatorio a qual tendo o escritorio
de contabilidade para enviar, o empreendedor nao precisara se preocupar em fazer a
emissao e isso facilita o pagamento em dia, também € possivel aproveitar de emisséo
de notas fiscais ja que muitos empreendedores acabam ndo emitindo por ser um
processo complicado, e acabam por ter pendéncias posteriormente.

Compreendendo o alinhamento das operag¢des do dia-a-dia do escritério e as
acgdes de marketing é importante lembrar que a presenga de um profissional de
marketing no escritério de contabilidade é essencial no contexto atual onde ha muita
competitividade e também a diferenciagcdo no mercado, além de obrigacdes fiscais e
acessorios é fundamental que o escritorio sabe se comunicar com seus clientes.
Nesse sentido € necessario um profissional habilitado e que tenha conhecimento
técnico sobre marketing.

A atuacao de um profissional de marketing entende como ele funciona dentro
de um escritério contabil, para que assim possa identificar e aproveitar de todas as
oportunidades convertendo todas as demandas das empresas em acdes de atracao
conversao e finalizagdo de clientes. Um profissional de marketing vai manter a
constancia das acgbes de marketing o qual contribui significativamente para o
posicionamento de um escritorio com autoridade e melhorar a comunicagdo com o
qual o marketing vai ser um elemento indispensavel para o crescimento sustentavel
do escritério de contabilidade.

Além de que, a empresa tendo um profissional de marketing a sua disposi¢cao
nao ira atrapalhar a proprietaria e seus colaboradores nas execu¢des da atividade
principal da empresa, o marketing vai atrair mais clientes, gerando vendas dos
servigos, e as colaboradoras da empresa terdo mais disponibilidade para executar o
seu servico com exceléncia garantindo a satisfacdo dos clientes, que por sua vez

garante a fidelizagao.
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5 CONCLUSAO

Nos referenciais teoricos €& possivel encontrar varias evidéncias sobre
aplicacdo do marketing no contexto empresarial e os resultados, no entanto existe a
necessidade de mais estudos sobre a aplicagdo do marketing, e analises mais
detalhadas sobre esses resultados financeiros alcangados, ja que o financeiro é a
parte mais Influenciada pelo marketing pois ele afeta o fluxo de caixa e a rentabilidade,
como qualquer outro departamento, o marketing eficaz precisa de planejamento, com
profissionais capacitados para realizar acdes com resultados verdadeiros.

E possivel notar a falta de entendimento a partir dos gestores nos resultados
das estratégias de marketing aplicados, por isso esse estudo pesquisou autores da
area focados no marketing e resultados financeiros, que é o pilar do sucesso de
vendas. Com este estudo sera possivel observar e compreender melhor o resultado
proporcionado pelo marketing para o sistema financeiro da empresa que a utiliza,
deixando evidéncias de que quando aplicado havera diferencial significativo, a partir
do momento em que profissionais habilitados sejam responsaveis por ele.

Quanto ao objetivo geral da pesquisa é mostrado na fundamentagéo teérica do
topico o qual € abordado as, mas compreensdes entre as estratégias de marketing e
seus retornos financeiros assim como também consta nos resultados e discussdes na
categoria qual demonstra quais as estratégias de marketing correspondem aos
resultados esperados, e quando nao aplicado ha uma falha em posicionamento e
confianga por parte do publico na empresa.

Quanto aos objetivos especificos foi demonstrado na fundamentagéo tedrica a
caracteristica e identificacdo das estratégias adotadas pela empresa assim como seus
impactos nas métricas financeiras além de também observar os desafios do uso das
estratégias de marketing juntamente com a forma de organizar os objetivos
financeiros, o alinhamento com as rotinas operacionais também se tornam uma
dificuldade uma vez que o marketing ndo tenha profissionais adequados para realiza-
lo.

Quanto as questbes norteadoras que foram salientadas ao longo desta
pesquisa tanto na secado da fundamentacao tedrica como os resultados e discussdes,
ambas foram discutidas a partir de dados reais que mostram seus resultados, como

também a recorréncia dessas questdes, cada uma dessas problematicas e agdes
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solucionaveis a partir do momento em que a empresa se compromete aplicar as
estratégias de marketing de forma coerente e correta.

Desta forma é essencial apontar que os referenciais tedricos utilizado para
construcdo dessa pesquisa s&o importantes para a empresa que utiliza do marketing.
Também ¢é possivel salientar que ha poucas referéncias de estudo focado na ma
compreensao entre as estratégias de marketing e seus retornos financeiros na
empresa de contabilidade, este tema € de suma importancia em um ambiente na qual
o marketing digital € uma chave indispensavel para gerar movimentagao financeira no
caixa da empresa. O estudo em questido pode incentivar futuras pesquisas
relacionadas a esse tema pois apresenta problematicas do marketing em escritorio de

contabilidade.
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APENDICE

Apéndice A — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido —TCLE

, ,
CENTRO DE ESTUDOS SUPERIORES DE ITAITUBA -
LTDA
FACULDADE DE ITAITUBA - FAI
Autorizado e Credenciado pela Portaria do MEC n° 2557 de 16/09/2003
Recredenciamento pela Portaria do MEC n°® 1904/2019 de 31/10/2019

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Titulo:

OBJETIVO DO ESTUDO: O objetivo desta pesquisa é:

ALTERNATIVA PARA PARTICIPAGAO NO ESTUDO: Vocé tem o direito de néo
participar deste estudo. Estamos coletando informacdes para

. Se vocé nao quiser participar do estudo, isto nao ira

interferir na sua vida profissional/estudantil.

PROCEDIMENTO DO ESTUDO: Se vocé decidir integrar este estudo, vocé
participara de respondendo um questionario que utilizarei os dados no trabalho final

como parte do objeto de pesquisa.

BENEFICIOS: Sua participacdo ajudara a , mas nao sera,

necessariamente, para seu beneficio direto. Entretanto, fazendo parte deste estudo

vocé fornecera mais informacgdes para a construcéo de dados do TCC.
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CONFIDENCIALIDADE: Seu nome nao aparecera nas descrigdes da pesquisa, bem
como em nenhum formulario a ser preenchido pela pesquisado. Nenhuma publicagao
partindo destas entrevistas revelara os nomes de quaisquer participantes da pesquisa.
Sem seu consentimento escrito, os pesquisadores n&o divulgardo nenhum dado de

pesquisa no qual vocé seja identificado.

DUVIDAS E RECLAMAGOES: Esta pesquisa estd sendo realizada no

. Possui vinculo com a Faculdade de Itaituba — FAIl sendo a

aluna a pesquisadora principal, sob a orientagdo da Profa. Maria

Danielle Lobato Joyce Vieira Garcia. A investigadora esta disponivel para responder
a qualquer duvida que vocé tenha. Caso seja necessario, contate
no telefone (93)991454279.

Eu concordo em participar deste estudo.

Assinatura:

Data:

Endereco

Telefone de contato

Assinatura (Pesquisador):

Nome:
Data:




Apéndice B — Questionario da pesquisa

CENTRO DE ESTUDOS SUPERIORES DE ITAITUBA LTDA
FACULDADE DE ITAITUBA — FAI )
CURSO DE BACHARELADO EM CIENCIAS CONTABEIS
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Este questionario destina-se apenas para fins académicos, no entanto o seu

preenchimento ndo acarretara quaisquer danos para os participantes, e vocé esta

sendo convidado(a) como voluntario(a) a participar do estudo “ANALISE DO
IMPACTO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING NO SISTEMA FINANCEIRO DA

EMPRESA” e tem como identificar quais os principais beneficios e dificuldades das

empresas em compreender as estratégias de marketing e seus retornos financeiros.

QUESTIONARIO PARA PESQUISA DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

APLICADO COM O PROPRIETARIO DA EMPRESA:

DADOS DA EMPRESA

NOME DA EMPRESA:

QUANTO TEMPO ESTA NO MERCADO?

PERFIL DO PARTICIPANTE

DATA DE PREENCHIMENTO DO QUESTIONARIO:

HORARIO:

SEXO: ( ) Masculino () Feminino

IDADE:

ESCOLARIDADE: ( ) cursando Ensino Superior ( ) Ensino Superior
graduagao () Outros
CURSO DE FORMAGAO:

() P6s-

FUNGAO NA EMPRESA:

TEMPO DE ATUAGAO:
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QUESTOES

1.

Como vocé caracteriza a forma de atuacao da empresa de contabilidade no
mercado itaitubense? Vocé ja utilizou alguma forma de marketing para alcangar
pessoas?

De que forma vocé utiliza o marketing na sua empresa contabil? E quais
critérios vocé considera ao aplica-lo?

Como a empresa contabil define seu publico alvo? E quais agdes de marketing
vocé considera mais eficaz para captagao de clientes na area contabil?

Como sao definidos os investimentos financeiros destinados ao marketing da
empresa de contabilidade?

De que maneira avalia os resultados das estratégias de marketing aplicadas
pela empresa?

Na sua percepgao, quais impactos as acbes de marketing geram no
faturamento da empresa contabil?

Alguma vez ja usou do marketing para aumentar rapidamente o fluxo de caixa
e a liquidez da empresa em um determinado periodo?

A empresa utiliza indicadores financeiros para mensurar o retorno das agdes
de marketing? Se sim, quais s&o utilizados? Caso nao, porque?

O utilizar de estratégias de marketing, alguma vez vocé ja o considerou menos
importante? Teve consequéncia negativa?

10.Vocé ja utilizou o marketing para alcangar alguma meta financeira? Explique

um pouco.

11.Quais dificuldades sao enfrentadas pela empresa ao aplicar o marketing e ter

o esperado de retorno financeiro?



