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Resumo

Marketing € a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades do
mercado por meio de produtos ou servicos que possam interessar aos consumidores. A finalidade
do marketing é criar valor e chamar a atencdo do cliente, gerando relacionamentos lucrativos para
ambas as partes. Este trabalho teve como objetivo como os escritdrios de contabilidade da cidade
de Guaporé fazem o uso da ferramenta marketing. Trata-se de uma pesquisa de natureza
quantitativa e qualitativa, de nivel descritivo com procedimentos bibliogréaficos e estratégia de
coleta de dados por meio de questionario com amostragem nao probabilistica por conveniéncia
e analise dos dados atraves de estatistica descritiva. Conforme a pesquisa efetuada, 66% dos
entrevistados fazem o marketing via “Boca-Boca”. A respeito das a¢fes voltadas a gestdo de
relacionamentos com os clientes, 67% dos contadores realizam agdes voltadas a gestdo. Em
relacdo ao relacionamento com os clientes. Como sugestdo de estudos futuros, indica-se uma
pesquisa mais detalhada de outras cidades da regido sobre o assunto abordado, e também que o
assunto fosse tratado em outros trabalhos académicos. Os limitadores desta pesquisa foram que
nem todos os questionarios enviados foram respondidos, sugere-se mais pesquisas sobre o
assunto relacionado.

Palavras-chave: Marketing. Marketing contabil. Escritdrios.

1. Introducéo
1.1 Contextualizacao do estudo

A evolucéo historica do marketing iniciada nos anos 60, imprimiu um novo modo de
atuar na pratica das vendas e de criacdo de relacionamento com o mercado consumidor
(COBRA, 2012).

O marketing ndo se trata de uma logica de forcar vendas, mas de identificar
necessidades e atendé-las, criar um ambiente propicio para 0 consumo e construir produtos e
servigos que sejam uteis e desejados pelos clientes (KOTLER; KELLER, 2006).

No atual cenario mercadologico, onde os processos de globalizacdo e integracdo das
informagbes e comunicagdo se fazem presentes, o profissional da contabilidade deve
desenvolver novas habilidades e competéncias, para além dos aspectos tedricos. Logo, a
formacéo contabil esta cada vez mais ampliada, diferentemente da percepcdo dos Contadores,
além de possuir competéncias tradicionalmente relacionadas a contabilidade precisa estar apto
a participar do processo de gestdo das empresas, comunicando e interagindo com as demais
areas organizacionais, de forma que possa contribuir com a resolugdo dos problemas
(MARTINS, 2017, p. 09 Hernandes 2011).



De acordo com Brasil (1996, p.3), em seu Art. 3°, inciso | N 1.307

E vedado ao Profissional da Contabilidade, no desempenho de suas fungdes anunciar,
em qualquer modalidade ou veiculo de comunicagdo, conteddo que resulte na
diminui¢do do colega, da Organizagdo Contabil ou da classe, em detrimento aos
demais, sendo sempre admitida a indicacdo de titulos especializagbes, servigos
oferecidos, trabalhos realizados e relagéo de clientes.

Segundo Omeri et al. (2004), uma grande parte dos profissionais da area contabil
interpreta de uma forma equivocada a legislacdo que rege sua categoria, afirmando que o uso
das ferramentas de Marketing, especialmente a propaganda, fere o Codigo de Etica Profissional
do Contabilista.

A lei ndo impede a organizacdo contabil de usar ferramentas de comunicacdo, mas
ressalta o cuidado para trazer prejuizos ou diminuir a credibilidade profissional dos colegas
concorrentes (OMERI et al. 2004).

1.2 Delimitagéo do tema

Segundo Cervo & Bervian (2002, p. 82), a tendéncia mais comum é a escolha de temas
que, por sua extensdo e complexidade, impecam estudos em profundidade. Assim, apos a
escolha do tema, € necessario delimita-lo. Estes autores afirmam que “delimitar o tema ¢
selecionar um tépico ou parte a ser focalizada”.

“Um mesmo tema pode receber diversos tratamentos, tais como psicologicas
socioldgicas, histérico, filosofico, estatistico, etc.” (CERVO & BERVIAN, 2002, p. 83).

Segundo Angela Rocha “Marketing ¢ uma orientagdo da administracéo, que reconhece
que a tarefa primordial da organizacdo ¢é proporcionar maior satisfacdo ao consumidor,
atendendo a suas necessidades, levando em conta seu bem-estar no longo prazo, respeitadas as
exigéncias e limitagcdes impostas pela sociedade e atendidas as necessidades de sobrevivéncia
e continuidade da organizagao. ”

Devido ao historico da profissdo e pela ineficacia da formacdo académica dos
contabilistas, estes ndo enxergam a necessidade da venda de seus servigos. (Bertozzi, 2002,
p.56)

H& uma década e meia esse raciocinio poderia até fazer sentido, mas hoje é preciso se
expor para ndo correr o risco do esquecimento. A comunica¢do inovadora deve suceder o
tradicionalismo atentando-se sempre & ética da profissao. E importante salientar que a formacéo
da imagem deve constar nos planos iniciais da atividade profissional, pois, a maior forma de se
conquistar clientes é pela indicacdo. Ai estd o papel do marketing contabil, o de instruir e
aperfeicoar o desempenho do contabilista (Bertozzi,2002, p.56).

Este trabalho terd como foco o marketing aplicado a escritdrios de contabilidade.

1.3 Questdo de pesquisa

O problema de pesquisa é uma pergunta que deve ser redigida de forma clara, precisa
e objetiva, cuja solucdo seja viavel pela pesquisa. Geralmente, a elaboragéo clara do problema
é fruto da reviséo de literatura e da reflexdo pessoal (CERVO & BERVIAN, 2002).

Para ser considerado apropriado, o problema deve ser analisado sobre 0s seguintes
aspectos de valoracdo: viabilidade, relevancia, novidade, exequibilidade e oportunidade
(Lakatos & Marconi,1992).

Segundo Gil (2007, p. 17), Pesquisa é definida como o (...) procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos. A
pesquisa desenvolve-se por um processo constituido de vérias fases, desde a formulacdo do
problema até a apresentacéo e discussdo dos resultados.



A questdo de pesquisa deste artigo é: Avaliar como os escritorios de contabilidade da
cidade de Guaporé fazem o uso da ferramenta marketing?

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo Geral

“Objetivos sdo metas da organizacdo e do responsavel pelas decisfes que devem ser
levados em conta para o sucesso da pesquisa...”(Malhotra , 2001, p.71)

A formulagdo dos objetivos permite responder ao que é pretendido com a pesquisa, ou
seja, que propdsitos o pesquisador espera alcancar ao termino da investigagdo. Dessa forma, “é
fundamental que estes objetivos sejam possiveis de serem atingidos” (MINAYO, 2010, p. 44).

Gonsalves (2003, p. 57) afirma que esse objetivo deve trazer aquilo que se quer atingir
com a pesquisa, uma vez que esse ¢ “‘um objetivo mais amplo, a questdo principal da pesquisa”.

A partir da defini¢do do objetivo geral do trabalho se torna possivel a identificacdo dos
objetivos especificos que servirdo de guia para a sustentacdo e resolucdo do problema de
pesquisa e objetivo geral (LAKATOS; MARCONI, 2017)

Com base nos autores citados entende-se o0 objetivo geral deste trabalho é: conhecer
como os escritérios de contabilidade da cidade de Guaporé fazem o uso da ferramenta
marketing.

1.4.2 Objetivos Especificos

Gonsalves (2003, p. 57) define tais objetivos como ‘“‘secundarios, [...] relacionadas a
questdo principal os quais definem aspectos mais especificos, que contribuem para alcancar o
objetivo geral”. Ou seja, ndo ha como criar uma série de objetivos especificos separados do
geral, uma vez que eles sdo o seu desdobramento (MINAYO, 2010).
Este trabalho tem como objetivos especificos:
a) Efetuar pesquisa bibliografica sobre marketing;
b) Efetuar pesquisa bibliografica sobre marketing aplicado a escritérios de
contabilidade;
c) ldentificar se os escritorios contabeis sabem da importancia do marketing;
d) Efetuar uma pesquisa nos escritérios contabeis da cidade, analisando os métodos
de divulgacéo de seus servigos;
e) Verificar as ferramentas de divulgacdo mais utilizadas nos escritorios contabeis;
f) Investigar se os contadores estdo dispostos a investir para ter uma boa imagem em
seus escritorios contabeis.

1.5 Justificativa do estudo

A justificativa do trabalho deve demonstrar a importancia e relevancia da
problemética, com a apresentagdo das razdes em defesa do estudo, da relagdo do tema/problema
com o contexto social, da justificativa no plano tedrico e pratico, da fundamentacdo da
viabilidade da pesquisa e das referéncias aos possiveis aspectos inovadores do trabalho
(DIEHL; TATIM, 2004).

“A justificativa destaca a importancia do tema abordado tendo em vista o estagio atual
da ciéncia, as suas divergéncias polemicas ou a contribuicdo que pretende proporcionar a
pesquisa para o problema abordado”. (Koéche 2010, p.144).

Segundo Roesch (2013, p.98) “justificar ¢ apresentar razdes para a propria existéncia
do projeto. Em termos gerais, é possivel justificar um projeto através de sua importancia,
oportunidade e viabilidade™.



Rosa e Marion (2004, p. 26) destacam a necessidade de os escritdrios contabeis
procurarem alternativas para suprir a escassez de verba para publicidade, usualmente o
escritorio contabil ndo dispde de verbas significativas para as atividades de promocdo, entéo,
tem de achar modos de se promover que sejam coerentes com tal limitacdo. Por outro lado, os
clientes sdo muito sensiveis a imagem do escritorio qualquer deslize pode criar ideia de
“picaretagem”. Em sintese ha um marketing apropriado para escritorios contabil.

A satisfacdo é fator determinante para o sucesso da empresa e pode ser classificada
como um sentimento de prazer ou de decepcdo que é resultado da comparacdo entre o
desempenho esperado de determinado produto e as expectativas do comprador (KOTLER,;
KELLER, 2012).

O marketing se desenvolveu ao longo das revolugdes tecnoldgicas como uma
ferramenta de suporte as vendas, conduzindo o relacionamento de clientes e empresas, servindo
de estratégia de construcdo de informacédo e viabilizacdo dos negécios. Em sua evolugdo se
valeu de muitas formas, desde produtos tangiveis aos intangiveis e por fim, desde midias fisicas
as digitais (KOTLER E KELLER, 2006).

Este trabalho se justifica, para que a académica, tenha conhecimento sobre o assunto,
ver como é o marketing em escritorios contabeis, como € feito e adquirido o marketing.

2. Referencial Teorico

2.1 Marketing

O Marketing evolui de suas antigas origens de distribuicdo e vendas para uma filosofia
abrangente de como relacionar dinamicamente qualquer organizacdo ao seu mercado, significa
trabalhar com mercados, 0s quais por sua vez, realizam as trocas em potencial com o objetivo
de satisfazer as necessidades humanas (KOTLER,1980).

O marketing surgiu com a necessidade das inddstrias em administrar a realidade que
viviam na época da Revolucao Industrial em que se ofertavam produtos idénticos por menor
preco do mercado. Neste cenario os consumidores ndo tinham o poder de barganha, e sua
opinido e sua necessidade ndo eram levados em consideracdo. Isto gerou clientes insatisfeitos
que compravam produtos que ndo eram sua real necessidade. (Horquen, 2009).

Apds o fim da Segunda Guerra Mundial, com o surgimento de novas tecnologias e 0
aparecimento de novos materiais, deu inicio a sofisticacdo de produtos e processos de producéo.
As indUstrias comegaram a reagir ao surgimento da concorréncia e o consumidor passou a ter
liberdade de escolha dentre as opgdes que eram oferecidas. Desde a década de 90, o avanco
tecnoldgico teve um forte impacto, tornando o mercado mais complexo, sendo dificil de
identificar os desejos do consumidor. (Horquen, 2009)

Marketing ¢ uma palavra proveniente da lingua inglesa que de certo modo esta
intrinseca a cultura mundial. Em inglés, market significa mercado, e Marketing pode ser
traduzido muitas vezes no sentindo de mercadologia, ou seja, 0 estudo das causas, objetivos e
resultados que séo gerados através das diferentes formas como nds lidamos com o mercado
(MESQUITA, 2015).

Na visao de Kotler, Hayes e Bloom (2002, p.7), “marketing € um processo social e
gerencial por meio do qual os individuos e os grupos 7 obtém aquilo de que precisam e também
0 que desejam em razdo da criacdo e da troca de produtos e servicos de valor com outras
pessoas”

Segundo Kaotler e Keller (2012 p.4) marketing ¢ “um processo social pelo qual individuos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos de
valor entre si.”.

Segundo o Site RD Marketing (2021) Marketing é a arte de explorar, criar e entregar
valor para satisfazer as necessidades do mercado por meio de produtos ou servigos que possam
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interessar aos consumidores. A finalidade do marketing é criar valor e chamar a atengao do cliente,
gerando relacionamentos lucrativos para ambas as partes.

De acordo com American Marketing Association (AMA 2013, traducdo nossa)
“Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e sociedade em geral.

Ja segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 218) “O marketing de servicos requer mais do
que o tradicional marketing externo, que faz uso dos 4 Ps. (Produto, Prego, Praca e Promog&o) o
marketing de servi¢os também requer marketing interno e marketing interativo”

Ainda, segundo Cobra (2009, p.3), “marketing € uma forma de sentir as oportunidades de
mercado e desenvolver produtos e servigos”.

Sobre esse aspecto, ainda para Kotler e Keller (2012), o objetivo do marketing é
compreender de sobremaneira o que realmente os clientes querem e necessitam, pois, a partir da
adaptacéo do produto ou servico a essas caracteristicas, o produto vende-se sozinho.

De acordo com Nogueira (2001) o marketing pessoal “é¢ a capacidade de criar
vantagens competitivas, e de dar visibilidade adequada as préprias competéncias, visando o
reconhecimento”, ou seja, a capacidade que o profissional tem de acreditar no proprio sucesso.

De acordo com Sarquis (2006, p.56), “As estratégias de marketing sdo fundamentais
para as organizacdes de servicos. As decisdes sobre estratégias determinam as atividades a
serem realizadas, a eficacia dos programas elaborados e a capacidade da organizacdo de
consecucdo dos objetivos pretendidos. ”

Segundo Philip Kotler (1998, p. 37) o conceito de marketing “assume que a chave para
atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz que os concorrentes para integrar
as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados alvos.”.
Ainda segundo o autor, o conceito de marketing apresenta-se em quatro pilares, a saber: (01)
mercado-alvo; (02) necessidade dos consumidores; (03) marketing integrado; e, (04)
rentabilidade.

Las Casas (2006, p. 307) define canais de marketing como: “Um Conjunto de
organizacGes que atuam de forma sistematica e se inter-relacionam com o objetivo de exercer
determinadas funcGes de marketing, como transferir posse e, principalmente, distribuir produtos
e servicos do produtor ao consumidor.”.

Segundo Armstrong (2007 apud GARCIA, 2012), “o marketing € um processo pelo
qual as empresas criam valor para os clientes e constroem relacionamentos ao longo do
tempo”.Armstrong (2007) aponta o Marketing como uma fungéo organizacional que lida com
clientes, tendo como objetivos principais atrair novos consumidores, utilizando para isso a
promessa de oferta de valor agregado superior ao dos concorrentes, bem como manter e cultivar
0s cientes que a empresa ja possui, garantindo a eles satisfacdo por meio de produtos ou
Servigos.

Churchill e Peter (2000, p. 4) definem Marketing como “[...] o processo de planejar e
executar a definigéo do prego, promocao, distribuicdo de ideias, bens e servicos com o intuito
de criar trocas que atendam metas individuais e organizacionais”.

Para Baptista (2007) o conceito de Marketing diz que em mercados cada vez mais
competitivos e dindmicos, as empresas ou organizagdes mais provaveis a vencer sao aquelas
sensiveis as expectativas, desejos e necessidades e que se engrenam para satisfazer mais seus
clientes do que fariam seus competidores, também afirmando ainda que Marketing é o processo
gue acontece em uma empresa, por meio do qual ideias, bens e servicos sdo planejados,
executados e distribuidos para promover trocas que atendam aos objetivos de empresas e
individuos.

“O marketing € uma funcéo organizacional e um conjunto de processos para a criacao,
comunicacdo e entrega de valores aos clientes, bem como para a administracdo de



relacionamentos com os clientes de modo que beneficie a organizagéo e seus stakeholders.”
(GUMESSON, 2010, p.30)

Para Kotler e Bloom (1990, P.19) “Marketing € analise, planejamento, implementacéao
e controle de programas cuidadosamente formulados que visam proporcionar trocas voluntarias
de valores ou utilidades com mercados-alvo, com o propoésito de realizar os objetivos
organizacionais”. Logo, Marketing acontece anteriormente a qualquer venda, envolve
formulacdo de planos é, portanto, um processo gerencial. Com o propdsito de realizar os
objetivos organizacionais Kotler e Bloom (1990, P.19).

Hoffmann e Bateson (2003) defendem que a satisfacdo é o tema mais estudado em
marketing, pois sem ela a empresa ndo tem motivos para existir. E a satisfagdo que proporciona
fidelizacdo e a propaganda boca a boca, e seu monitoramento pode ser capaz de evitar a perda
de clientes através de acdes antecipadas para 0 melhor desempenho do servico.

Para Paixdo (2009, p.37) “os conceitos de marketing buscam sempre adequar-se as
peculiaridades do ambiente socioecondmicos e cultural, em constantes e rapidas modificacdes,
posicionando-o como principal forca na criagdo de mercados e oportunidades (...)".

Enquanto para Crocco et. Al (2010, p.05) “ o conceito de marketing pode ser
delimitado como entender e atender as necessidades e anseios do publico-alvo (...)”

Ja para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), marketing significa definir com clareza
sua identidade e fortalecé-la com integridade auténtica para construir uma imagem forte. A
pratica da funcdo de marketing deve ser continua, eficaz e competente, possibilitando o
crescimento sélido das receitas e dos lucros das empresas.

O marketing ostenta uma rica variedade de conceitos e ferramentas, sendo uma
resposta relacionada a maneira de competir em outras bases que ndo apenas o prec¢o, tornando-
se mais importante do que nunca, convertendo as necessidades cambiantes das pessoas em
oportunidades lucrativas para as empresas (KOTLER, 2003).

Para Ferrel; Hartline (2005), o Marketing como funcdo de negdcios possui a meta de
conectar a organizacdo com seus clientes e ainda se compara a outras func¢des do negdcio, tais
como producéo, pesquisa, administracdo geral, recursos humanos e contabilidade.

O Marketing, propriamente dito, por ser uma invencdo americana, apresenta
dificuldades quando se deseja transporta-lo a outras culturas, seja para paises de Primeiro
Mundo, seja para paises em desenvolvimento. Engendrar Marketing &, sim, colocar o cliente
sempre em primeiro lugar e atender as necessidades de um mercado, oferecendo a ele
justamente o produto que o atenda (RICHERS, 1994).

De acordo com Urdan e Urdan (2006), o marketing é uma troca entre partes de algo
gue possuem com o intuito de satisfazer a necessidade de ambas as partes.

2.2 Marteking para escritorios de contabilidade.

Segundo Kotler (1998, p.412), um servi¢o ¢ “Qualquer ato ou desempenho que uma
parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulta na propriedade de
nada. Sua producédo pode ou néo estar vinculada a um produto fisico.”.

Os prestadores de servico fazem parte da linha de frente de um estabelecimento
comercial, como € o caso, de um escritério de contabilidade. Geralmente, o consumo dos
servigos ocorre onde ele é produzido ou onde é prestado, seja a residéncia ou o local de trabalho
(CZINKOTA et al, 2001).

O local de prestacédo de servico se refere as evidéncias fisicas, estas que sao utilizadas
para criar o ambiente de servicos. O local de prestacéo de servico envia pistas de qualidade para
os clientes e influencia as expectativas deles na procura de atingirem seus objetivos
(CZINKOTA et al, 2001).



Os outros clientes que frequentam o estabelecimento de servigo, também podem
provocar um impacto sobre a opinido que um individuo tem sobre a qualidade deste servico
(CZINKOTA et al, 2001).

De acordo com Hernandes (2014), “antes de vocé vender um servigo contabil, vocé
vende a si mesmo”. O autor ainda ressalta que, “ndo basta sermos bons profissionais técnicos,
se ndo formos habeis em vender nossos servicos profissionais comprometeremos os resultados
que podemos obter”.

Segundo Silva e Vieira (2012, p. 2) “o mercado em geral tem se tornado bastante
criterioso em relacdo as suas preferéncias e 0 motivo que torna esses consumidores mais
seletivos se relaciona diretamente com o seu nivel de informagéo.”.

Pereira e Leite Filho (2002) apontam que a comunicagao entre profissional contador e
cliente € fundamental para que os servicos sejam oferecidos de modo claro, atendendo assim as
expectativas dos mesmos. Os autores também apontam que o Marketing Pessoal esta
correlacionado ao profissional como um produto, desse modo, 0 mesmo deve ter cuidados com
sua aparéncia pessoal, pois, “o profissional é um produto! Mas, se quiser fazer sucesso no
mercado de trabalho, precisa acreditar nisso de verdade, e agir! Sem se enxergar como um
produto, o profissional contabil, dificilmente conseguira conquistar seus clientes” (Pereira;
Leite Filho, 2002, p. 28).

Os profissionais de marketing estdo cada vez mais atras dos consumidores, querendo
ouvir e saber suas opinides referentes ao um produto ou servico para definir seu segmento. Para
garantir-se no mercado é necessario unir a marca com o cliente e fidelizar estes clientes por
toda vida, isto € chamado de marketing de relacionamento (SOLOMON, 2002).

O mercado € competitivo e vem sendo influenciado pelo marketing, pois ele esta em
produtos e lojas com o intuito de chamar atencéo e dinheiro do consumidor. Acreditam-se muito
nos profissionais de marketing para vender nossos produtos ou servicos e seguros de que falam
a verdade sobre o que estdo vendendo, para assim garantir os precos e a distribuicdo justos para
0s produtos (SOLOMON, 2002).

Rez (2017, p. 1) diz que “Marketing € um conjunto de atividades que visa entender e
a atender as necessidades do cliente. Na area de Marketing, prefere-se o termo ‘cliente’ aos
termos consumidor, comprador ou usuario”

Hernandes (2014, p.22) enfatiza que o marketing contabil é “[...] a principal ferramenta
do profissional da contabilidade para vender seus servigos, relacionar-se com clientes, ter
rentabilidade, impulsionar produtos e fortalecer a marca no mercado [...]”

Bertozzi (2003) afirma que sdo todos os esforcos estratégicos e comunicativos para
ofertar servigos de boa qualidade, criados sempre para suprir a necessidade e vontade do cliente,
utilizando-os de acordo com os principios éticos.

Um bom comeco para aquele que estd preso a uma visdo limitada, € mudar a
autoimagem, ver-se como profissional do conhecimento, atuando no campo da ciéncia contabil,
no contexto de uma sociedade que demanda qualificagéo cada vez maior em cada seguimento
de atividade (ROSA; MARION, 2004, p. 7).

O profissional contébil precisa ser visto como um comunicador de informacoes
essenciais a tomada de decisdes, pois a habilidade em avaliar fatos passados, perceber os
presentes e predizer eventos futuros podem ser compreendidos como fator preponderante ao
sucesso empresarial. (SILVA, 2003, p.3)

A “competéncia e o profissionalismo sdo dois atributos que a imagem do profissional
exige, pois, a imagem se constréi através da comunicacao: por meio daquilo que €, por meio
daquilo que faz, por meio daquilo que diz”. (Marion e Rosa 2010)

Segundo Hernandes (2010, p. 52) “a maior parte das empresas de contabilidade nao
tem uma estratégia voltada para o site”.



Dedonatto e Mazzioni (2004, p. 382) enfatizam a importancia do marketing contabil,
como meio de comunicacao estratégica competitiva profissional ao afirmarem que:

[...] teoricamente, a comunicagdo ndo tem sido aceita como um instrumento habil e

tampouco como conhecimento cientifico apropriado, do qual o profissional da
contabilidade pudesse valer-se no exercicio de sua atividade. Os motivos que
ensejaram tal pratica podem estar relacionados ao uso em excesso do
conservadorismo; as interpretacbes miopes do 30 cddigo de ética profissional; do
nivel de concorréncia menos intenso que o vivido atualmente; ou, apenas por
ignoréncia na aplicabilidade das ferramentas de comunicagéo.

A realizacdo de marketing para contadores vai muito além do que o investimento em
boas técnicas de vendas, mas sim em toda a execu¢do de um planejamento para a captacdo de
clientes, fidelizacdo e demais acdes para que o escritrio de contabilidade seja lider no nicho
ou segmento (Victor Pacheco, 2020).

Fahl e Manhani (2009) também destacam a importancia da disciplina de marketing
contabil na formacgao profissional. Pois, como aponta Martins (2017, p. 9), “além de possuir
competéncias tradicionalmente relacionadas a contabilidade (societéria, tributaria e auditoria),
precisa estar apto a participar do processo de gestdo das empresas, comunicando e interagindo
com as demais &reas organizacionais, de forma que possa contribuir com a resolucdo dos
problemas.”.

Segundo Vinicius Roveda (2020), o marketing digital € indicado para qualquer
negocio, mas é preciso prestar atencdo em algumas restricdes presentes no Codigo de Etica
Profissional do Contador.

Diante as relacbes profissionais entre a diversidade de informacdo no exercicio das
atividades e o contador, ha o ambiente interno, clientes, poderes publicos e as demais entidades
que evidenciam o comportamento ético (SCHERRER, 2017).

Na contabilidade ha o Cddigo de Etica Profissional do Contador (CEPC). Este codigo
é a juncdo de normas de conduta que devem ser observadas pelos profissionais da contabilidade
em transacfes com os clientes, colegas de profissao, usuarios, e com a sociedade em geral
(ROCHA, 2005).

Segundo o Dicionario Aurélio, ética é “o estudo dos juizos de apreciacdo que se
referem a conduta humana suscetivel de qualificacdo do ponto de vista do bem e do mal, seja
relativamente a determinada sociedade, seja de modo absoluto” (DICIONARIO AURELIO,
2009, p. 842).

A ética é considerada como um comportamento e atitudes que s@o vinculadas a
convivéncia social, sendo aplicadas sobre as relagdes profissionais (Rocha, 2005).

Pode-se dizer que ética € a ciéncia vinculada ao julgamento moral sobre juizos de
valores que se distingue entre o certo e o errado, entre 0 bem e o mal (VIEIRA, 2006).

Etica “[...] é a teoria ou ciéncia do comportamento moral dos homens em sociedade,
ou seja, € a ciéncia de uma forma especifica do comportamento humano”. Busca-Se na ética a
conformidade com os principios da conduta humana de cada sociedade, a moral, o certo, o
errado, a honestidade, o bom e o justo. (Vasquez, 1998, p. 23).

Para Silva (2003), a responsabilidade do contabilista foi significativamente ampliada
com o Novo Cadigo Civil. Ela ndo se restringe somente ao CRC que é o 6rgado representante da
classe. E muito mais ampla e abrangente.

Segundo Lisboa (1997, p. 62): “O codigo de ética ¢ um corpo de principios que
relaciona as principais praticas de comportamento, permitidas e proibidas no exercicio da
profissao”.

Japara S4 (1998, p. 108), “tal conjunto racional, com o proposito de estabelecer linhas
ideais éticas, ja é uma aplicacdo da ciéncia que se consubstancia em uma pe¢a magna, como se
uma lei fosse entre partes pertencentes a agrupamentos sociais”.



A NBC PG 01, de fevereiro de 2019 (CONSELHO FEDERAL DE
CONTABILIDADE, 2019), exibe o Codigo de Etica Profissional do Contador. Nela estdo
descritas as normas de conduta aos contadores e aos técnicos em contabilidade, conforme o
exercicio de suas prerrogativas profissionais. S&o exibidos os deveres dos profissionais, as
vedacOes, as permissibilidades, o valor e a publicidade dos servigos profissionais; assim,
também, como os deveres em relacdo aos colegas e a classe, e por fim, sdo apresentadas
também, as penalidades.

Conforme art. 3° do Codigo de Etica Profissional do Contador, “no desempenho de
suas fungdes ¢é vedado ao contabilista”:

| — Anunciar, em qualquer modalidade ou veiculo de comunicacdo, conteudo que
resulte na diminuicdo do colega, da Organizacdo Contabil ou da classe, sendo sempre admitida
a indicacdo de titulos, especializages, servicos oferecidos, trabalhos realizados e relacdo de
clientes;

A classe profissional é caracterizada pela natureza e uniformidade no trabalho
executado, habilidades técnicas e legais, pelo tipo e conhecimento exigidos para o exercicio da
profissdo. Portanto, devem conservar 0 bom relacionamento com os clientes, funcionarios e
colegas da classe contabil, almejando o desenvolvimento como profissional e cidadao
(ROCHA, 2005).

Segundo Marion e Rosa (2004, p.51-52):

Para as restrigdes do Cddigo de Etica Profissional do Contador quanto ao uso do

marketing, o escritorio contabil ndo pode:

— Comparar a qualidade dos seus servicos com a de outros colegas da classe;

— Diminuir a imagem de outros escritorios;

— Fazer uso de propaganda agressiva para reter clientes de outros escritorios.

No entanto, o escritério pode:

— Divulgar a sua participacdo em eventos, prémios recebidos pela categoria, titulos e
especializacGes;

— Divulgar os servigos que realiza, a sua carteira de clientes, a elaboragéo de novos
produtos ou servicos especiais e a aquisi¢do de novos recursos materiais, bem como
a ampliacdo do seu negocio;

— Expor-se publicamente de forma positiva através da promogdo de eventos Uteis a
comunidade empresarial e da divulgagdo de matérias informativas.

Outras consideracdes pertinentes ao uso do marketing e a promocéo dos servicos e da

imagem do profissional contabil também podem ser relacionadas a outros artigos do

Cadigo de Etica Profissional do Contador.

Quanto a préatica de propaganda enganosa, pode-se obter respaldo moral na leitura dos

seguintes artigos:

— Art. 2° “Sao deveres do Profissional da Contabilidade”:

“I — Exercer a profissdo com zelo, diligéncia, honestidade e capacidade técnica [...]”.

— Art. 3° “No desempenho de suas fungdes, ¢ vedado ao Profissional da
Contabilidade”:

“XIX —intitular-se com categoria profissional que ndo possua, na profissdo contabil”;

“XXII — publicar ou distribuir, em seu nome, trabalho cientifico ou técnico do qual

ndo tenha participado”;

Quanto a concorréncia desleal:

— Art. 8° “E vedado ao Profissional da Contabilidade oferecer ou disputar servigos
profissionais mediante aviltamento de honorarios ou em concorréncia desleal”.

Quanto a diminuicdo dos colegas:

— Art. 9° “A conduta do Profissional da Contabilidade com relacdo aos colegas deve
ser pautada nos principios de consideracdo, respeito, apreco e solidariedade, em
consonancia com 0s postulados de harmonia da classe”.

— Art. 10° “O Profissional da Contabilidade deve, em relacdo aos colegas, observar as
seguintes normas de conduta”:

“I— Abster-se de fazer referéncias prejudiciais ou de qualquer modo desabonadoras”.



3. Aspectos Metodoldgicos
3.1 Delineamento da pesquisa
3.1.1 Tipologia em relacdo aos procedimentos técnicos

Para Krieger (2004) o procedimento metodoldgico € uma area que abrange ndo s6 a
teoria mais também a pratica que seréa desenvolvida dentro da organizagao.

O estudo de caso, por sua vez investiga um fenbmeno considerando seu contexto, ou
seja, realiza uma analise sob a conjuntura real (YIN, 2015). Segundo Hartley (2004, p. 323), 0
estudo de caso objetiva “fornecer uma analise do contexto e processos que iluminam as questoes
tedricas que estdo sendo estudadas” e, desse modo, trata-se de uma atividade heterogénea. Para
Creswell (2007), o estudo de caso caracteriza-se pela profundidade da investigacao.

Para Fonseca (2002) a pesquisa bibliografica € feita a partir do levantamento de
referéncias teoricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros e
artigos cientificos.

Outros autores trazem seu pensamento sobre a pesquisa bibliografica, como dito por
Lakatos et al. (1985) elabora-se a partir de materiais que ja tenham sido publicados em relagédo
ao tema estudado, constituindo basicamente de livros, artigos de periodicos e, atualmente, com
materiais disponibilizados na internet.

Esta pesquisa se caracteriza como bibliografica e estudo de caso, pois, sera efetuado
pesquisa bibliografica em sitios de internet e livros.

3.1.2 Tipologia em relacdo aos objetivos

O problema de pesquisa tem a funcdo de nortear os caminhos e elementos que o
pesquisador devera utilizar no desenvolvimento do trabalho, sendo responsavel por atribuir
complexidade e demanda a pesquisa pretendida (LAKATOS; MARCONI, 2011).

Segundo Gil (1999) considera que a pesquisa exploratdria tem como objetivo principal
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagdo de
problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores. Segundo o autor,
estes tipos de pesquisas sdo 0s que apresentam menor rigidez no planejamento, pois sdo
planejadas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de
determinado fato.

Ao final de uma pesquisa exploratdria o assunto passara a ser mais conhecido, haja
vista que o objetivo principal de uma pesquisa exploratoria é o de familiarizar-se com um
assunto ainda pouco conhecido, pouco explorado (Gil, 2008).

As pesquisas descritivas objetivam identificar correlacdo entre variaveis e focam-se
ndo somente na descoberta, mas também, analise dos fatos, descrevendo-os, classificando-os e
interpretando-os. Trata-se, portanto de uma analise aprofundada da realidade pesquisada
(RUDIO, 1985).

A pesquisa explicativa, por sua vez, estd baseada em experimentos, envolvendo
hipdteses especulativas e a definicdo de relagdes causais (VERGARA, 2006). Santos (1999)
destaca que a finalidade da pesquisa explicativa consiste na criacdo e explicacdo de determinada
teoria sobre um processo, fendmeno e/ou fato.

Diante das colocac6es dos autores, entende-se que as metodologias escolhidas sdo as
mais adequadas para o tipo de estudo proposto, sendo a mesma caracterizada como pesquisa
exploratoria.
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3.1.3 Tipologia em relacdo a forma de abordagem do problema

Prodanov (2013) considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir
em nameros opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las, garantindo a preciséo dos
resultados, evitando contradi¢cdes no processo de analise e interpretacéo.

De acordo com Bogdan & Biklen (2003), o conceito de pesquisa qualitativa envolve
cinco caracteristicas basicas que configuram este tipo de estudo: ambiente natural, dados
descritivos, preocupagao com o processo, preocupacao com o significado e processo de anélise
indutivo.

De acordo com Richardson (1999), os estudos que empregam uma metodologia
qualitativa podem descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de
certas varidveis, assim como compreender e classificar processos dindmicos vivenciados por
grupos sociais. As técnicas qualitativas focam a experiéncia das pessoas e seu respectivo
significado em relacdo a eventos, processos e estruturas inseridos em cenarios sociais
(SKINNER; TAGG; HOLLOWAY, 2000)

Para Mattar (2001), a pesquisa quantitativa busca a valida¢do das hip6teses mediante
a utilizacdo de dados estruturados, estatisticos, com analise de um grande nimero de casos
representativos, recomendando um curso final da a¢éo. Ela quantifica os dados e generaliza os
resultados da amostra para os interessados.

A pesquisa quantitativa é caracterizada pelo uso da quantificacdo, tanto na coleta
guanto no tratamento das informac6es, utilizando-se de técnicas estatisticas (RICHARDSON,
1999). Objetiva a aquisicdo de resultados que evitem possiveis distor¢des de anélise e
interpretacdo e que possibilitem a maximizacdo da margem de seguranca (DIEHL, 2004). De
modo geral, a pesquisa quantitativa é passivel de ser medida em escala numérica (ROSENTAL;
FREMONTIER-MURPHY, 2001).

A decisdo pelo desenvolvimento de uma pesquisa quali-quanti envolve, além do
interesse dos pesquisadores, o enfoque dado ao problema de pesquisa que, muitas vezes,
depende de uma abordagem multipla para ser adequadamente investigado. (GIL, 1999;
RICHARDSON, 1999; CERVO; BERVIAN, 2002).

Com base nos autores citados entende-se que a pesquisa sera quantitativa e qualitativa.

3.2 Procedimentos de coleta e analise dos dados

A analise dos dados é uma das fases mais importantes da pesquisa, pois, a partir dela,
é que serdo apresentados os resultados e a conclusdo da pesquisa, conclusdo essa que podera
ser final ou apenas parcial, deixando margem para pesquisas posteriores (MARCONI &
LAKATOS, 1996).

Segundo Cervo & Bervian (2002, p. 48), o questionario “[...] refere-se a um meio de
obter respostas as questdes por uma formula que o proprio informante preenche”. Ele pode
conter perguntas abertas e/ou fechadas. As abertas possibilitam respostas mais ricas e variadas
e as fechadas maior facilidade na tabulacao e analise dos dados.

Inicialmente sera desenvolvida uma revisdo da literatura sobre marketing contabil para
vermos o que € marketing e como é feito o marketing na contabilidade.

4. Resultados da pesquisa

Foram encaminhados dezessete questionarios aos escritorios de contabilidade da cidade
de Guaporé e seis escritdrios retornaram, o que representa 35,29% de respondentes.
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Quando questionados sobre a média de clientes fidelizados que atualmente seu escritorio
atende mensalmente, obtivemos um resultado de 50% das respostas que tem mais de 101
clientes mensais, 33% entre 31 a 50 clientes mensais e 17% entre 51 a 100 clientes mensais,
conforme demonstrado no grafico abaixo.

Grafico 1: Clientes Fidelizados

W Até 30 clientes mensais. B Entre 31 e 50 clientes mensais

M Entre 51 e 100 clientes mensais 1 Mais de 101 clientes mensais.

Fonte: dados da pesquisa.
Em relacdo ao questionamento sobre o investimento em Marketing Contabil nos
escritdrios sao feitos por quais meios, obtivemos uma porcentagem de 66 % Boca-Boca, 17%
Redes sociais, blogs, sites locais e 17% Parcerias Comerciais.

Grafico 2: Investimento em Marketing

H “Boca-boca” B Parcerias Comerciais

B Redes sociais, Blogs, Sites Locais i Jornais e Revistas Televisdo e Radios

Fonte: dados da pesquisa.
Em relagdo se o escritorio realiza a¢Ges voltadas a gestdo de relacionamentos com os

clientes, 67% dos contadores realizam acgdes voltadas a gestdo e 33% ndo realizam acdes
voltadas a gestéo.
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Gréfico 3: Relacionamentos com Clientes

mSim mNao
Fonte: dados da pesquisa.

O grafico 4 questionou como o seu escritorio desenvolve as praticas de relacionamento
com os clientes, entdo responderam 67% colocando que desenvolvem relacionamento através
de e-mail, WhatsApp, chat, etc. e 33% do resultado de outra maneira.

Gréfico 4: Préaticas de Relacionamentos

= Facilitando o acesso das informag&es (E-mai, WhatsApp,Chat, etc)
= Promovendo pesquisas de satisfacdo

= Qutro

Fonte: dados da pesquisa.

Como pode ser verificado, no grafico 5 foi perguntado se ja pensou em contratar um
profissional para fazer o Marketing em seu escritorio, 67% responderam que sim e 33%
responderam que n&o.

Grafico 5: Marketing
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mSim mN3o

Fonte: dados da pesquisa.

Verifica-se que, 67% investem em marketing entre R$100,00 a R$300,00 e 33% nao
gastam nada em marketing.

Grafico 6: Investimento em Marketing

ENada ®1002a300 m®m301a600 m601oumais

Fonte: dados da pesquisa.

5. Concluséao
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O Marketing na contabilidade segundo Hernandes (2011), é o “conjunto de estratégias,
planejamento e atividades visando a promoc¢édo, venda e o atendimento de necessidades e
desejos de consumidores dos servigos prestados por empresas e profissionais da contabilidade”.

A partir disso, este estudo procurou identificar se os escritorios contabeis de Guaporé
investem em marketing e se encontram profissionais especializadas em Marketing contabil. E
como identificar a importancia do marketing na contabilidade e se os escritorios contabeis
estavam dispostos a investir no mesmo.

Conforme a pesquisa efetuada, 66% dos entrevistados fazem o marketing via “Boca-
Boca”. A respeito das acOes voltadas a gestdo de relacionamentos com os clientes, 67% dos
contadores realizam acGes voltadas a gestdo. Em relagdo ao relacionamento com os clientes,
67% dos entrevistados fazem atraves de e-mail, WhatsApp, chat, etc. 67% investem em
marketing entre R$ 100,00 a R$ 300,00.

Os resultados da pesquisa permitiram verificar que o marketing na contabilidade é feito
pelos proprios proprietarios e que pouco investem em termos financeiros.

Toda pesquisa possui limitacGes ligadas ao contexto em que foi realizada, sejam elas
teoricas, metodoldgicas ou praticas. Com relacao as limitagdes deste estudo, pode-se considerar
que esta pesquisa teve poucas pessoas que responderam o questionario enviado, limitando o
percentual desejado.

Como sugestédo de estudos futuros, indica-se uma pesquisa mais detalhada de outras
cidades da regido sobre o assunto abordado, e também que o assunto fosse tratado em outros
trabalhos académicos.
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