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MARKETING NA PERCEPCAO DOS PROFISSIONAIS DE CONTABILIDADE: um estudo

nos escritorios de contabilidade na cidade de Campina Grande-PB

Jodo Gilberto Batista Correia”

Kaline Di Pace Nunes'

RESUMO

Diante das mudancas pelas quais a contabilidade ¢ o mercado vém passando, surge a
necessidade de o empreendedor contabil fazer uso das ferramentas de marketing de servicos
para enfrentar os novos desafios de aperfeicoar os servigos, atender as necessidades dos
clientes de forma satisfatoria e manter a continuidade do escritério. A pesquisa realizada, de
natureza descritiva, visa identificar a relevancia do marketing para os escritérios na
concepcdo dos empresdrios contdbeis da cidade de Campina Grande. Os procedimentos
adotados para alicercar a pesquisa foram a revisdo bibliografica e o trabalho de campo, tendo
este como base a aplicacdo do questiondrio para obtengdo e andlise dos dados. Os resultados
mostraram que o marketing nos escritorios de contabilidade ¢ necessario na percep¢do dos
profissionais de contabilidade da cidade de Campina Grande. A pesquisa também
evidenciou que mesmo o marketing sendo considerado relevante para o escritorio de
contabilidade, as suas ferramentas de servicos ainda ndo sdo utilizadas frequentemente
nessa area profissional.

Palavras-Chave: Escritorios de contabilidade. Marketing. Ferramentas de marketing de
Servigos.

1 INTRODUCAO

Com a adocdo dos principios contdbeis internacionais desde 2008, a contabilidade
brasileira vem passando por profundas mudancas, em vista disso, surge a necessidade do
aperfeicoamento técnico do profissional contdbil. Por tanto, a adequada capacitagdo
técnica dos profissionais da contabilidade, inclusive os que pretendem se tornar

empreendedores, ¢ de fundamental relevancia.
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Além disso, as organizacdes que prestam servigos contabeis também sofreram
significativas transformagdes. Nesse sentido, Bloom, Kotler e Hayes (2002, p. 25)
afirmam que “os profissionais tém de enfrentar cada vez mais concorrentes, a crescente
insatisfagdo do publico com os profissionais liberais, as tecnologias rapidamente mutaveis
¢ outras mudangas ocorridas no ambiente externo”. Diante da realidade que se apresenta,
os escritorios de contabilidade, com o objetivo de acompanhar o processo de modificacdes,
tém a possibilidade de desenvolver atividades de marketing como uma maneira de suprir
essas necessidades. Acompanhando a nova realidade e entendendo que o sucesso de um
escritorio contdbil ndo depende apenas do conhecimento técnico, a relagdo com os clientes
torna-se essencial, pois, para Hoffman et al. (2010, p. 341) “¢é uma atitude ingénua esperar
que os clientes reclamem para identificar problemas no sistema de prestagdo de servigos ou
medir o progresso da empresa no que diz respeito a satisfagdo do cliente com base nas
queixas recebidas”. Las Casas (2010) salienta que pensar estratégias de marketing ¢ um
trabalho pragmatico de alto nivel técnico realizado com base em conhecimentos
consolidados do mercado, seus subgrupos e da capacidade da empresa, visando
proporcionar suporte aos administradores para aperfeicoarem o desempenho e propiciar
competitividade e sentido as atividades desenvolvidas pela empresa.

Assim, essa pesquisa busca responder a seguinte questdo: qual a relevancia do
marketing para os escritorios contabeis na percepcao dos profissionais de
contabilidade da cidade de Campina Grande-PB? Desse modo, o objetivo geral ¢
identificar a relevancia do marketing para os escritorios na concepg¢do dos empresarios
contabeis da cidade de Campina Grande.

Além desta introducdo, o presente artigo estd estruturado em mais quatro segdes. Na
secdo 2 ¢ apresentado o referencial tedrico; na se¢do 3 descreve-se a metodologia adotada;
na secdo 4 os resultados; e na secdo 5 apresenta-se as consideragdes finais seguidas pelas

referéncias.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 PRESTACAO DE SERVICO CONTABIL



A diferenciagdo entre bens e servicos nao acontece de forma facil, sendo quase impossivel
exemplificar um bem ou um servigo puro (HOFFMAN et al, 2010). De acordo com Lovelock e
Wirtz (2006, p. 8), o servico € “uma atividade econdmica que cria valor e proporciona beneficios
a clientes em horarios e locais especificos, efetuando uma mudanga desejada em quem recebe o
servico, ou em seu nome”. Nesse sentido, Gronroos (1999, p. 38) afirma que “a esséncia do
servico ¢ a intangibilidade do proprio fenomeno”, assim apresentando uma das principais
caracteristicas para a identificacdo dos servicos. De forma semelhante para Kotler, Hayes e
Bloom (2002, p. 25) “As caracteristicas que diferenciam os servicos dos produtos sdo a
intangibilidade, a invisibilidade, a variabilidade e a perfectibilidade”. De tal forma, por mais que
seja dificil a distingdo, ¢ possivel identificar caracteristicas particulares dos servigos que devem
ser consideradas no momento de tragar as estratégias de marketing.

Para Las Casas (2010, p. 13) “[...] quanto mais avancada a nagdo, maior a importancia dos
servigos na economia de um pais. Entre as causas disso, destaca-se o maior poder aquisitivo da
populagdo, que permite tarefas rotineiras mais entediosas sejam transferidas a terceiros,
prestadores de servigos”. No que diz respeito a qualidade, um bom servigo prestado ¢ aquele
que vai em dire¢cdo ao que o cliente ou consumidor espera (Marcos, 2007, p. 56). Diante da
relevancia dos servicos e de suas caracteristicas, tragar estratégias de marketing pode ser a chave
para o €xito dos profissionais prestadores de servigos.

A terceirizag@o de servicos que ndo estdo ligados com atividade principal das empresas ¢

uma tendéncia mundial. Para Kotler ¢ Armstrong (2007, p. 5)

As ofertas ao mercado ndo se limitam a produtos fisicos. Incluem também servigos,
atividades ou beneficios oferecidos para venda que sdo essencialmente intangiveis e nao
resultem na posse de nada. Exemplos de servigos incluem bancos, companhias aéreas,
hotéis, escritorios de contabeis e servigos de conserto domésticos.

Na contabilidade a pratica de terceirizagdo de servigos como a escrituragdo fiscal e
departamento de pessoal ja estd consolidada, os escritorios investem para que possam atender a
demanda com prestacdo de servigos de qualidade (Portal da Contabilidade, 2012).

ApOs realizar a comparagdo das definicdes de servigos dos estudiosos com servigos
contabeis, Peleias et al. (2007) afirmam que os servicos contdbeis apresentam a perecibilidade
e a entrada facil no mercado como caracteristicas, o que ndo asseguram a manutengdo no
mercado, pois outra caracteristica relevante ¢ a influéncia exercida pelas mudangas externas

sobre a contabilidade, principalmente na legislacdo tributdria. Para Morais ¢ Souza (2015, p.



81) “No caso da atividade contdbil, os atributos referentes ao marketing de servigos e a percepgao
quanto a qualidade, mais precisamente a auséncia deles no cotidiano dos atores que executam essa
atividade, afetam a rotina de clientes, escritorios e profissionais de contabilidade”.

Por tanto, na prestacdo de servigos contabeis as ferramentas do marketing de servico
influenciam de forma positiva a rotina de clientes, escritorios ¢ profissionais contabeis, assim

como também, a auséncia do marketing impacta de forma negativa.

2.2 MARKETING DE SERVICOS PROFISSIONAIS

Para Las Casas (2010) o marketing teve um desenvolvimento intenso na década de 1980,
principalmente no terceiro setor, ¢ aponta a necessidade da aplicagdo de técnicas mercadologicas
nos negocios dos profissionais que prestam servico em consequéncia da entrada de um grande
numero desses profissionais no mercado, assim como também demonstra as oportunidades diante
da sofisticacdo dos clientes, acrescentando os fatores dos avangos tecnologicos e
desenvolvimento do franchising para ressaltar a necessidade de aplicar as estratégias de
marketing na prestacdo de servicos. Kotler e Keller (2011, p. 6) afirmam que a concentracdo
das atividades na produgdo de servigo prestados por empresas, e por profissionais que trabalham
para ela, € maior na medida que as economias evoluem.

Segundo Hoffman et al (2010, p. 2), “Durante os tltimos 35 anos, ocorreram mudangas
substanciais no ambiente global de negocios. Setores de servigos (lucrativos e ndo lucrativos)
agora estdo dominando economias que antes eram conhecidas por seu poder industrial”. Nesse
sentido, Marcos (2007, p. 57) destaca que seja qual for o ramo de negodcios, o seu sucesso esta
ligado ao nivel do relacionamento da empresa com os clientes. O relacionamento com o cliente ¢
um ponto relevante nas estratégias de marketing de servicos. Portanto, O marketing de
relacionamento tem como meta construir relacionamentos de longo prazo mutuamente
satisfatorios com partes-chave — clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de
marketing —, a fim de conquistar ou manter negocios com elas. Ele constr6i fortes ligacdes
econdmicas, técnicas e sociais entre as partes (KOTLER; KELLER, 2011, p.16). Percebe-se na
prestacdo de servigos que as estratégias de marketing sempre devem focar na superacdo da

expectativa do cliente.
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2.3 MARKETING CONTABIL

A principio, vale salientar que pesquisas e trabalhos sobre marketing na area contabil sdo
escassos ¢ que ainda hd um vasto campo a ser explorado. Para Kotler e Keller (2011, p. 4) “O
marketing envolve a identificacdo ¢ a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-
lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele ‘‘supre necessidades lucrativamente™.
Entretanto, através das ferramentas de marketing, o profissional contabil deve observar o codigo
de ética da profissio além de identificar as necessidades e a satisfagdo. Diante da
indispensabilidade de o profissional contabil exercer com habilidade a utilizagdo do marketing,
Morais e Souza (2015, p. 86) dizem que “As formas como os profissionais de contabilidade lidam
com os seus clientes ¢ o servico que ofertam, advém da cultura/identidade da profissao e, até
mesmo, do processo de formacdo académica que, em muitos casos, enfatiza somente as
competéncias técnicas”. Bertozzi (2003) afirma que estratégias de marketing dentro da ética
profissional influenciam de modo significativo na criagdo da imagem, pelo cliente, do

profissional contabil. Segundo Peleias et. al. (2007, p. 78),

O contador empresario que busca o sucesso profissional precisa desenvolver sua marca
pessoal em torno da imagem positiva, elaborando e oferecendo produtos e servigos
diferenciados, identificando e entendendo as necessidades dos clientes, e estar
atualizado com as perspectivas e tendéncias do mercado em que o cliente atua.

Nesse contexto, o marketing surge como uma possibilidade de os escritorios
executarem de forma eficaz suas atividades, estabelecerem um relacionamento positivo com os
clientes, melhorando o processo de oferta de bens e aumentar percepcdo dos seus clientes em

ralagdo aos servigos prestados.

2.3.1 Captacao, retencao e fidelizacao de clientes

A divulgacdo dos servicos contdbeis por meios interpessoais ¢ uma forma bastante
relevante na captagdo de clientes para um escritorio de contabilidade. Kotler e Armstrong (2007,
p. 15) afirmam que o processo de marketing inicia-se na construcdo do relacionamento com o
cliente, gerando e entregando valor maior do que ele espera e se conclui em capturar valor em
troca. No entanto, nota-se que com frequéncia as empresas podem negligenciar o relacionamento

com o cliente depois dele ter sido iniciado (COBRA, 2007, p.57).
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De acordo com Hoffman et al. (2010, p. 437) “retencdo do cliente refere-se aos
esforcos de marketing da empresa na base de clientes que ela ja possui”. Nesse sentido, a
empresa busca manter os seus clientes satisfeitos com o objetivo de proporcionar um
relacionamento de longo prazo, procurando desse modo evitar perdas de clientes por
insatisfacdo. Nesse processo, os clientes satisfeitos sdo predispostos a indicar a empresa a
outras pessoas, favorecendo-a com a redugdo dos custos na captacdo de clientes novos e,
além disso, esse novo cliente chega com uma opinido elevada e com algum grau de
confian¢a, considerando que quem fez a recomendacgdo é confidvel (KOTLER, HAYES e
BLOOM, 2002, p. 474).

Por tanto, ¢ possivel a utilizagdo do marketing como ferramenta na conquista de novos
clientes, mas se deve fornecer servigos de qualidade para que se mantenha um relacionamento de

longo prazo com os clientes.

3METODOLOGIA

Em relagdo ao objetivo, a pesquisa ¢ classificada como descritiva, pois busca identificar
a relevancia do marketing para os escritorios na concep¢do dos empresarios contdbeis da
cidade de Campina Grande. Segundo Vieira (2010, p. 47), a pesquisa descritiva “como o
proprio nome diz, preocupa-se com a descricdo dos fatos ou dos fendmenos. Esse tipo de
pesquisa € mais aprofundado que o exploratoério [...]”.

Os procedimentos adotados foram do tipo bibliografico e trabalho de campo, tendo
como base a aplicagdo do questionario elaborado a partir do estudo desenvolvido por Dias
Filho ¢ Santos (2015), construido e disponibilizado, em novembro de 2017, num enderego
eletronico por meio da ferramenta Google Forms, na elaboracdo de algumas questdes
utilizou-se a escala Likert de cinco pontos, variando de 1 (discordo totalmente) até 5
(concordo totalmente). Para Marconi e Lakatos (2003), a citagdo das principais conclusdes a
que os autores chegaram permite salientar a contribuicdo da pesquisa realizada, demonstrar
contradi¢des ou reafirmar comportamentos.

A revisdo € a consulta da literatura ja consagrada na ciéncia para fortalecer, por meio de
citacdes, os argumentos a serem levantados e evidenciar a contribuicdo da pesquisa, servindo

tanto para confirmar o que ja vinha sendo dito ou para apresentar contradigdes, expressando as
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principais conclusdes e resultados obtidos por outros pesquisadores sobre o tema escolhido,
mostrando pontos de concordancia e discordancia entre si.

Quanto a abordagem do problema, a pesquisa é de cardter qualitativo. Nesse sentido,
Vieira (2010) explica que “A pesquisa qualitativa ¢ marcadamente indutiva (fugindo, portanto, da
pratica tradicional de testar hipoteses)”.

A amostra pesquisada neste estudo foi composta por “23” escritorios da cidade de
Campina Grande. De acordo com Oliveira (2003, p. 84), “Universo ¢ todo o grupo de itens que o
pesquisador deseja estudar e sobre o qual pretende generalizar”. A definicdo da amostra foi ndo
probabilistica e a escolha dos sujeitos por acessibilidade, sendo a coleta de dados feita por meio

da aplicacdo de questiondrios ¢ realizagdo de entrevistas.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A partir dos dados obtidos por meio do questionario aplicado foram utilizados graficos
para representa-los.

Buscando identificar melhor o perfil dos 23 empresarios contdbeis respondentes, realizou-
se a analise de suas caracteristicas, no que diz respeito ao género, a faixa etaria, tempo de atuagdo

profissional e ao tempo de constitui¢do do escritorio, que sdo evidenciadas nos graficos de 1 a 4.

Grafico 1: Género.

= Feminino

'm Masculino

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Conforme os resultados da pesquisa representados no grafico 1, nota-se que ha

predominancia do género masculino, correspondendo a 82,61%, ficando o género feminino com a
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representacdo de 17,39%.

Grafico 2: Faixa etaria (anos).

=18-20
m21-30
=31-40
=41 -50
=51-60
= Acima de 60

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Quanto a faixa etaria dos respondentes, 65,22% estdo entre 41 ¢ 50 anos de idade. Na
faixa etaria de 31 a 40 anos concentra-se 21,74%; de 31 a 30, 13,04%.

Grafico 3: Tempo de atuacéo profissional (anos).

8,70%  8,70%

#0-5

=06 - 10
=11-15
=16-20
=21-25
=26-30

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

De acordo com os dados da pesquisa, a faixa de atuagdo profissional com maior
predominéncia ¢ de 16 a 20 anos, correspondendo a 52,17%, seguida pela faixa de 21 a 25 anos,

17,39%; de 11 a 15 anos, 13,04%; de 6 a 10 anos e de 26 a 30 anos, com 8,70% cada.
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Grafico 4: Tempo de constituicao do escritorio (anos).

=0-10

=11-20

=21-30

=31-40

=41-50

=51-60

= Acima de 60

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

No grafico 4, pode-se visualizar que os escritorios com tempo de constituicdo de 0 a 10
anos equivalem a 54,17%; escritorios entre 11 e 20 anos somam 33,33% e os que estdo entre 21
a 30 anos correspondem a 12,50%.

Os graficos de 5 a 11 representam a concentragdo das respostas de cada uma das 7

questdes abordadas.

Grafico 5: Relevancia da utilizacdo de técnicas de marketing de servicos nos escritorios de contabilidade.
8,70%

= Discordo totalmente

= Discordo

= Nem concordo e nem discordo
= Concordo

= Concordo totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Apos andlise dos dados, identificou-se que 56,52% dos empreendedores contibeis
concordam que a utlizagdo do marketing € relevante para o escritorio, 34,78% concordam
totalmente com a afirmacgdo, e apenas 8,70% escolheram a alternativa que “nem concorda € nem

discorda”.
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Grafico 6: Frequéncia do uso das ferramentas de marketing de servicos no escritdrio de contabilidade.

C

No tocante ao uso das ferramentas de marketing, identificou-se que em 50% dos

8,33%

= O tempo todo
= Na maioria das vezes
= Muito pouco

= Nunca

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

escritorios elas sdo utilizadas muito pouco, 29,17% fazem uso na maioria das vezes, 12,50%

usam frenquentemente, e apenas 8,33% ndo fazem qualquer uso dessas ferramentas de servigos.

Grafico 7: Principais ferramentas de marketing de servicos utilizadas no escritorio.

= Brindes 2.33%
s ()

= Envelopes personalizados 6.25%
= Informativo para os clientes

= Networking

= Palestras
= Panfletos ,
= Propaganda

= Publicagdes em revistas 6.25%

= Sites 2,08%

10,42%

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

A andlise dos dados demonstrou que, na percep¢do dos respondentes, os sites
institucionais, com 25% de representatividade, sdo a principal ferramenta de marketing em

conjunto com informativo para os clientes, com 16,67%.
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Grafico 8: Finalidade da utilizacao das ferramentas de marketing de servicos.

4

= Captagdo do cliente

= Criagdo da marca

= Fidelizacdo do cliente
= Satisfagdo do cliente
= OQutro motivo

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Para os respondentes, como aponta a pesquisa, a fidelizagdo do cliente ¢ a finalidade mais
relevante para a utilizagdo das ferramentas de marketing de servigos, correspondendo a 56,52%,

logo apos, a segunda finalidade mais relevante ¢ satisfacao do cliente, com 21,74% das respostas.

Grafico 9: Forma de marketing de servicos que pode gerar melhores resultados para um escritorio.

= Mala direta

= Networking

= Planfleto (Flyper)
= Promogoes

= Propaganda

= Qutro

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

A apuracdo dos resultados demonstra, no grafico 9, que 34,79% dos empreendedores
contabeis respondentes acreditam que o networking ¢ a forma de marketing de servigo que pode
melhorar os resultados do escritorio. Seguida pela propaganda, que representa 26,09% das

respostas obtidas.



17

Grafico 10: O marketing de servicos cria um diferencial para o escritorio.

8,70%

= Discordo totalmente

= Discordo

= Nem concordo € nem
discordo

= Concordo

= Concordo totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Conforme o grafico 10, verificou-se que 56,52% dos respondentes concordam que o
marketing de servicos cria um diferencial para o escritorio, 34,78% concordam totalmente e
8,70% discordam.

Grafico 11: O marketing contribui para o aumento do faturamento do escritorio.
= Discordo totalmente
= Discordo
= Nem concordo e nem

discordo

= Concordo

= Concordo totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Em relagdo a contribui¢do do marketing para o aumento do faturamento do escritorio, a
maioria dos empresarios contdbeis, 89,96%, afirmaram que ‘“concordam”, e 13,04% que
“concordam totalmente” que essa atividade contribui para o aumento do faturamento.

Todas as 12 perguntas de multiplas escolha foram respondidas, apenas a ultima pergunta

aberta sobre a relevancia do marketing nao foi respondida por nenhum professional contébil.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo buscou identificar a relevancia do marketing para os escritorios na
concepcao dos empresarios contabeis da cidade de Campina Grande.

Durante a pesquisa, constatou-se que a qualidade do servigo € essencial para o sucesso de
um empreendimento contdbil. No entanto, ndo ¢ o suficiente para que um escritorio se
desenvolva no mercado competitivo atual. Em uma realidade em que apenas as competéncias
técnicas ndo garantem o sucesso, as habilidades na utilizagdo das ferramentas de marketing se
fazem necessarias. De tal maneira, ¢ imprescindivel a aplicacdo das técnicas de marketing de
servico, tendo em vista que ele dispde de ferramentas que auxiliam o profissional contabil a
tracar estratégias para melhorar despenho da prestacdo de servigos, aperfeicoar os servigos e
influenciar de modo significativo a relacdo com o cliente.

Feita a analise dos dados, a pesquisa apontou que os sites institucionais e informativos sdo
as principais ferramentas de marketing utilizadas nos escritorios. Entretanto, a apuragdo dos
resultados da pesquisa também demonstrou que o uso efetivo e frequente das ferramentas de
marketing ¢ feito por um percentual muito baixo de profissionais contdbeis; mesmo assim, a
maioria entende que o marketing pode influenciar significativamente na fidelizagdo, captacdo e
satisfacdo do cliente, na criagdo da marca e na criacdo de um diferencial para escritorio, além de
poder impactar de forma positiva no faturamento.

Como conclusao, pode-se conjecturar que o marketing nos escritorios de contabilidade ¢
relevante na percepg¢do dos profissionais de contabilidade da cidade de Campina Grande
conforme representado no grafico 5, mas que as ferramentas de marketing ainda ndo sdo
utilizadas frequentemente nos escritorios de acordo com a apuragdo do resultado apurado e
demonstrado no grafico 6.

A amostra do estudo ndo foi aleatoria, por tanto ha a possibilidade dos resultados obtidos
estarem associados & composi¢do da amostra, ndo sendo possivel generaliza-los de imediato.
Espera-se que os resultados obtidos colaborem com novas pesquisas sobre marketing contébil,
como sugestao de trabalhos académicos futuros, sugere-se que seja pesquisado sobre a evolugao

do uso das ferramentas de marketing nos escritorios de contabilidade.

MARKETING IN THE PERCEPTION OF THE ACCOUNTING PROFESSIONALS: a
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study in the accounting offices in Campina Grande city, PB

ABSTRACT

In the face of the changes in accounting and the marketplace, there is a need for the accountig
entrepeneur to use of the services marketing tools to face the new challenges of perfecting
services, thus being able to meet the needs of customers in a satisfactory way and to maintain
the continuity of the office. This is a descriptive research which aims to identify the marketing
relevance for the offices in the conception of the accounting businessmen of the Campina
Grande city. The procedures used to support the research were the literature review and the
field work, the latter based on a questionnaire to obtain and analyze the data. The results
obtained showed that the marketing in the accounting offices is necessary in the perception of
accounting professionals of Campina Grande city. The research also showed that even
marketing being considered relevant to the accounting office, their service tools are still not
used frequently in this professional area.

Keywords: Accounting offices. Marketing. Services marketing tools.
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