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MARKETING: UM DIFERENCIAL PARA A CONTABILIDADE

Renan Felipe Rocha de Almeida®

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo compreender o papel que o marketing desenvolve na
area contabil que é buscar a distribuicdo mais eficaz dos recursos da empresa de servicos
contabeis, ampliar a autoridade profissional, planejar o futuro organizacional, racionalizar 0s
custos, apontar novos segmentos, elaborar estratégias para clientes, desenvolver novos
servigos, investir em relacionamentos e imagem pessoal, ndo se tratando somente da venda de
servicos e sim, de posicionar-se em um mercado cada vez mais competitivo. Com esses
investimentos, podem ser verificadas melhorias no quantitativo do ndmero de clientes,
aumento da receita e também na fidelizacdo dos clientes ja existentes. A pesquisa se baseia
em referéncias bibliogréaficas. A pesquisa consistiu na analise e interpretacdo de livros,
periddicos, textos legais, documentos, manuscritos, revistas, dissertacGes entre outros. Essa
pesquisa foi realizada, em principio, com o fito de proporcionar um estudo mais aprofundado
acerca do conceito de marketing e da sua importancia para todos os profissionais da
contabilidade. Sendo assim, verificou-se a necessidade de se estudar e se aprofundar na
importancia das ferramentas de marketing dentro do ambito contébil, pois se confirma, de
acordo com seus conceitos, a sua utilizacdo como instrumento e formulador de estratégias
para a divulgacdo de servigos nesse meio, trazendo beneficios e agregando valor aos servigos
contébeis prestados.

Palavras-chave: Marketing. Area contabil. Ferramentas de marketing.
ABSTRACT

The present work has as objective understand the role that marketing plays in the accounting
area, which is to seek the most effective distribution of the resources of the accounting
services company, to expand professional authority, to plan the organizational future, to
rationalize costs, to point out new segments, to elaborate strategies for clients, developing
new services, investing in relationships and personal image, not just about selling services,
but about positioning yourself in an increasingly competitive market. With these investments,
improvements can be seen in the number of customers, an increase in revenue and also in the
loyalty of existing customers. The research is based on bibliographic references. The research
consisted of the analysis and interpretation of books, periodicals, legal texts, documents,
manuscripts, magazine, dissertation, among others. This research was carried out in principle
to provide a more in-depth study of the concept of marketing and its importance for all
accounting professionals. Therefore, there is a need to study and deepen the importance of
marketing tools within the scope of accounting, as it is confirmed according to its concepts,
its use as an instrument and formulator of strategies to disseminate services in this medium,
bringing benefits and adding value to the accounting services provided.

Keywords: Marketing. Accounting area. Marketing Tools.

! Aluno de graduagéo do curso de Ciéncias Contébeis na Universidade Estadual da Paraiba — Campus I.
E-mail: frenan286@gmail.com



1 INTRODUCAO

Com a globalizagdo e o constante desenvolvimento tecnologico, o profissional
contabil se vé inserido num contexto de trabalho cada vez mais competitivo, muitas vezes
cruel, pois aquele trabalho essencial de outrora, muitas vezes é hoje substituido por um
simples software de facil manuseamento, ou seja, ndo existe mais aquela seguranca e
valorizagdo de antigamente.

Diante deste cenario, é de extrema importancia que o profissional contabil invista em
técnicas disponiveis no mercado a fim de competir no universo contabil e se destacar perante
sua vasta concorréncia.

As ferramentas que o marketing disponibiliza servem, de maneira geral, para ajudar o
contador a se inserir nessa nova fase da contabilidade, onde o profissional tem que manter
suas caracteristicas ao se adaptar as mudancas diérias e se mostrar ao mundo através de um
bom planejamento, uma boa administracdo de sua imagem, visando atrair mais clientes. Neste
sentido, um marketing bem feito proporciona tudo isso de uma maneira responsavel e sem
precipitacoes.

Tendo em vista todos esses aspectos, a seguinte questdo problema foi formulada para
esta pesquisa: O Marketing pode ser um diferencial para os profissionais da area
contabil?

Sendo assim, o objetivo geral deste trabalho € demonstrar as vantagens que um
contador ou profissional contabil que investe em marketing tem em relagdo aos seus
concorrentes. Como objetivos especificos, foram fixados os seguintes: (i) conceituar o
marketing e suas ramificacdes referentes a contabilidade; (ii) definir o que seria 0 composto
de marketing, o mix de marketing; (iii) inserir os conceitos de marketing dentro do ambito
contébil, demonstrando as ferramentas de marketing disponiveis para os profissionais da area;
(iv) demonstrar como o contador inserido em midias sociais pode ter vantagem em relacéo
aos concorrentes ainda desatualizados e; (v) mostrar diferengas de como era 0 universo
contabil sem o marketing e como é hoje com a evolugdo do marketing e suas ferramentas.

Como justificativa para o estudo, destaca-se a importancia do marketing para uma
organizacdo ou até mesmo para profissionais autbnomos, buscando conhecimento com base
em seus conceitos e analise de suas ferramentas, visando criar diferenciais para 0s
profissionais que o utilizam e acabam por encontrar melhorias tanto na autoconfianca, como
na imagem perante o publico externo, como também na capacidade de captacdo de clientes. A
pesquisa foi realizada de maneira que pudesse contribuir para préximos os estudos, ja que,
através da andlise do autor, percebe-se que hd uma dificuldade em encontrar trabalhos
relacionados ao tema principalmente na instituicdo de ensino onde o trabalho sera depositado.

Além desta introducdo, o presente artigo esta composto por mais trés secdes. Na secdo
2 € desenvolvido o referencial tedrico; na secdo 3 é apresentada a metodologia aplicada e, na
secdo 4, sdo apresentadas as consideracdes finais, sucedidas pelas referéncias.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nessa secdo, sdo abordados 0s conceitos que servirdo de base para a argumentacdo da
pergunta de pesquisa, sendo iniciada com as definicbes de marketing e suas ramificagdes
ligadas a contabilidade, fazendo com que as ideias sejam correlacionadas buscando o
entendimento da relagé&o entre marketing e contabilidade.



2.1 Marketing

O marketing pode ser definido como um processo social no qual individuos ou grupos
de individuos, através da criacdo, oferta e do livre comércio de produtos ou servicos de valor
com outros, conseguem encontrar aquilo que necessitam e desejam. Sendo assim, um dos
principais objetivos dessa poderosa ferramenta é tornar as vendas mais simples, pois, através
das técnicas oferecidas pelo marketing, é possivel conhecer e entender o seu cliente a ponto
de fazer com que seu produto ou servigo se encaixe perfeitamente as necessidades dele.

Para Cobra (2009, p. 04) o marketing “¢ o processo de trocas, nas quais duas ou mais
partes oferecem algo de valor para o outro, com o objetivo de satisfazer necessidades e
desejos”. Pode-se dizer que a troca € o conceito central do marketing, pois se trata da relacdo
de comunh&o entre duas partes, ou seja, o interesse do comprador naquele produto ou servico
oferecido por outra parte. Um deseja obter aquele objeto ou usufruir daquele servico e, o
outro, os oferecem em busca de um retorno, do lucro.

Para Kotler (1999 p. 155), 0 “Marketing ¢ a ciéncia ¢ a arte de conquistar e manter
clientes e desenvolve relacionamentos lucrativos com eles”. Ou seja, Kotler (1999) descreve 0
marketing ndo como apenas um conjunto de ferramentas e sim como uma ciéncia que ensina
seus usudrios a terem o poder de identificar as necessidades humanas e sociais e, com isso,
buscar satisfazé-las tendo como objetivo a obtencéo de lucro.

Para Sprea (2009), “Marketing é a atencdo total ao cliente, o respeito, a preocupacgao
constante em identificar suas necessidades reais, direcionando todas as atividades das
empresas, buscando explorar uma oportunidade de negdcio, surgida a partir das necessidades
dos clientes”.

O marketing ndo se resume apenas a propaganda e a imagem pessoal. E muito mais do
gue uma funcdo do negédcio: lida com os clientes. Criar e saber lidar com a satisfacdo das
necessidades do cliente é o principal objetivo e papel do marketing.

As expectativas referentes a qualquer produto ou servico sdo identificadas pelo
consumidor durante o periodo de experimentacdo do mesmo. O marketing bem feito, atrativo,
porém fiel a realidade, faz com que o consumidor ndo se desaponte quando for consumir tal
produto ou servico, pois trard tudo aquilo que o marketing demonstrou através de suas
ferramentas, mas sem enganar ou deixar aquele consumidor com um sentimento de
insatisfacdo por ndo ter encontrado aquilo que foi de seu interesse, ou da mesma forma que a
esperada.

Muitos autores argumentam que o marketing propde a filosofia organizacional a
entidade, ndo sendo apenas uma ciéncia voltada ao funcionalismo, ela tem a capacidade de
orientar toda a organizacdo. Portanto, o marketing também significa:

a) Garantir o sucesso e a disponibilidade de produtos e servigos que satisfacam os

membros da sociedade;

b) O caminho para o sucesso no mundo profissional;

c) Colocar, no mercado, um trabalho que ofereca maior confiabilidade, maior
seguranca, maior fidelidade e que, consequentemente, seja diferenciado do produto
do concorrente;

d) Significa cumprir as promessas feitas aos clientes e descobrir o que eles realmente
querem;

e) Trabalhar com mercados para realizar trocas, com o propésito de satisfazer
necessidades e desejos humanos.

A primeira década do seculo XXI foi marcante devido as tendéncias e forcas que
surgiram e que levaram as empresas, consequentemente, a adquirirem um novo conjunto de
crencas e praticas. Os autores Kotler e Keller criaram o chamado marketing holistico, que
consiste na unido de vérias ramificacbes do marketing, composto pelo marketing pessoal, o



marketing de relacionamento, o marketing digital, o endomarketing, entre outros. O conceito
de marketing holistico se baseia em desenvolvimento, estruturacdo e implementacdo de
programas, processos e atividades de marketing com o reconhecimento da amplitude e das
interdependéncias de seus efeitos, afirmando que tudo é importante em marketing, e que
muitas vezes se faz necessaria uma perspectiva abrangente e integrada (KOTLER; KELLER,
2012).

Diante dos quase 83 tipos de marketing existentes, o marketing pessoal, 0 marketing
digital e o marketing de relacionamento se destacam quando entramos no universo da
contabilidade.

2.1.1 Marketing pessoal

Segundo Nogueira (2001), o marketing pessoal “é¢ a capacidade de criar vantagens
competitivas, e de dar visibilidade adequada as proprias competéncias, visando o
reconhecimento.” Ou seja, um ponto muito importante para o sucesso de qualquer profissional
é a autoconfianga, e 0 marketing pessoal € o investimento em sua prépria imagem, fazendo
com que aquele profissional acredite em seu proprio sucesso e, consequentemente, melhore
sua relagdo com os clientes. Transparecendo confianca, é notério que a capacidade de vender
ideias, de convencer e até mesmo seduzir o cliente aumenta consideravelmente.

Para Kotler (1998, p.27), “o marketing de pessoas consiste em atividades realizadas
para criar, manter ou modificar atitudes ou comportamentos existentes em relacdo a
determinadas pessoas”. O objetivo do marketing de pessoas ¢ criar uma “celebridade - pessoa
famosa, cujo nome desperte atengdo, interesse € acao”.

Podemos afirmar que o marketing de pessoas tem sim fins lucrativos, pois aquela
autoconfianca gerada em seu usuario € transmitida para aquele cliente, fazendo com que ele
compre seu produto ou servico, ou seja, quando o usuario do marketing pessoal se torna uma
pessoa “famosa” devido as diversas técnicas disponibilizadas, seu leque de clientes aumenta
consideravelmente, gerando mais lucro.

No mundo globalizado em que vivemos, € importante que qualquer profissional, de
qualquer area, invista no marketing pessoal pois, através dele, aprende a lidar com pressdes,
derrotas ou frustracOes, se adaptar aos ambientes e, 0 mais importante, ter o poder de criar
empatia nas pessoas.

Para melhorar o marketing pessoal, deve existir o pensamento de ser o executivo-chefe
de si mesmo. Pessoas fisicas também podem ser “empresas” e precisam de uma “marca”
propria. Ou seja, o profissional € o “produto” que serd “vendido” através daquela marca, que
deve ter o objetivo de atrair o cliente, deixando claros os beneficios oferecidos.

Em um artigo da Revista Vocé S.A. (outubro/99), Otavio Rodrigues mostra “como
vender seu peixe”, dando dicas sobre “o que fazer e 0 que néo fazer para se dar bem vendendo
de tudo — ¢ até vocé mesmo”. Ele mostra a necessidade de que o profissional tem de
conquistar seus clientes e consequentemente se dar bem no mercado de trabalho.

Resumindo o marketing pessoal, pode-se dizer que ele € composto pela
autorrealizagcdo que vem de dentro e pelo reconhecimento que vem de fora.

2.1.2 Marketing de relacionamento

Em relacdo ao setor de servigos, o marketing acaba indo além da marca ou
propaganda, e suas estratégias tém como objetivos bem mais do que apenas conquistar novos
clientes, e sim construir relacionamentos com o publico-alvo.

Conforme diz Madruga (2004), o marketing de massa muito utilizado no século
passado, ndo possui mais efetividade. Parte-se para o marketing de relacionamento que prega



a interacdo com os clientes para oferecer a ele um conjunto de valores, levando-os assim a
satisfacdo e fidelizacdo no relacionamento com a empresa.

De acordo com o crescimento da competitividade e concorréncia, a necessidade de
mudanga de postura das empresas também cresce. Assim, ¢ necessario “mudar o foco da
empresa, do produto ou transacao para o cliente e a sua relagdo com o mesmo, enfatizando os
efeitos e retornos no longo prazo desta relacdo” (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012, p.
447).

Madruga (2004, p. 20) diz que marketing de relacionamento ¢: “[...] atrair, realcar e
intensificar o relacionamento com clientes finais, clientes intermediarios, fornecedores,
parceiros e entidades governamentais e ndo governamentais, atraves de uma visdo de longo
prazo no qual héa beneficios mutuos”.

Existem quatro componentes imprescindiveis no marketing de relacionamento
definidos por Kotler e Keller (2012) que sao: clientes, fornecedores, parceiros de marketing e
os membros da comunidade financeira. E importante focar no relacionamento préspero em
busca de retorno e, para isso acontecer, é necessario um conhecimento profundo sobre suas
necessidades e desejos. Sendo assim, o objetivo do marketing de relacionamento € criar
aproximacdo com o0s clientes assim como acontecia no passado, através do foco na
manutencdo do relacionamento continuo, comunica¢do direcionada e individual, diversas
possibilidades de interacdo e contato, segmentacdo para definicdo do puablico-alvo e
concentracéo total na satisfacdo dos clientes (MADRUGA, 2004).

Podemos dizer que o marketing de relacionamento € um conjunto de estratégias que
visam formar relagfes duradouras entre empresas e clientes, possibilitando, assim, 0 aumento
da autoridade, ou seja, 0 aumento da credibilidade pessoal ou da marca, e a fidelizacdo dos
consumidores. Portanto, o foco do marketing de relacionamento acaba ndo sendo as vendas, e
sim os clientes.

Existem muitas estratégias de marketing de relacionamento que podem auxiliar nesse
estreitamento da relagdo entre empresa e cliente. Como por exemplo:

a) Programas de fidelidade: Beneficios e vantagens oferecidas de acordo com o tempo

de fidelizacéo do cliente.

b) E-mail Marketing: Também engloba o marketing digital que falaremos mais a

frente. Serve como canal de contato direto e facil com o cliente.

c) Redes Sociais: Do mesmo modo, entra no ambito do digital. Sdo utilizadas para

engajar contetdos e gerar interacdes com os clientes.

2.1.3 Marketing digital

Diante do cenario em que vivemos, 0 computador ou qualquer outro meio tecnoldgico
se transformaram em itens essenciais no cotidiano da maioria da populacdo. Para se comprar
ou buscar algum tipo de servico nao é diferente. O ramo de e-commerce cresce a cada dia, e é
ai que o profissional, de qualquer area, deve focar em se atualizar, estudar as ferramentas
disponiveis e se inserir nesse meio.

Para Gabriel (2010), as tecnologias e suas plataformas digitais possibilitam um
excelente espago para as acOes de marketing. Para se obter sucesso no mercado digital é
necessario entender e saber utilizar todas as ferramentas que sdo disponibilizadas nesse
mundo de informagdes. Ou seja, qualquer profissional de qualquer area que pretenda investir
e se inserir no mundo digital para divulgar seu produto ou servi¢co e consequentemente
alavancar vendas deve buscar atualizar-se constantemente tendo em vista a velocidade dessa
evolugéo digital.

Com a evolugdo da tecnologia da informacdo e da comunicacdo, especialmente a
internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing eletrénico, e-marketing ou
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marketing digital, conceito que expressa o conjunto de acBes de marketing
intermediadas por canais eletrénicos, como a internet, em que o cliente controla a
quantidade e o tipo da informacdo recebida. (LIMEIRA, 2003 p. 09)

O avanco da tecnologia e a globalizacdo trouxeram altera¢cbes no comportamento dos
consumidores, nos seus habitos de vida e de consumo em razdo da influéncia que a internet
exerce na vida das pessoas. A internet fez com que o poder de escolha dos consumidores
aumentasse consideravelmente, dificultando assim a fidelizagdo entre empresas e clientes.
Assim, surgiu o chamado marketing digital, uma maneira de as empresas ampliarem seus
negocios fortalecendo sua marca no mercado.

Kendzerski (2006) acredita que o marketing digital € um conjunto de agdes com
desenvolvimento atraves da internet com o objetivo de aumentar seus negocios, promovendo
campanhas para fortalecer sua marca no mercado e criar um relacionamento digital com seus
clientes potenciais.

O marketing digital tem, como base, a busca por promover produtos ou servigos
através dos diversos canais eletrénicos, onde informacdes sdo distribuidas rapidamente, tendo
relevancia e eficiéncia.

Dentre os canais eletrdnicos que a internet disponibiliza, alguns se destacam hoje em
dia para se promover profissionais, servi¢os ou produtos:

a) Facebook: O Facebook foi criado em 2008, se tornando febre mundial conectando
pessoas de todo o mundo. O seu diferencial é permitir a criacdo de aplicativos para
0s seus usuarios. Torres (2009) caracteriza esses aplicativos como widgets sociais,
que através deles as publicidades podem adentrar nas redes sociais. O crescimento
continuo do Facebook permite que as marcas possam divulgar seus conteddos
através das chamadas fanpages, mas também permitem que seus usuarios criem e
promovam anuncios através do Facebook Business.

b) Twitter: Essa rede social é caracterizada pelo uso do caractere # (hashtag) que
permite a busca por assuntos ou marcas. Utilizando o # juntamente com 0 nome, ou
nome da empresa ou marca, aparecerdo todas as postagens e interacOes feitas
atraves dessa tag.

c) Youtube: Criado em 2005, o Youtube é uma ferramenta que da a opcdo de
armazenar contetdos em forma de video para distribui¢do gratuita. Também € uma
forte fonte de andncios que podem ser feitos de diversas formas como canais
destinados a determinado publico-alvo, como anuncios graficos bem localizados nas
paginas, dentre outras inumeras formas.

d)Instagram: O Instagram atualmente é a ferramenta mais utilizada por
influenciadores digitais que divulgam, através da propaganda direta, anincios,
produtos e servicos. Esse poderoso canal interage com todas as outras plataformas.
Existem anuncios pagos, porém, as marcas ou empresas podem criar seus perfis e
postar fotos e videos mostrando seus servicos para 0s demais usuarios.

Para Gabri, 0 inside sales — termo que em resumo significa vender de dentro da sua
empresa — vem ganhando forca também aqui no Brasil, aproveitando as facilidades
tecnoldgicas, como a internet e o telefone, para reduzir custos com deslocamento e aumentar a
produtividade (GABRI, 2014).

Através das midias digitais, portais eletronicos e milhares de op¢bes disponiveis, 0s
produtos ou servigos que estdo inseridos nesse meio acabam sendo mais divulgados e,
consequentemente, sdo mais facilmente comercializados pelos profissionais ou empresas que
investem nessa ferramenta tdo poderosa e de custo teoricamente mais baixo do que outros
meios de divulgacdo.



2.2 Mix de marketing

O composto de marketing, também chamado de mix de marketing, é formado
pelos chamados 4 pp, que remetem a um conjunto de diretrizes que resumem todo o
caminho que um profissional ou empresa deve seguir através de estratégias de marketing
para obter éxito.

Os 4 pp sao:

a) Produto: Considerado por muitos como o principal elemento do mix, tem
como funcdo suprir as necessidades e desejos do consumidor através da
compra daquele produto ou servico, buscando a satisfacéo.

b) Preco: Como o préprio nome diz, trata-se da precificacdo daquele produto ou
Servigo, ou seja, quanto o cliente pode pagar pelo produto de desejo, podendo
ser ajustavel conforme a demanda.

c) Praca: Local ou ponto onde o elo entre o produto e/ou servigo e o consumidor
ird existir, ou seja, ponto de acesso do cliente com o produto final.

d) Promocdo: Responsavel por promover a empresa, buscando, através de
diversas estratégias, influenciar a seu favor a decisdo do consumidor.

Na figura 1, podemos resumir o que seria esse mix de marketing formado pelos 4

pp, que se encaixam, dando as diretrizes para que o marketing seja feito com sucesso:

Figura 01: Os 4 pp de marketing — O composto de marketing.

11

Produto Preco Praca Promocao
v v v v

o qué vocé oferta por quanto vocé oferta onde vocé oferta como vocé oferta
W b

Fonte: blog.hospedin.com

O produto se refere aquilo que a empresa vende, podendo ser ainda um servicgo
ofertado pensado conforme as necessidades do publico-alvo, este elemento possui um
valor, denominado de preco, o qual ndo deva ser tdo baixo para nao prejudicar a margem
de lucro da companhia e ndo se apresente tdo alto de modo a repelir a demanda. A praga
é o lugar onde o produto é oferecido; este elemento é importante, pois a oferta dos
produtos e servigos devem caminhar de acordo com o publico-alvo da empresa. Por fim,
define-se por promogéo, o conjunto de atividades que envolvem a divulgacdo da marca,
da empresa ou dos produtos e Sservigos.

2.3 Marketing na contabilidade

Hernandes (2014, p. 22) define a importancia do marketing na contabilidade como “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.” Sendo
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assim, aliando o bom uso das ferramentas mercadologicas que o marketing dispde e buscando
aumentar a qualidade dos servigos para estar a altura do que aquela propaganda ou imagem
estd mostrando, o aumento da captacdo de clientes e da lucratividade € inevitavel para aquele
profissional contabil ou empresa do ramo.

O marketing contabil, além de ser uma importante ferramenta de captacao de clientes
e melhoria da imagem do profissional contabil ou empresa contabil, pode e deve ser utilizado
como ferramenta gerencial, pois permite que o seu usuario planeje o futuro organizacional
daquela empresa de servicos contébeis, podendo alocar melhores recursos, focar em novos
segmentos, trazer mais artificios que o mercado oferece para seus clientes e,
consequentemente, se posicionar cada vez melhor nesse mercado tdo competitivo que exige
novas formas de se destacar positivamente diante da ampla concorréncia atual.

O principal objetivo da contabilidade est4 em satisfazer as necessidades dos usuérios
das informacdes contabeis, bem como o marketing também tem o objetivo de suprir as
demandas e desejos do consumidor. Alinhando essas duas ideias, é notério perceber que o
principal objetivo de ambas as teorias € a satisfacdo dos clientes, usuarios daquele produto ou
Servico.

A funcdo do marketing é ajudar o escritério de contabilidade ou o profissional de
contabilidade a atingir seus objetivos de negocio. O marketing mostra que, para de fato
vender, vocé ndo precisa vender, mas mostrar, convencer e provar ao seu cliente que a sua
proposta de valor € a Unica que vai satisfazer as necessidades dele na forma e no contetdo.

Outro ponto muito importante quando falamos da utilizacdo do marketing para
promover uma marca, um profissional ou uma empresa contabil, é seguir a risca 0 Cadigo de
Etica da classe contabil, pois muitos poderiam usar de ma fé de modo que, com a facilidade
que o marketing oferece quanto aos aspectos de promocao da imagem pessoal ou de uma
entidade, podem acontecer atos como omitir fatos que deveriam ser deixados claros para 0s
potenciais clientes, ou até mesmo mentir em busca da atencdo do publico divulgando falsas
promessas ou resultados que seriam mais do que o oferecido efetivamente. Ha relatos também
dentro desse ambito, segundo os quais muitos profissionais usam 0s veiculos de comunicacéo
para denegrir a imagem de um colega de profissdo, de modo a serem desleais com eles.
Visando evitar condutas semelhantes, o Art 3° do Cddigo de Etica fala que é proibido, ao
profissional, da contabilidade:

Anunciar, em qualquer modalidade ou veiculo de comunicagdo, conteddo que
resulte na diminuicdo do colega, da organizacdo contdbil ou da classe, em
detrimento aos demais, sendo sempre admitida a indicagdo de titulos,
especializacGes, servigos oferecidos, trabalhos realizados e relacdo de clientes.
(CRCSP 2011, PJ)

Chamadas de prospeccao como precificar os servigcos abaixo do preco do mercado, ou
comparar 0s pre¢cos com concorrentes fazendo promocdes também devem ser evitadas, uma
vez que os valores devem, obrigatoriamente, respeitar o Codigo de Etica Profissional do
Contador. Ou seja, devem ser evitadas frases como “pague menos ao nos contratar” entre
outros exemplos do mesmo ambito.

Bertozzi (2002, p.75) diz que os objetivos do marketing contabil sdo:

a) Buscar reconhecimento para o contabilista;

b) Estabelecer-se positivamente quanto a sua imagem;

c) Diferir-se da concorréncia;

d) Acrescer a quantidade de clientes do profissional contabil;

e) Administrar apropriadamente a relagdo com os clientes;

f) Exercer sua atividade de modo impar sendo assim tecnicamente eficaz.
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Utilizando o significado dos 4 pp do mix de marketing e relacionando suas estratégias
com a contabilidade, sdo mostradas as diretrizes que o profissional contabil deve seguir para
conseguir bons resultados ao se utilizar corretamente do marketing:

a) Produto: Aquilo que € oferecido ao mercado, nesse caso, 0S servigos de
contabilidade;

b) Preco: Valor praticado pelos seus servicos;

c) Praca: Local onde seu escritorio ou empresa atua;

d) Promogdo: A comunicacdo e o marketing ligados a contabilidade que tem o
objetivo de informar e persuadir atuais e possiveis clientes.

Podemos dizer que o marketing contabil é a juncdo de todas as estratégias de vendas e
divulgacdo de sua empresa contabil. E a unido de cada processo com o fim de ampliar a
atuacdo de seu escritorio ou de sua imagem pessoal. E um conjunto de estratégias que levam
forca e visibilidade a sua marca contabil.

2.3.1 Ferramentas do marketing na contabilidade

O marketing oferece muitas ferramentas para serem utilizadas pelos profissionais
contdbeis para atingirem seus objetivos no sentido da prospeccdo de clientes, avaliacdo de
mercado, dentre tantos outros beneficios. A seguir, serdo mostradas as principais e as suas
caracteristicas relativas a contabilidade:

a) Matriz SWOT: A sigla SWOT significa Strenghts (Forca), Weaknesses
(Fraguezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). Através dela, o
profissional contabil pode explorar o ambiente interno da empresa, que sdo as
forcas e fraquezas, identificando, assim, os pontos fortes e onde se pode melhorar,
do mesmo modo também pode avaliar 0 ambiente externo que sdo as ameacas e
oportunidades, reconhecendo assim aquilo que possa ser prejudicial ou favoravel.
Tem, como objetivo principal, identificar todos os pontos positivos e negativos
fazendo com que a empresa cresg¢a ou minimize 0s riscos;

b) Benchmarking: O Benchmarking proporciona, ao seu usuério, comparar sua
empresa com outras que apresentem melhores resultados do que a sua. Tem como
objetivo analisar e detectar as melhores préticas que o mercado dispbe, ajudando a
empresa a conseguir um desempenho sempre melhor. Um bom processo de
Benchmarking é composto por ideias e processos operacionais. Tem, como
parametros, 0s concorrentes, porém, outros setores de atuacdo também podem ser
analisados; neste sentido, frise-se que os conceitos devem ser aplicados a realidade
daquela empresa;

c) Pesquisas de marketing: As pesquisas de marketing podem ser muito Uteis
auxiliando o processo de tomada de decisdes de uma empresa contabil. A depender
da pesquisa, ela pode identificar se um empreendimento contabil daria certo em
determinado local, se aquele investimento valeria a pena. Essas pesquisas
geralmente sdo realizadas por meio da coleta e da analise de dados por meio dos
quais a mensuragdo dos resultados, de modo que séo feitas descobertas que podem
interessar ao seu negocio. Outro exemplo seria medir o indice de aceitacdo do
publico em relacdo ao seu servigo ou até mesmo medir o indice de satisfagdo de um
cliente;

d) CRM: A sigla CRM significa Customer Relationship Management, cujo significado
indica a gestdo de relacionamento com o cliente. Essa estratégia tem, como
objetivo, estreitar o relacionamento entre quem oferece o servico e o cliente através
do aumento da satisfacdo deste, em busca da fidelizagdo. Por meio da CRM,
podem-se reunir os dados sobre os clientes, utilizando-os de uma maneira
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estratégica, facilitando o trabalho da empresa contabil no seu oficio de oferecer o
servico mais adequado as necessidades e problemas dos clientes;

e) Mailing: O mailing é um banco de dados onde sdo armazenadas informacdes
essenciais dos clientes como nome, telefone, endereco, e-mail, idade etc, enfim,
todas as informacOes necessarias para serem utilizadas como marketing direto, o
marketing um a um. Dentre tantas possibilidades desse marketing direto, as que se
destacam sdo as correspondéncias, e-mails, telemarketing, redes sociais.

2.4 O contador inserido nas midias sociais

A criacdo da internet € tdo importante no contexto histérico quanto a invencéo da
maquina a vapor, que possibilitou a criacdo das ferrovias que, por sua vez, determinou a
reavaliacdo dos conceitos de tempo e espaco. Da mesma forma que a méaquina a vapor foi a
base para a Revolucdo Industrial, a internet representa a base da Revolugdo da Informacéo,
sendo responsavel pela mudanca da forma de producdo, pelo desenvolvimento de novos
meios de relacGes sociais e de grandes corpora¢des no mundo todo (DRUCKER, 2000).

A necessidade de haver um espaco online € inevitavel, porém, rentabiliza-lo é uma
decisdo estratégica para uma empresa ou profissional autbnomo. As redes sociais existem para
diminuir a distancia entre quem quer divulgar seu produto ou servi¢o e o seu publico-alvo.
Portanto, as midias sociais sdo o elo para esse contato em que se despendem menos recursos e
0 que mais proximo pode chegar de gerar potenciais clientes.

Segundo Smith (2009), as redes sociais sdo classificadas como um fendmeno global
gue vem crescendo pelo mundo, tornando-se um grande instrumento para o marketing das
empresas proporcionando ferramentas para a segmentacdo de campanhas voltadas ao perfil de
Seus USUarios.

Quando o contador ou organizacdo contabil investem nas midias sociais, buscam,
através das regras do marketing digital, inserir-se na populacdo virtual que se equivale,
atualmente, a fisica. As midias ou redes sociais possuem ferramentas capazes de favorecer
uma aproximacao mais rapida entre os contadores e o seu publico-alvo — ou seja, 0S USUarios
das informacGes contébeis. Fazendo isso, é possivel focar todo ou quase todo o material de
divulgacdo naqueles usuarios de qualquer lugar do mundo que se encaixarem nos perfis dos
clientes procurados.

As redes sociais sdo as maiores fontes de informagéo da atualidade. Um banco de
dados de nimeros astrondmicos que, se aplicados a um planejamento estratégico e
modelados da forma correta, poderd ser 0 mapa da mina para a empresa que as
utilizarem. A boa noticia é que as proprias redes sociais se encarregam de facilitar
esse trabalho, pois seus usuérios atualizam constantemente suas informagdes,
preferéncias, gostos, rotinas, enfim, um poderoso banco de dados vivo, atualizado
em tempo real e constantemente. (PIZZETTI, 2013)

Portanto, Hernandez (2011) diz que a utilizacdo do marketing na area contabil, seja
por meio de ferramentas tradicionais ou atuais, podera ajudar a ampliar conhecimentos, seja
entre clientes, funcionarios ou fornecedores e diz também que a utilizacdo das midias sociais €
uma oportunidade para o profissional contabil, visto que podem ser utilizadas para informar,
divulgar e manter-se em contato com os diversos Usuarios de seus Servigos.

2.5 A contabilidade antes e depois do marketing

O marketing, como ciéncia, € algo novo no cenario brasileiro, entretanto, apesar de sua
pratica ter se estabelecido h& pouco tempo, ele vem buscando e conquistando o seu espago na
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esfera empresarial pois, a medida que a importancia de sua aplicabilidade vem sendo
conhecida, o seu uso em diversas areas acaba aumentando. O setor contébil ainda apresenta
grande resisténcia quanto a utilizacdo do marketing e de suas ferramentas em prol da
divulgacdo de seus servicos; isso decorre, principalmente, da cultura da profissdo. Mas este
padrdo precisa ser rompido para que os beneficios do marketing contabil venham a ser
conhecidos e aplicados.

Alves (2014, p.56) diz que o0 marketing e seu planejamento para escritorio ou empresa
contabil até o século passado eram feitos simplesmente através dos métodos tradicionais,
indicacdes por exemplo. Antes tinha-se em mente que uma eficaz execucdo dos servicos
prestados era 0 necessario para se captar novos clientes. Entretanto, este trabalho bem
executado ndo continha indicadores mensuraveis e pesquisas de opinido confiaveis para servir
de pardmetro e base para o planejamento de marketing. Apesar disso, muitos escritorios
conseguiram se sobressair, crescendo e obtendo um bom leque de clientes. Hoje em dia, isso
mudou; € necessario deter estratégias e procedimentos desenvolvidos através de informagdes
do mercado, também de pesquisas internas, com o objetivo de entender a visdo dos clientes
em relacdo aquele escritorio ou empresa contabil.

Segundo Cobra (1985, p.6), a adocdo do marketing no Brasil tem sido ampliada, e muito,
devido ao crescimento da renda per capita da populacdo, ao lado dos estimulos crescentes a
producdo e a exportacao.

Ele ainda diz que “[...] o marketing como ciéncia & um acontecimento relativamente atual,
ja que sua pratica e entendimento no Brasil ocorrem ha menos de trés décadas, por ser recente este
¢ confundido com propaganda ou com vendas somente” (COBRA, 1985, p. 33).

O conceito de venda, no passado, visualizava o lucro através da venda, e essa uti-
lizava como meio uma integracdo entre venda e promogé&o, e o foco era o produto.
Hoje, o foco é a necessidade do cliente, 0 meio é o marketing integrado e o fim € a
obtencdo do lucro com a satisfacdo do cliente. Dessa maneira, 0 meio ndo é a venda
em si, mas o marketing dentro da venda com a finalidade de satisfazer o cliente.
(COBRA, 1985, p.5)

Na figura 2, através dos conceitos de Cobra (1985), pode-se perceber que mesmo
naquela época, algumas décadas atras, o conceito do lucro através da satisfacdo do cliente ja
estava em evidéncia. E através da relagdo com o cliente, da busca por conhecer suas
necessidades e desejos, que uma entidade ou profissional autbnomo que usa das ferramentas
do marketing consegue obter lucro e se posicionar cada vez mais no mercado.

Figura 2: Diferenca entre marketing e venda: evolucdo do conceito



16

FOCO MEIO FIM
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HOJE ||DO CLIENTE DO CLIENTE DO CLIENTE

Fonte: Cobra (1985).

Destacamos que, atualmente, a necessidade do cliente representa o foco e 0 meio para
gue uma entidade ou um profissional autbnomo consiga atingir o lucro com base na satisfacao
do seu publico, diferentemente do que ocorria tempos atréas, quando o produto era o centro das
atencdes e que, através da venda e da promocéo, era instrumentalizado o ganho.

Assim, é importante para qualquer institui¢do, a exemplo de um escritorio contabil, a
utilizacdo de ferramentas oferecidas pelo marketing, pois, por meio de estratégias e
procedimentos implementados através de informacgdes do mercado ou pesquisas internas,
pode-se compreender aquilo que traz satisfacdo aos clientes.

Avaliamos que um consumidor satisfeito viabilizara uma maior margem de lucro para
o empreendedor o qual tera a fidelidade de seu cliente, além de, possivelmente, ampliar sua
demanda por servicos.

Neste sentido, o marketing representa uma ferramenta essencial neste processo e, por
isso, concluimos que qualquer instituicdo ou trabalhador autdbnomo, para que possa lograr
éxito em seus negocios, deve lancar mao de estratégias que supram a necessidade de seu
publico, pois, através desta acdo, sua lucratividade sé tendera a aumentar.

Entdo, diante dessa mudanca de percepcao, em decorréncia também da globalizacéo e
dos avancos tecnoldgicos, o marketing de qualidade se torna essencial no trabalho em
conjunto com a contabilidade, pois ajudara a organizacdo contabil a obter lucro através da
satisfacdo do seu mercado-alvo consumidor.

A contabilidade tem avancado muito em inimeros campos de atuacdo. O marketing
tem papel fundamental nessa transicdo, pois através dele capacidades e competéncias do
profissional contabil sdo postas em evidéncia, sdo valorizadas. Ou seja, o profissional contabil
deve buscar sempre a quebra do paradigma de que sdo profissionais introvertidos, que se
escondem atras de uma mesa de escritorio.

Hoje, além do conhecimento técnico, o profissional precisa agregar valor a
organizacao e, para isso, € necessario que avance no sentido de buscar crescimento pessoal,
ter conduta, comportamento ético-profissional, ser competente, dentre tantas outras
caracteristicas que sdo evidenciadas e postas em pratica através do marketing bem feito.
Portanto, é explicita a necessidade de que a contabilidade se apegue cada vez mais ao
marketing, suas teorias e ferramentas, para que ela realmente demonstre uma imagem
compativel com a sua realidade atual.
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3 METODOLOGIA

A metodologia empregada neste trabalho teve por finalidade apresentar como se deu a
realizacdo e a investigacdo do estudo. Procurou-se descrever a classificacdo quanto aos
objetivos da pesquisa, a natureza do estudo, a escolha dos objetos de estudo, a técnica de
coleta e, por fim, o procedimento de anlise de dados.

3.1 Instrumentos de coleta de dados

A pesquisa representa um estudo bibliografico, pois estd ancorado em trabalhos
cientificos ja concretizados acerca do tema proposto, referenciando o que nos informa Gil
(2002a), a0 mencionar que a pesquisa bibliografica é implementada partindo de materiais ja
concluidos e publicados que nos possibilitam melhor entendimento da problematica que esta
sendo analisada, e estes se encontram registrados através de livros, revistas, artigos, entre
outros recursos, preparados para contribuir com o conhecimento cientifico.

Destacamos que o pesquisador precisa lancar mdo de varios materiais, com a
finalidade de transmitir, em sua pesquisa, um conteddo confiavel e que esteja baseado em
autores com credibilidade na comunidade cientifica, ou seja, com producdes de qualidade
comprovada e que contribuam com futuras pesquisas de cunho académico, a exemplo da
nossa tematica que se refere a relacdo entre o Marketing e a Contabilidade.

De acordo com Gil (20023, p. 60),

[...] a pesquisa bibliografica requer habilidade do pesquisador, pois exige
profundidade nas leituras para desenvolver a discussdo com o0s tedricos que
sustentaram o estudo, e, uma capacidade de compreensdo que possibilite uma
reflexdo com base na discussao travada durante a pesquisa.

Para que possamos concretizar o estudo, lancamos mao de procedimentos
metodoldgicos sistematizados em materiais ja publicados, tais como revista e artigos, ou seja,
conteldos que instrumentalizassem uma construcdo de conhecimento que provocasse um
verdadeiro debate entre vozes em torno do conteddo, considerando as concepcles dos
estudiosos e pesquisadores selecionados para a discussao.

Dessa maneira, os didlogos constituidos entre os estudiosos e esse pesquisador
permitiram, no final da pesquisa, a realizacdo de uma reflexdo que apresentasse uma
compreensdo pormenorizada acerca da temética que fosse capaz de responder aos
guestionamentos da pesquisa e de contribuir para futuros estudos.

3.2 Aspectos metodoldgicos

Segundo a perspectiva metodoldgica, esse estudo possui abordagem qualitativa
conforme Godoy (1995) e Huff (2009), pois nossa abordagem permite identificar mais
adequadamente o fenémeno observado, mesmo que de maneira exploratéria.

Os procedimentos metodologicos que norteiam esse estudo em relacdo a abordagem
do problema sdo de natureza descritiva, que é conhecida como pesquisa bibliogréafica, posto
que inclui pesquisa em livros, artigos cientificos e em outros trabalhos publicados por meios
escritos ou eletrénicos. De acordo com Richardson (1999, p. 146), o estudo descritivo tem o
“propésito de fazer afirmacdes para descrever aspectos de uma populacdo ou analisar a
distribuicao de determinadas caracteristicas ou atributos”.

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno ou, entdo, o estabelecimento
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de relagOes entre variaveis. Serdo inimeros os estudos que podem ser classificados
sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas estdo na utilizagdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a observacao

sistémica. (GIL, 2002b, p. 42)

Diante do exposto, buscou-se realizar procedimentos metodologicos que viabilizassem
uma visdo ampla do assunto, além de transmitir uma abordagem reflexiva, que pode servir
como base para outros estudos. A partir dos procedimentos apresentados acreditamos nas
contribuicdes de nossa pesquisa na esfera académica; a pesquisa se reveste de importancia
pelas contribuicfes que trard para os profissionais de contabilidade simpaticos aos ideais do
marketing.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Diante dos resultados obtidos através da pesquisa, observamos que o marketing
através de suas ferramentas gerenciais e de divulgacdo, é uma das areas que mais alavancam o
crescimento de uma entidade. No setor contabil ndao é diferente, o marketing auxilia as
tomadas de decisdes através de técnicas de pesquisas internas e externas, além disso, tem
como funcao atrair clientes e, consequentemente, fazer com que aquele escritorio ou empresa
contabil se posicione cada vez mais no mercado.

Como ja foi mostrado na pesquisa, 0 cenario comercial no Brasil ja vem ha algum
tempo passando por diversas mudancas. Mudou-se o foco do produto para o cliente e suas
necessidades e também se alterou a maneira de se alavancar os negécios. O marketing
contabil mostra-se como uma eficaz ferramenta de auxilio aos contadores na medida em que
potencializa a captacéo de novos clientes através das redes sociais.

Entdo, diante desse contexto de transformacéo de percep¢do, em decorréncia também
da globalizacdo e dos avancos tecnoldgicos, o marketing de qualidade se torna essencial no
trabalho em conjunto com a contabilidade, pois auxiliara a organizacdo contabil a obter lucro
através da satisfacdo do seu mercado-alvo consumidor.

Deste modo, a area contébil terd, através das ferramentas de marketing, os melhores
cenarios para conguistar novos publicos, além de fidelizar os que ja possui, pois, ao focar no
cliente por meio de elementos que tragam satisfacdo, conquistard melhores resultados em
menores espacos de tempo.

Sendo assim, é de grande valia o estudo aprofundado do tema, para que este
mecanismo, que é o marketing, ganhe visibilidade nas organizacdes e possa ser utilizado com
mais efetividade. Desta forma, o debate é bastante relevante, ficando explicito que o mercado
contabil necessita disso para promover a imagem de profissionais autbnomos e/ou empresas e
melhorar os servicos, consequentemente, oferecer melhor aquilo que o consumidor final quer,
em um processo de troca que visa ao lucro.

Assim, a pesquisa foi desenvolvida com o intuito de aprofundar mais os estudos sobre
0 assunto proposto, facilitando o entendimento de que a principal funcdo que o marketing tem
dentro da contabilidade é buscar a valorizagdo das capacidades e competéncias do profissional
contabil, pois, trabalhando em conjunto, a contabilidade e o marketing ajudardo aquele
profissional ou empresa contébil a obter lucro atraves da satisfacdo do seu mercado-alvo
consumidor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em consonancia com os ideais apresentados em nosso estudo, acreditamos que o
marketing representa uma ferramenta primordial para a area contabil na atualidade, uma vez
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que seus principios norteadores auxiliam os profissionais e organizacdes a obterem
melhores resultados.

Deste modo, o objetivo geral desta pesquisa buscou demonstrar, por meio de um
debate com autores especialistas no assunto, as vantagens que um profissional contabil pode
conseguir caso invista em marketing mas, para que se chegasse a conclusdes mais concretas
acerca do assunto, foram tracados objetivos especificos, a saber: conceituar o marketing e
suas ramificacdes referentes a contabilidade; realizar um debate sobre o que seria 0 chamado
mix de marketing, além de inserir os conceitos de marketing dentro do ambito contabil,
também demonstrar como o contador pode usar as midias sociais para divulgar seus negocios
e, por fim, analisar como era o universo contdbil sem o marketing e como se apresenta
atualmente.

Para lograr melhores resultados no mercado, o profissional contabil precisa ter uma
atitude mais ativa, ser mais participativo. Neste sentido, € necessario ampliar sua
capacidade comunicagédo, de modo a circular por qualquer ambiente com desenvoltura. Ao
visitar ou receber um cliente, esse profissional deve explorar ndo s6 os aspectos contabeis
daquele negdcio, mas também deve expressar-se convenientemente, trocar experiéncias e
dar dicas sobre o mercado onde aquela empresa atua.

Diante da necessidade de competitividade, reestruturacdo e impacto da tecnologia, a
sociedade necessita cada vez mais de profissionais contabeis que se apresentem com 0s
principios de marketing, para valorizar e aprimorar cada vez mais a sua profissdo. Também é
necessario que esse profissional se atualize e se insira nas midias sociais, para que aquela
imagem — reforcada através de determinadas técnicas —, seja posta em evidéncia frente a
concorréncia. Neste sentido, deve-se lancar médo da internet e de tudo o que ela dispGe para
que seus produtos ou, mais especificamente nesse caso, seus servicos, sejam expostos para um
maior nimero de potenciais clientes.

Portanto, conclui-se que é imprescindivel analisar-se as inimeras ferramentas que o
marketing dispbe e que podem potencializar a atuacdo do profissional contébil. Neste sentido,
as midias sociais configuram-se como mecanismos capazes de ajudar na formulacdo de
estratégias de divulgacdo de servicos a fim de serem captados novos clientes haja vista as
vantagens que a unido entre marketing e contabilidade pode trazer, fatos que justificaram a
realizacdo desse trabalho.

Sugere-se, como continuidade da pesquisa, a realizacdo de um trabalho em escritérios
ou empresas contabeis na cidade de Campina Grande/PB, com o intuito de demonstrar:
guantas empresas ou escritorios investem no marketing e em suas ferramentas; quanto do
orcamento é destinado a esse objetivo; quais praticas de marketing sdo adotadas e quantas
empresas ainda ndo investem por falta de conhecimento. Diante dos resultados, sera possivel
verificar como o tema esta inserido no meio contabil da regido.
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