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RESUMO

Este artigo tem por objetivo conhecer a percep¢do dos profissionais contébeis quanto a
necessidade de divulgar os seus servicos e promover a sua imagem diante da alta
competitividade do mercado através de estratégias especificas como o marketing contabil.
Além disso, saber se 0 uso de ferramentas de marketing, como a propaganda, pode trazer
beneficios para o seu negdcio, observando as restricdes do Codigo de Etica Profissional do
Contador. Sendo assim, realizou-se uma pesquisa com escritorios de contabilidade das
cidades de Canoas e Porto Alegre e conceituou-se, atraves do referencial tedrico, o perfil do
profissional contabil atual, a aplicacdo do marketing nos servigos contabeis, os obstaculos do
marketing contabil, o plano de marketing e algumas das suas ferramentas, como forma de
fundamentar o tema da pesquisa. A metodologia utilizada foi a aplicacdo de um questionario
no periodo de 29 de janeiro a 11 de junho de 2015, onde obteve-se 32 respostas. A partir
dessa analise, conclui-se que os profissionais contdbeis estdo utilizando estratégias de
marketing para a divulgacdo dos seus servigcos e que a propaganda, como ferramenta de
marketing, contribui para o aumento do resultado dos seus negdcios.

Palavras-chave: Marketing; Profissional Contabil; Cddigo de Etica do Contador;
Contabilidade.

1. INTRODUCAO

Avanco tecnoldgico e competitividade sdo termos que se observam com frequéncia em
artigos, revistas, jornais, televisdo e midias sociais nos ultimos anos. Nao sendo diferente no
mercado de prestacdo de servicos, a competitividade aliada aos avancos da tecnologia sdo
fatores fundamentais para o profissional da nova era. Tendo em vista esses preceitos, 0S
profissionais da area contébil precisam atuar de forma a se destacarem em um mercado
altamente competitivo. Conforme Marion e Rosa (2004, p.9) a organizacgdo surge de acordo
com condigdes impostas pelo meio e sé sobrevive e se desenvolve se é capaz de se adaptar as

mudancas, caso contrario, desaparece.
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N&o sb a necessidade de se adequar ao meio exige que o profissional da &rea contabil
busque novas alternativas para promover os seus servicos, bem como a sua imagem. E
também o novo perfil desse profissional perante 0 mercado atual que estabelece esse desafio.
Cada vez mais a figura do guarda-livros, por anos associada ao contador, ndo passa de um
estere6tipo antigo. O profissional contabil como provedor de informagdes importantes para as
pessoas fisicas, juridicas, governo e sociedades, tornou-se um profissional adepto as
inovacOes e a evolucdo tecnologica, pronto para interagir com a gama de novas informacoes
que surgem no mercado. Kotler, Hayes e Bloom (2002, p.5) afirmam que “os avangos da
tecnologia, ao longo dos ultimos vinte anos, mudaram a maneira pela qual os profissionais
podem e devem desempenhar suas atividades™.

T&o importante quanto estar preparado e qualificado em um mundo em constante
transformacéo é saber transmitir esse conhecimento e, sobretudo, captar resultados. Segundo
Leite (2005, p.12), “a globalizacdo, uma competicdo mais acirrada entre as empresas, 0
ambiente econdmico indspito pelo qual o pais atravessa, entre outros, sdo fatores que exigem
respostas por parte dos contadores”.

Dessa forma, o Marketing pode se tornar uma ferramenta de grande valia para esses
profissionais, desde que sejam observadas as restricbes do Cadigo de Etica Profissional do
Contador. De acordo com o estudo desenvolvido por Kotler, Hayes e Bloom (2002, p.25),
sobre as mudancas ocorridas nos Gltimos anos nas organizagcBes que prestam Servigos
profissionais, “o Marketing é um instrumento que vem se transformando numa forma de
garantir a sobrevivéncia nesse ambiente imprevisivel. Os profissionais estdo descobrindo que
o marketing ndo ¢ inerentemente antiético ou manipulativo [...]”.

Diante do exposto, surge o problema de pesquisa desse trabalho:

Qual a percepcdo que os profissionais contabeis tém quanto a necessidade de
promover 0s Seus servicos e a sua imagem frente a um mercado de trabalho competitivo?

O objetivo desse trabalho € verificar se os profissionais da area contabil sentem a
necessidade de se expor no mercado de trabalho de forma mais acentuada e se 0 uso de
ferramentas de marketing, como a propaganda, pode trazer beneficios para esses profissionais,
de forma a diferencid-los da concorréncia, ampliar a sua carteira de clientes e aumentar o
retorno financeiro do seu negocio demonstrando a sua importancia para a sociedade, sem ferir
0 Cadigo de Etica Profissional do Contador.

Diante disso, esse trabalho se justifica a partir da seguinte premissa: a alta
competitividade que os profissionais da area contabil vém enfrentando atualmente torna

indispensavel o uso de estratégias para se destacar no mercado. De acordo com a visdo de Sa



(2006, p.3), “a globalizacdo mudou os aspectos do mercado, transformando a competicdo em
algo acirrado e nem sempre ético [...]. O aumento da concorréncia resultou no aumento da
necessidade de comparecer a um mercado em ebuli¢do, adotando-se estratégias especificas”.

Sendo assim, esse estudo é de extrema relevancia para conhecer a necessidade de
divulgar os servigos contabeis e a profissdo do contador sem que sejam descumpridas as
restricdes do seu Cadigo de Etica Profissional.

Esse artigo encontra-se dividido em cinco se¢Ges, sendo a introducédo a primeira delas.
Na segunda secdo encontra-se a contextualizacdo do tema proposto, através da analise do
perfil do profissional contabil atual, do conceito de marketing e suas aplicacdes, do plano de
marketing e suas ferramentas. Na terceira secdo encontram-se 0s procedimentos
metodoldgicos, que compreendem as pesquisas que foram utilizadas para fundamentacdo da
proposta de estudo. Na quarta se¢do encontram-se a analise e a interpretacdo de dados, onde
se apresentam os resultados obtidos com a pesquisa. Por fim, na quinta se¢do, encontram-se as

consideracdes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O PERFIL DO PROFISSIONAL CONTABIL ATUAL

Segundo contexto historico da contabilidade o profissional contabil até pouco tempo
atras era visto como um simples escriturario, oficialmente chamado de guarda-livros. De
acordo com Autran e Coelho (2003) a evolucdo da profissdo contébil esteve sempre
relacionada ao crescimento do comércio e a contabilidade das empresas era realizada pelos
guarda-livros, responsaveis pela escrituragdo dos livros e pelo “registro de transacGes ja
ocorridas, além de muitos calculos em meio a documentos e livros de capa preta”. Conforme
Femenick (2011, p.7), “até em passado recente, a Contabilidade — como pratica de disciplina e
ciéncia — era conhecida como um instrumento metodoldgico de mero registro dos atos e fatos
que compunham ou alteravam os direitos, bens ou obrigacdes [...]”.

Com o passar do tempo, viu-se a necessidade de alteracdo desse paradigma. O
profissional contabil passou a ser reconhecido pelo seu papel fundamental dentro das
organizacOes, tanto privadas quanto publicas. Riccio e Sakata (2004, p.36) afirmam que a
contabilidade ¢ essencial para todas as sociedades e “seu carater regulatério e padronizador
tem sido ressaltado, ainda mais, pela globalizacdo, como elemento fundamental para controle

e avaliacdo do desempenho das instituicdes publicas e privadas”. As demonstracGes contabeis



antes tidas como burocraticas e necessarias somente para o cumprimento das exigéncias
legais, por ora tornaram-se essenciais para 0s gestores na tomada de decisdo. Segundo o
Comité de Pronunciamentos Contabeis (CPC), em seu Pronunciamento Conceitual Basico —
CPC 00 (R1), “demonstracdes contabeis elaboradas dentro do que prescreve esta Estrutura
Conceitual objetivam fornecer informacGes que sejam UGteis na tomada de decisdes
econdmicas e avaliagdes por parte dos usuérios em geral [...]”.

Essa modificacdo no perfil do profissional contabil coincidiu com a evolucdo do
sistema econdmico, propiciada pela globalizacdo e pelo rapido avanco da tecnologia. A
imprescindibilidade das informacbes econdmico-financeiras por parte das organizacOes
demandou rapidez e precisdo dos relatorios e demonstrativos, com a fungdo de prestar auxilio
ao planejamento estratégico. Para Chiavenato (2003, p.374) “o mundo atual se caracteriza por
um ambiente dindmico em constante mudanca e que exige das organizacdes uma elevada
capacidade de adaptagdo, como condi¢ao basica de sobrevivéncia”.

Recentemente, o profissional contabil precisou se adequar ao novo ritmo do mercado,
a tecnologia e a internacionalizacdo das normas contabeis, além de expandir a sua area de
trabalho e passar a ter uma percepcao holistica da empresa. Na visdo de Nasi (1994, p.5) “o
contador deve saber comunicar-se com as outras areas da empresa. Para tanto, ndo pode ficar
com 0s conhecimentos restritos aos temas contabeis e fiscais”.

Conforme Marion e Rosa (2004, p.7):

O tempo ¢ oportuno para o contador rever seu papel e redescobrir sua verdadeira
missdo. Isso implica em abandonar determinados comportamentos e atividades e
adotar outros, mais adequados as novas demandas da economia. Um bom comeco,
para aquele que ainda esta preso a uma viséo limitada, é mudar a autoimagem, ver-
se como profissional do conhecimento, atuando no campo da ciéncia contébil, no
contexto de uma sociedade que demanda qualificacdo cada vez maior em cada
segmento de atividade.

Com a renovacdo do papel do profissional contabil na sociedade atual surgiu a
necessidade da busca constante por qualificacdo e consequentemente por reconhecimento.
Segundo Machado Junior (2013):

Por algumas décadas o contador foi visto como um "mal necessario"”, chamado de
darfista®, com imagem atrelada & burocracia e uma infinidade de papéis. Mas agora,
passa a ser percebido como um profissional indispensavel, criativo, versétil e

*“Darfista é aquele sujeito que fica fazendo DARF de Imposto de Renda (IR), que fica sentado, com a cabeca
abaixada, sempre levando a noticia ruim para o empreendedor, de quanto ele tem de pagar de imposto,
entregando sempre o DARF de tltima hora”. (ALCAZAR, 2009)



estratégico. Nao ha desenvolvimento que ndo passe ou ndo dependa da
Contabilidade. No entanto, ao lado desta gradual valorizacdo esta uma avalanche de
desafios que todo o militante da area tem de enfrentar para atender as demandas.

Diante da valorizacdo da profissdo contabil e da demanda cada vez maior de
informacg6es econémico-financeiras precisas por parte das organizacGes, o profissional dessa
area encontra-se num mercado altamente competitivo. O prestador de servi¢os contabeis para
se destacar no mundo dos negdcios precisa utilizar estratégias eficazes para a divulgacdo dos
seus servicos e da sua capacidade profissional.

Schwez (2001, p.4) denota que:

Nesse novo contexto o profissional contabil tradicional tende a ser extinto. Todavia,
a competicdo entre as empresas, cada vez mais exige um profissional diferencial,
gerando outras fungdes para a classe contabil. Teoricamente, as necessidades estdo
ai, basta supri-las. Este ¢ 0 momento ideal do profissional contabil retomar espacos,
além de, quem sabe, conquistar novos terrenos. Mas, quais seriam, afinal, os
desafios da profissdo contabil nesse limiar de milénio? O primeiro desafio, que sera
vencido concomitantemente com os demais, é mudar a imagem. O profissional
contabil deve ser e passar a imagem de pessoa dinamica, bem informada, deter as
informacdes, saber utiliza-las e saber retransmiti-las.

O profissional contabil atual deve se atentar para o fato de que além de prestar
servicos de qualidade é também necessario mostrar isso a0 mercado. A percepcao visual que
os clientes tém do profissional pode ser um fator determinante na hora de escolher o prestador

do servico.

2.2 MARKETING E SUA APLICACAO NOS SERVICOS CONTABEIS

Uma das estratégias para conquistar e até mesmo manter bons relacionamentos
profissionais ainda pouco explorada pelos profissionais contabeis é o marketing. Apesar do
Codigo de Etica Profissional do Contador estabelecer algumas restrigdes quanto ao seu uso, a
aplicacdo apropriada de algumas ferramentas de marketing pode agregar valor aos servicos
contabeis. Bertozzi (2002) explica que “uma empresa de servi¢os contabeis que incorpora o
marketing torna-se mais competitiva, sem necessariamente quebrar a ética da profissdo”.

Antes de se compreender a contribuicdo e o papel do marketing para 0s servigos
contabeis, ou seja, conhecer o marketing contabil, precisa-se conhecer o conceito global de
marketing e sua aplicacdo nos servi¢os. Na visdo de Kotler, Hayes e Bloom (2002, p.7),

“marketing € um processo social e gerencial por meio do qual os individuos e 0s grupos



obtém aquilo de que precisam e também o que desejam em razdo da criacdo e da troca de
produtos e servigos de valor com outras pessoas”.

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

O marketing de servigos, embora apresente algumas caracteristicas semelhantes em
relacdo ao marketing de produto, também apresenta algumas distingdes. Kotler, Hayes e
Bloom (2002, p.15) afirmam que “quem presta servigos profissionais precisa entender
perfeitamente essas diferencas e a maneira como elas afetam as organizacoes”.

Destaca-se abaixo, as diferencas do marketing de servigos em relagdo ao marketing de

produtos:

Quadro 1 - Caracteristicas que diferenciam o Marketing de servigos do Marketing de produtos

Intangibilidade Os servicos ndo podem ser experimentados antes de serem
adquiridos.

Indivisibilidade Os servigos ndo podem ser separados do seu prestador.

Variabilidade A qualidade dos servigos prestados aos clientes pode variar.

Perecibilidade Os servicos ndo podem ser armazenados.

Critério de Satisfacédo O cliente so pode avaliar o servigo depois que ele é concluido e
ndo tem como presumir qual seria o resultado caso optasse por
outra escolha.

Participacdo no processo | O cliente pode observar todo o andamento do servigo.

Fonte: Kotler, Hayes e Bloom (2002, p.15-17).
Adaptado pela autora.

De acordo com as caracteristicas principais do marketing de servigos que o
diferenciam do marketing de produtos, pode-se observar que o servico esta diretamente
relacionado ao seu prestador, isto é, a imagem do servico é vinculada a imagem do
profissional.

Conforme Rodrigues, Ramos e Dias (2006):

Os servigos por serem intangiveis necessitam de fatores para se desenvolverem, uma
vez que nao possuem uma parte visivel a ser apresentado ao cliente. A principal
diferenga entre o marketing de bem e de servigos esta na imagem e na administracéo
de evidéncia. O servigo ndo vem moldado em embalagem, necessitando, entretanto,
a aparéncia de quem presta o0 servigo e a eficiéncia no seu desempenho para
definicdo de sua imagem.



Portanto, além do marketing aplicado aos servigos, outra estratégia importante para o
fortalecimento da carreira do profissional contabil é o marketing pessoal. Na opinido de
Kotler e Keller (2014) marketing pessoal é a utilizacdo das técnicas de marketing para
potencializar as caracteristicas pessoais do individuo.

Conforme descrito por Persona (2012, p.15) “marketing pessoal é uma questdo
estrutural. Comeca no caréater, passa pelo comportamento e atitude até chegar a reputacao, que
¢ a marca que vocé deixa nas pessoas”.

Segundo Hill (2013, p.95):

Antes de pensarmos em marketing pessoal devemos ter um produto de qualidade
para oferecer. Como no marketing convencional, precisamos ter um bom produto
(ser bom em ser quem vocé é), para depois criar uma embalagem para esse produto
(construcdo de uma imagem que combina com o que vocé quer alcangar) e num
terceiro momento lancar o produto, isto €, aparecer no mercado. O marketing
pessoal efetivo sempre segue esses trés passos: ser, parecer e aparecer. Dos trés, o
ser é 0 mais importante.

Na observacao de Marin (2011),

quando um empresario reclama por ser obrigado a pagar um determinado valor por
més ao seu contador, fica evidente que ele ndo sente 0s servicos recebidos como
algo que valha a pena. Néao basta prestar um bom servico, é preciso que o cliente
perceba este fato. Cabe, portanto, ao contabilista fazer com que seus clientes
percebam a importdncia de seu trabalho e as vantagens de contar com sua
assessoria. Isso é Marketing.

A imagem que o profissional contébil precisa transmitir para os seus clientes € de
profissional qualificado para atender as demandas do mercado e essa se constroi com base na
sua competéncia técnica, na sua busca constante por aperfeicoamento e inovagdo, na sua
adequacdo as novas tecnologias e aos sistemas de informacdes atuais, e, sobretudo, na sua

autoconfianca e capacidade de transmitir essas habilidades.

2.2.1 MARKETING CONTABIL

Bertozzi (2002), em seus estudos sobre o marketing dos servigos contabeis, define
marketing contdbil como “todos os esforgos estratégicos e comunicacionais para ofertar
servicos de qualidade criados para suprir as necessidades e desejos do cliente, utilizando os

instrumentos de marketing de acordo com o Cédigo de Etica”.



Na visdo de Hernandes (2011), marketing contabil é o “conjunto de estratégias,
planejamento e atividades visando a promoc¢édo, venda e o atendimento de necessidades e
desejos de consumidores dos servigcos prestados por empresas e profissionais da
contabilidade”.

Para Bertozzi (2002) o papel do marketing contabil é reverter a aparéncia do
profissional contabil como pessoa introspectiva, aquela que é lembrada somente quando é
necessario, além de fortalecer a imagem do profissional competente, moderno e competitivo.

A utilizacdo do marketing contébil parte da necessidade de resposta ao mercado atual.
O esteredtipo de profissional conservador, reservado, centrado em meio a papéis e apuracdes
de impostos, o tipico “darfista” ou guarda-livros, deve ceder lugar ao profissional da nova era:
comunicativo, analitico e estratégico, aberto as novas demandas da sociedade.

Bertozzi (2002) também define as “cinco regras conclusivas que devem ser aplicadas

nas empresas de servigos contabeis”. S4o elas:

Ser competitivo; criar valor adequado ao servico para diferenciar-se positivamente
pela competéncia; conhecer melhor o negécio do cliente, buscar envolver-se
profundamente; desenvolver mecanismos que privilegiem a informacdo ao cliente;
acompanhar as tendéncias de mercado para prestar melhor assessoramento.

E complementa, relacionando os objetivos do marketing contabil: “fazer-se conhecer;
construir uma imagem positiva; diferenciar-se da concorréncia; aumentar o nimero de

clientes; gerir adequadamente o relacionamento com clientes; ser tecnicamente mais eficaz”.

2.3 0S OBSTACULOS DO MARKETING CONTABIL

O marketing contabil, embora ja reconhecido como estratégia importante para 0s
profissionais contabeis destacarem-se frente a concorréncia, enfrenta ainda algumas
resisténcias por parte de alguns profissionais. A prépria cultura burocratica da profisséo e a
falta de conhecimento do tema impossibilitam o profissional contabil de se expor e promover
0S Seus servicos no mercado. A visdo de que o marketing € antiético pode estar relacionada
com a ma interpretacdo do seu conceito, facilmente confundido com venda forcada e
propaganda enganosa.

Schwez (2001, p.10) ressalta que:

Uma das ferramentas de conquistar e manter clientes é o marketing. Frequentemente
0 mesmo ¢ identificado como venda agressiva e propaganda. Falar em marketing
contabil é considerado tabu. Tem visdo de conotagdo desumana, fria, concorréncia
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desleal, mercantilista. O conceito de marketing assume que 0 mais importante é
conhecer e satisfazer as necessidades e desejos do cliente. Comeca com a formacéo
das necessidades do cliente, integrando as atividades que afetardo a satisfacdo do
cliente com finalidade de manter um relacionamento.

Dedonatto et al (2004) confirmam que o marketing € uma estratégia pouco usada pelos
profissionais contabeis devido ao conservadorismo exacerbado da profissdo, a miope
interpretacdo do Codigo de Etica Profissional, & falta de conhecimento cientifico e ao pouco
conhecimento sobre praticas de comunicacao.

Bertozzi (2002) afirma que “o conservadorismo deve ceder seu lugar a comunicagdo

inovadora, agressiva, porém, extremamente ética [...]".

2.3.1 0 CODIGO DE ETICA PROFISSIONAL DO CONTADOR

Uma das barreiras que o profissional contabil institui para a falta da aplicacdo de
ferramentas de marketing nos seus servicos é a normatizacio ética. O Codigo de Etica
Profissional do Contador estabelece algumas limitac6es em relagdo a utilizagdo do marketing,
no entanto, ndo impede integralmente o seu uso. Segundo a percepcdo de Scarpin (2000,
p.11), “o codigo em nenhum momento proibe o uso de conceitos mercadoldgicos. A
preocupacao dele é com respeito a um procedimento ético, para que ndo se corra o risco de
uma degradacéo profissional”.

Conforme art. 3° do Cdédigo de Etica Profissional do Contador, “no desempenho de

suas funcdes é vedado ao contabilista”:

| — anunciar, em qualquer modalidade ou veiculo de comunicacgdo, conteldo que
resulte na diminuicdo do colega, da Organizagdo Contabil ou da classe, sendo
sempre admitida a indicagdo de titulos, especializagbes, servigos oferecidos,
trabalhos realizados e relacdo de clientes;

De acordo com as interpretacdes de Marion e Rosa (2004, p.51-52) para as restrigdes
do Codigo de Etica Profissional do Contador quanto ao uso do marketing, o escritorio
contébil ndo pode:

- Comparar a qualidade dos seus servi¢os 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 escritorio pode:
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- Divulgar a sua participacdo em eventos, prémios recebidos pela categoria, titulos e
especializacdes;

- Divulgar os servigos que realiza, a sua carteira de clientes, a elaboracdo de novos
produtos ou servigos especiais e a aquisicdo de novos recursos materiais, bem como a
ampliacdo do seu negdcio;

- Expor-se publicamente de forma positiva através da promocdo de eventos Uteis a
comunidade empresarial e da divulgacdo de matérias informativas.

Outras consideracOes pertinentes ao uso do marketing e a promocao dos servicos e da
imagem do profissional contabil também podem ser relacionadas a outros artigos do Codigo
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”:

“l — 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
nédo tenha participado”;

Quanto a concorréncia desleal:

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

Quanto & diminuicdo dos colegas:

- Art. 9° “A conduta do Profissional da Contabilidade com relacdo aos colegas deve
ser pautada nos principios de consideracéo, respeito, apreco e solidariedade, em consonancia
com os 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”.

Valendo-se da aplicabilidade correta das ferramentas de marketing, com atencdo as
inibicBes impostas pelo Codigo de Etica Profissional, o profissional contabil pode usar a
comunicacdo como estratégia de competitividade, porém, muitas vezes ndo a faz pela falta de

conhecimento sobre o tema. N&o obstante, 0 Codigo de Etica Profissional somente restringe o
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uso da propaganda (como uma das ferramentas de marketing) se essa for usada de forma

ostensiva.

2.3.2 AFALTA DE CONHECIMENTO ACADEMICO DE MARKETING

Percebe-se, ao longo deste estudo e de demais leituras sobre o tema, que o marketing é
uma estratégia valida para o profissional contabil buscar reconhecimento e ganhar espago no
mercado de trabalho. Porém, além da interpretacdo equivocada de artigos restritivos do
Codigo de Etica Profissional do Contador, que fazem com que alguns profissionais ndo
aproveitem esse recurso, a deficiéncia do conhecimento académico de marketing também
contribui para que essa ferramenta seja ainda pouco explorada.

Essa percepcao é visivel nos estudos de Schwez (2001, p.10) quando o mesmo afirma
que “a nossa formacdo contabil nos prepara basicamente para fazer escrituracdo, analise
financeira, apuracdo do resultado. N&o nos ensina como conquistar e manter clientes. N&o
temos visdo de como nos posicionarmos no mercado de trabalho”.

A falta da disciplina de Marketing ou de matérias similares que tratem sobre
prospeccdes mercadoldgicas e ferramentas de comunicacdo, ou pelo menos a néo
obrigatoriedade das mesmas nos curriculos dos cursos de graduacgdo de Ciéncias Contabeis de
algumas universidades brasileiras, justifica, em parte, a incompreensdo do tema por parte de
alguns profissionais.

Ainda que a competitividade seja um atributo da nova era, propiciado pela
globalizacdo e pelo répido avanco tecnoldgico, observa-se essa lacuna na formagdo académica
dos dias de hoje.

Marion e Rosa (2004, p.8) apud Marion e Muller (2003):

E intrigante que os cursos de Ciéncias Contabeis em todo pais quase sempre
negligenciam a matéria de Marketing dentro dos seus planos de ensino. E bastante
dificil encontrar um programa que contemple no¢des de marketing como contetdo
obrigatdrio. Como o contador venderd seus servigos, entdo?

Com base em um breve levantamento das matrizes curriculares dos dez melhores
cursos de graduagdo em Ciéncias Contabeis oferecidos por universidades brasileiras publicas
e privadas, de acordo com o Ranking Universitario Folha 2014, nota-se que as disciplinas de
Marketing e similares estdo presentes de forma obrigatoria em menos de um tergo do total dos

cursos avaliados, assim como as disponibilizadas de forma optativa, assistidas na mesma
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proporcdo. No entanto, 0 que mais se destaca nesse levantamento € que quatro entre dez

universidades ndo oferecem essas disciplinas em qualquer modalidade.

Quadro 2 — Analise das matrizes curriculares dos cursos de graduagdo em Ciéncias Contabeis

INSTITUIQAO NOME DO CURSO DISCIPLINA MODALIDADE
Bacharelado em Ciéncias )
UFRJ i Contabeis Marketing OBRIGATORIA
Enfase: Gestdo de Negdcios
UEMG Bacharelado ,em_ClenC|as Admlnlstr,ag_ao OPTATIVA
Contabeis Mercadologica
USP Bacharelado ,em_ClenC|as Fundamen_tos de OBRIGATORIA
Contabeis Marketing
PUC-SP Bacharelado em Ciencias Marketing OBRIGATORIA
Contabeis
Bacharelado em Ciéncias .
UFSC Contabeis Néao oferece. -
UFRGS Bacharelado em Ciéncias | |\ 04,040 a0 Marketing | OPTATIVA
Contabeis
UEPR Bacharelado }am_Clenmas NEio oferece. i
Contabeis
UFBA Bacharelado em Ciéncias Mercadolégica OPTATIVA
Contabeis
UNIP Bachareladogm_&enmas NEo oferece. i
Contabeis
UEM Bacharelado ,em_ClenC|as NEio oferece. i
Contabeis

Fonte: Elaborado pela autora.

Hernandes (2009), sobre a aplicacdo do marketing nos servi¢os contabeis evidencia:
“defendo a ideia de que marketing deveria ser matéria obrigatéria em todos os cursos de
graduacéo contabil. E incrivel como faz falta aos profissionais a aplicacio de conceitos que

poderiam contribuir para o sucesso profissional deles e de suas empresas”.

2.4 O PLANO DE MARKETING

O aumento da concorréncia é um dos fatores que fazem o profissional da area contabil
valer-se de novas estratégias para garantir o seu lugar no mercado. Algumas ferramentas de
marketing comumente conhecidas podem ser eficazes na hora de promover esse profissional e
0 seu servico. Porém, cada prestador de servico deve estabelecer um plano de marketing para

conhecer a melhor forma de obter vantagem competitiva e valor para o seu negécio,
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observando as suas limitagdes (financeiras e geogréficas), os seus objetivos e a sua

capacidade de atender as necessidades dos clientes.

De acordo com Gomes (2005):

O Plano de Marketing é uma ferramenta de gestdo que deve ser regularmente
utilizada e atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as suas
constantes mudancas e identificando tendéncias. Por meio dele vocé pode definir
resultados a serem alcancados e formular a¢des para atingir competitividade.

Ainda, segundo Kotler (2000, p.86), “o plano de marketing estratégico estabelece os

objetivos gerais e a estratégia de marketing com base em uma analise da situacdo e das

oportunidades de mercado atuais”.

Um bom plano de marketing auxilia o prestador de servico na hora de escolher a

melhor estratégia para o seu negdcio. De acordo com 0 SEBRAE (2013):

O Plano de Marketing ndo necessariamente é a garantia para o sucesso de uma
empresa, mas ele diminui muito as chances de errar. Facilita a compreensdo e
implementacdo de acdes adequadas ao mercado de atuacdo, captacdo de clientes,
aumento de vendas e de lucratividade do seu negécio.

A estrutura de um plano de marketing pode ser observada de acordo com o Quadro 3:

Quadro 3 — Estrutura do Plano de Marketing

12 Etapa:
Planejamento

ESTRUTURA CARACTERISTICAS
Resumo do Plano de Marketing:
Sumario Executivo Caracteristicas do negocio, Objetivos,

Estratégias e Esforcos necessarios.

Ambiente Externo: Concorréncia,
Consumidores, Fatores Econdmicos,
Politicos, Culturais, Sociais, Legais e
Tecnologicos.

Analise de Ambiente Ambiente Interno: Equipamentos,
Tecnologia, Recursos Financeiros e
Humanos.

Anélise das Ameacas, Oportunidades,
Forcas e Fraquezas.

Definigéo dO Pl]bliCO-AlVO Segmentagéo do mercado_

Definicdo do Posicionamento de

Imagem que deseja transmitir ao cliente.
Mercado gemg ]

Identidade da empresa — como ela sera

Definicdo da Marca reconhecida pelos clientes,

(continua)
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Quadro 3 — Estrutura do Plano de Marketing (continuagéo)

Definicdo dos Objetivos e Metas Resultados que a empresa espera

alcancar.

= Composto de Marketing ou Mix de
S Marketing:
3 g Produto/Servico (Existentes e Novos);
w's Definicao das Estratégias de Praca (lugar);
o C .
— < Marketing Preco;

o

Promocao (Propaganda e Publicidade,
entre outros);
Pessoas (Atendimento).

22 Etapa:

Implementagéo

32 Etapa:

Avaliacdo e Controle

~ Fonte: Kotler (1999) apud Gomes (2005).
Adaptado pela autora.

2.4.1 A PROPAGANDA COMO FERRAMENTA DE MARKETING PARA SERVICOS
CONTABEIS

O marketing possui varias estratégias que podem auxiliar o profissional contabil a
promover o seu negocio. No entanto, nesse trabalho, aplica-se 0 uso da propaganda como
ferramenta principal de estudo. O Cddigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, no seu
artigo I, esclarece que “a propaganda é a técnica de criar opinido publica favoravel a um
determinado produto, servigo, instituicdo ou ideia, visando orientar o0 comportamento humano
das massas num determinado sentido”.

Porém, precisa-se evidenciar que o marketing ndo pode ser confundido com
propaganda, ou entdo, somente propaganda. O marketing envolve varias formas de estratégias
comunicacionais que a empresa pode usar, estabelecidas a partir do plano de marketing.
Dentre essas estratégias, encontra-se a propaganda. No entendimento de Gomes (2005, p.53),
“a propaganda ¢ uma das ferramentas de marketing mais utilizadas para consolidar e
perpetuar a imagem da marca de uma empresa, mantendo o cliente informado, através das
inimeras vertentes da midia, sobre seus produtos ou servigos”.

A propaganda encontra-se dentro da estratégia promocional do composto de
marketing, ou mix de marketing, como também é chamado. O mix de marketing foi criado por
Neil N. Borden aproximadamente em 1950, e, pouco depois, em 1960, aprimorado por

Jerome McCarthy, que o0 segmentou em quatro partes e inseriu a famosa nomenclatura
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conhecida internacionalmente como os 4 Ps do Marketing: produto, ponto, promocdo e
preco.(AMARAL, 2000, p.52)

O produto ou servico é desenvolvido para atender as necessidades do consumidor; o
ponto é estabelecido para levar produtos e servigos até o mercado consumidor e
inclui: os canais de distribuicdo / venda e a entrega fisica — por meio de transportes e
armazenagem; a promocdo inclui a propaganda, o merchandising, as relacbes
publicas e a promocdo de vendas; o preco é determinado visando a atender a
demanda e maximizar a oferta de bens e servicos. (COBRA,2003, p.61 apud
KOTLER, grifo do autor)

A escolha da propaganda como ferramenta de marketing para os servigcos contabeis
deve-se também ao fato de que o Codigo de Etica quando reprime, em seu art. 3°, inciso |,
“anunciar, em qualquer modalidade ou veiculo de comunicagédo [...]” remete-Se ao uso de
ferramentas de comunicacao, sendo a propaganda a “forma mais disseminada na comunicacgéo
de marketing”, de acordo com Andrade ¢ Marques (2005, p.2).

Procurou-se, a partir disso, verificar junto aos profissionais contabeis a interpretacdo
dessa restricdo e relacionar se a ndo utilizacdo dessa ferramenta esta diretamente ligada a essa

norma.

3. PROCEDIMENTOS METODOLIGICOS

O presente estudo foi realizado com base na aplicacdo de pesquisa quantitativa na
forma de questionario em escritérios de servi¢os contabeis nas cidades de Porto Alegre e
Canoas, além de embasamento tedrico, que fez uso de pesquisa em livros, artigos, revistas e
paginas da internet. De acordo com Reis (2008, p.58) a pesquisa quantitativa “tem o intuito de
garantir resultados e evitar distor¢des de analises e interpretacdo, traduzindo em ndmeros as
informacodes analisadas e dados coletados”.

Primeiramente, ap6s a escolha do tema, foi realizada uma pesquisa na internet com o
intuito de definir o problema de pesquisa e buscar subsidios tedricos para tragar o objetivo do
estudo. Apos, foi elaborado o questionario, remetido a um profissional da area com o
propdsito de realizar o pré-teste. Posteriormente, o questionario foi enviado através de e-mail
as empresas de servicos contabeis dos municipios em que a pesquisa foi realizada, ou seja, nas
cidades de Canoas e Porto Alegre, com o objetivo de recolher informagdes precisas a fim de
sustentar o problema de pesquisa e correlacionar o resultado obtido com o embasamento

tedrico do tema.
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4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Obteve-se, com a aplicacdo do questionario, 32 respostas por parte dos profissionais

contabeis.

4.1 O CONHECIMENTO DO CONCEITO DE MARKETING E DAS RESTRICOES DO
CODIGO DE ETICA PROFISSIONAL QUANTO AO SEU USO

A primeira parte do questionario foi direcionada para a definicdo do conceito de
marketing por parte dos profissionais contibeis e do conhecimento sobre as restri¢des
impostas pelo Codigo de Etica Profissional do Contador em relago ao seu uso.

Na figura 1 verifica-se que a totalidade dos profissionais identificou o marketing como
sendo a promocao dos servigos relacionados a obtencdo de lucro e a satisfacdo dos clientes, o
que confirma o entendimento do papel do marketing como troca. Nota-se que o prestador do
servico contabil ndo esta preocupado somente com o lucro a ser obtido, mas também com a
satisfacdo do seu cliente. Conforme Churchill Junior e Peter (2000, p.4), “a esséncia do
marketing pode ser vista como o desenvolvimento de trocas em que organizacOes e clientes

participam, voluntariamente, de transacdes destinadas a trazer beneficios para ambos”.

Figura 1: Conceito de marketing por parte dos profissionais contabeis

B Promover
vendas/servigos

0 | H Promover
100% vendas/servigos
visando o lucro

Promover vendas/
servicos visando o lucro
e a satisfacdo dos
clientes

Fonte: Elaborado pela autora

Na figura 2, sobre o conhecimento das restricdes impostas pelo uso de ferramentas de
marketing por parte do Cédigo de Etica Profissional do Contador, percebe-se, ainda que em
menor parte, a falta do conhecimento ou incompreensdo do seu art. 3° que apesar de nédo

proibir, restringe o0 uso de ferramentas comunicacionais de marketing. Precisamente 6% dos
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profissionais que responderam a pesquisa acreditam que o marketing pode ser usado sem

qualquer impedimento por parte do Codigo de Etica.

Figura 2: Restrigdes do Codigo de Etica em relagio ao uso de ferramentas de marketing

M Ferramentas de
marketing podem ser
usadas com
observancia nas

Etica do Contador

B Ferramentas de
marketing podem ser
usadas sem qualquer
restricdao

restricoes do Cddigo de

Fonte: Elaborado pela autora

4.2 FERRAMENTAS DE MARKETING

As proximas perguntas da pesquisa foram destinadas para a verificacdo do uso das

ferramentas de marketing por parte dos profissionais contdbeis, quanto a utilizacdo,

obstaculos e vantagens percebidas.

De acordo com a figura 3, sobre a utilizacdo das ferramentas de marketing, vé-se que a

maior parte dos profissionais tem utilizado essas ferramentas para promover 0s Seus Servicos,

especificadamente, 56%. A partir das respostas obtidas, pode-se perceber que os profissionais

contabeis sentem a necessidade de divulgar os seus servicos.

Figura 3: Utilizacdo de ferramentas de marketing

H Utiliza

H N3o utiliza

Fonte: Elaborado pela autora
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Na figura 4, demonstram-se os obstaculos que impedem o uso das ferramentas de
marketing por parte dos profissionais contabeis, de acordo com aqueles que ndo as utilizam. A
maior parte dos profissionais, 43%, alegou ter pouco orcamento para isso. Outra parte, 28%,
considera que ferramentas de marketing sdo pouco eficazes e os demais, 29%, informaram
outros motivos, dentre os quais foram destacados a cultura das empresas contabeis e o Codigo
de Etica. Embora a falta de orgamento tenha sido classificada como o principal obstaculo para
0 uso das ferramentas de marketing, observa-se, com base nos outros motivos apresentados, a
confirmacédo do conservadorismo ainda presente na classe e a ma interpretacdo do Cédigo de
Etica. O desconhecimento do marketing e o preconceito gerado em razdo disso fazem com que
0 marketing seja visto como algo antiético, proibido, associado a atos negativos (MARION e
ROSA, 2004, p.19).

Figura 4: Obstaculos para o uso das ferramentas de marketing

H Ferramentas de
marketing sdo
pouco eficazes

B Pouco or¢gamento
para esse tipo de
atividade

Outros

Fonte: Elaborado pela autora

As vantagens observadas com o uso de algumas ferramentas (figura 5) estdo divididas,
de acordo com a maioria das respostas, em aumento da competitividade / lucro e fidelizacéo
do cliente, ambas com 40% cada. Os outros 20%, em suma, consistem na divulgacdo da
marca. Percebe-se que ha uma preocupacdo em manter os clientes j& existentes, de acordo
com o objetivo de fidelizacdo; este também implica numa vantagem para o cliente, pois o
mesmo, para manter um relacionamento com o prestador do servico, precisa estar satisfeito.

Logo, vé-se novamente o conceito principal do marketing como troca de valores entre ambos.



Figura 5: Vantagens observadas com o uso das ferramentas

M Outras

B Aumento da
competitividade e
lucro

i Fidelizagdo do
cliente

Fonte: Elaborado pela autora

4.3 A PROPAGANDA COMO FERRAMENTA DE MARKETING

20

A terceira parte desta pesquisa delimitou-se a verificagdo quanto ao uso de uma

ferramenta especifica de marketing, que estd presente no seu composto promocional: a

propaganda. De acordo com Kotler (1998, p. 554) “a propaganda € uma das ferramentas mais

comuns que as empresas usam para dirigir comunicacdes persuasivas aos compradores e

publicos-alvo”.

Na figura 6 verifica-se que o tipo de propaganda mais utilizado para a divulgacao dos

servigos contabeis € a indicagdo, popularmente chamada de boca a boca, que corresponde a

38% do total de respostas, seguido pela propaganda na internet com 28%. A utilizacdo de

propaganda em jornais e revistas corresponde a 21% e a distribui¢do de panfletos corresponde

a 10%. Por fim, a menos utilizada, a propaganda em radios e televisdo, que alcangou apenas

3% das respostas.

Figura 6: Tipos de propaganda utilizados

M Propaganda boca a boca
(indicagdo)

M Propaganda na internet
(sites e paginas sociais)

1 Propaganda em jornais/
revistas

M Distribuicao de panfletos

B Propaganda em radios/
televisdo

Fonte: Elaborado pela autora
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Foi também questionado qual o tipo de propaganda o profissional contébil acredita ter
maior retorno para o seu negécio. Conforme se observa na figura 7, novamente a propaganda
boca a boca se destacou, com 80% das respostas. Em segundo lugar, com 13% das respostas,
estd a propaganda em jornais e revistas e em terceiro, com 7%, a propaganda em radios e
televis&o.

Conforme Marin (2011):

Os servigos contabeis sdo contratados, geralmente, na base da confianga. Por conta
disso, o principal aliado dos empresérios contabeis na hora de uma excelente
divulgagédo é o famoso “boca a boca”. Nada melhor do que uma boa indicacdo para
atrair novos clientes. Por isso, atencdo ao seu atendimento e também ao grau de
satisfacdo de seus clientes. Ainda assim, nem sempre é o suficiente para aumentar
sua carteira.

Hernandes (2014, p.120) com base em seus estudos sobre a aplicagdo do marketing
nos servicos contabeis, diz que, embora alguns profissionais acreditem que a propaganda boca
a boca seja a melhor forma de divulgacéo, essa percepcdo pode estar ultrapassada, pois a
indicagdo tem melhor retorno para o profissional se usada como depoimento: “a indicagdo
depende do cliente, o depoimento depende de vocé. Se vocé tem um cliente satisfeito, pegue
um depoimento dele e use para gerar credibilidade nas proximas negociacoes”.

A partir dessas percepgdes, observa-se que a propaganda boca a boca € uma excelente
forma de divulgagdo, principalmente porque ndo gera custo para o profissional, além de ser
uma maneira de tornar, de certa forma, o servico tangivel. Porém, ndo pode ser vista como a

Unica, pois depende de outra pessoa, que é o cliente.

Figura 7: Tipos de propaganda com maior retorno

B Propaganda boca a
boca (indicagdo)

M Propaganda em
radios/ televisdo

Propaganda em
jornais/ revistas

Fonte: Elaborado pela autora

Na figura 8, vé-se o0 valor mensal investido em média com propaganda. A maioria das

respostas, 60%, indicou um custo médio de até R$ 1.000,00, 30% indicou um custo médio de
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R$ 1.000,00 a R$ 3.000,00, e o restante, 10%, indicou um custo médio acima de R$ 3.000,00.
Percebe-se com isso, que embora os profissionais estejam usando algumas dessas estratégias

para a divulgacéo dos seus servicos, ainda estdo optando por meios mais acessiveis.

Figura 8: Valor mensal investido

M Até RS 1.000,00

M De RS 1.000,00 até
RS 3.000,00

= Acima de
RS 3.000,00

Fonte: Elaborado pela autora

Na figura 9 expbe-se a periodicidade em que os profissionais divulgam o0s seus
servicos. A maior parte dos profissionais contabeis, 55%, respondeu que divulgam
regularmente, 36% divulgam em periodos especificos e 9% dos profissionais informaram
divulgar em periodos de menor procura por servicos contabeis. Para caracterizar periodos
especificos, usou-se como exemplo o periodo de entrega das declaracGes de Imposto de
Renda. Marion e Rosa (2004, p.57) afirmam que “é necessario manter a regularidade. E
preferivel um classificado que apareca toda a semana a um anincio maior que apareca sé de

vez em quando”.

Figura 9: Periodicidade da divulgacéo

W Regularmente

B Em periodos
especificos

M Em periodos de
menor procura pelos
servigos da empresa

Fonte: Elaborado pela autora
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Conforme pode ser observado na figura 10, grande parte dos profissionais contabeis
entrevistados, 46%, respondeu que o uso da propaganda melhora o resultado do escritério e €
visivel esse aumento; 27% responderam que o uso dessa ferramenta de marketing melhora o
resultado do escritorio. Porém, ndo é possivel mensurar esse aumento. Os demais, 27%,
responderam que ndo notam aumento no resultado do escritorio. Essa pergunta € de grande
importancia para a pesquisa, porque a partir das respostas apresentadas pode-se comprovar
gue o uso da propaganda como uma das ferramentas de marketing traz beneficios para o
profissional de servicos contabeis, ja que a maioria dos profissionais, 73%, afirmaram isso.
Embora uma parte desses profissionais ndo consiga mensurar esse aumento no resultado, ao

menos, o percebe.

Figura 10: Retorno financeiro referente a divulgacao dos servicos

B Melhora o resultado
da empresa

B Melhora o resultado
da empresa, mas ndo é
possivel mensurar

N3o nota diferenga no
resultado da empresa

Fonte: Elaborado pela autora

Outra questdo importante da pesquisa € saber se 0 escritdrio costuma perguntar ao
cliente de onde surgiu o interesse pelos seus servigos. Essa é uma maneira de verificar se as
estratégias de divulgacdo usadas estdo alcancando os objetivos pretendidos. De acordo com a
figura 11, a maior parte dos escritorios identifica a fonte que incentivou a procura pelos seus
servigos, sendo que 62% perguntam aos clientes e 19% recebem essa informagéo do cliente,
mesmo sem perguntar. No entanto, 19% dos escritorios ndo tém essa informacao, pois nao

procuram saber.
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Figura 11: Identificacdo do interesse pelo prestador de servicos

B Prestador pergunta ao
cliente

M Prestador ndo
pergunta, mas o cliente
informa

1 Prestador desconhece a
fonte pela procura dos
Seus servigos

Fonte: Elaborado pela autora

Uma das formas que o profissional pode utilizar para crescer no mercado € divulgar
aos seus proprios clientes servicos adicionais que 0s mesmos possam vir a utilizar. Por
exemplo: um cliente juridico que tem a sua escrituragdo contabil e a sua folha de pagamento
sendo realizadas por um escritério contabil terceirizado pode estar precisando também de um
bom planejamento financeiro para a sua empresa, ou entdo de um planejamento tributario,
como forma de reduzir os seus custos de maneira legal. Essa é uma estratégia de marketing
que ndo custa nada e ainda traz maior retorno e mais oportunidades de trabalho para o
profissional. Nota-se, a partir das respostas verificadas na figura 12, que 69% dos escritorios

de contabilidade ja utilizam essa estratégia e apenas 31% ndo utilizam.

Figura 12: Escritério costuma oferecer servicos adicionais

B Sim

B Somente quando
o cliente solicita

Fonte: Elaborado pela autora

4.4 CONHECIMENTO DO PERFIL DO ESCRITORIO

Na ultima etapa da pesquisa foi questionado aos profissionais informacGes sobre o

tempo de servico e o tamanho da sua carteira de cliente, como forma de conhecer a amplitude
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do negocio. A figura 13 representa o tempo que a empresa esta no mercado contabil. Todos o0s
escritorios que participaram desta pesquisa estdo ha mais de 10 anos no mercado de servigos

contabeis.

Figura 13: Tempo que a empresa esta no mercado contabil

H Menos de 5 anos

H Mais de 5 e menos
de 10 anos

= Mais de 10 anos

Fonte: Elaborado pela autora

A ultima pergunta do questionario buscou conhecer o tamanho da carteira de clientes
do escritério. Na figura 14 tem-se que a maioria dos escritérios que respondeu a essa
pesquisa, 63%, possui uma carteira com mais de 50 clientes; 25% possui uma carteira com
mais de 20 clientes e menos de 50, e, o restante, 12%, possui uma carteira com até 20 clientes.

Com base nas respostas dessas duas perguntas pode-se saber que a maioria dos
profissionais contabeis que participaram dessa pesquisa possui uma larga experiéncia no
mercado tendo em vista 0 tempo minimo de trabalho e o tamanho das suas carteiras de
clientes. Com isso, pode-se afirmar que conhecem o mercado em que atuam, bem como as

necessidades do seu negocio.

Figura 14: Tamanho da carteira de clientes

| Até 20 clientes

H Mais de 20 clientes
e menos de 50
clientes

= Mais de 50 clientes

Fonte: Elaborado pela autora



26

5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante das mudancas constantes no mercado de trabalho no qual o profissional
contabil estd inserido, ocasionadas principalmente por causa da globalizacdo e do rapido
avanco tecnolégico, percebe-se que, para que o prestador de servi¢os contabeis possa obter
reconhecimento e vantagem competitiva, € preciso adotar estratégias especificas para
divulgacéo dos seus servicos e para promocao da sua imagem.

Considerando-se que o servico esta diretamente relacionado ao seu prestador, devido a
sua caracteristica de intangibilidade, a imagem do profissional contabil conservador precisa
também ser modificada para se adaptar ao novo perfil do profissional atual, capaz de
acompanhar as novas tendéncias do mundo dos negocios e oferecer suporte as tomadas de
decisGes das empresas.

Em face dessas concepcdes, o objetivo deste estudo foi conhecer a percepgdo que 0s
profissionais contabeis tém diante das novas condi¢des do mercado de trabalho e se devido ao
grande numero de concorrentes, tém usado ferramentas de marketing como forma de se
destacar no mercado.

De acordo com a pesquisa tedrica nota-se que o marketing direcionado aos servigos é
uma estratégia de grande valia para os profissionais, e 0 uso das suas ferramentas pode criar
um diferencial competitivo vantajoso. Relacionando esse conceito com o que se pode inferir
segundo as respostas obtidas com o questionario aplicado, vé-se que o uso de uma das
ferramentas de marketing, a propaganda, aumenta o resultado do escritério de contabilidade.

Conclui-se, a partir da analise dos dados, que os profissionais contabeis das cidades de
Canoas e Porto Alegre percebem a importancia da divulgacdo dos seus servigos, € a maior
parte deles, tém feito 0 uso da propaganda para promover 0 seu negécio no mercado. Parte
dos profissionais contabeis que ndo utiliza a propaganda alega que o Codigo de Etica do
Contador ndo permite o seu uso, 0 que demonstra a ma interpretacdo das normas e a visao do
marketing ainda ligado a propaganda enganosa.

A falta de conhecimento do marketing e das suas ferramentas pode ser um dos motivos
pelo qual os profissionais contabeis ainda restringem o seu uso. Recomenda-se para estudos
futuros sobre o tema, verificar a percepcdo que os profissionais contabeis da regido Sudeste
do Brasil ttm sobre o uso dessa estratégia, visto a presenca da disciplina académica de
marketing nas matrizes curriculares dos cursos de graduacdo em Ciéncias Contébeis das

melhores universidades dos estados de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais.



27

ACCOUNTANTS PERCEPTION REGARDING TO MARKETING TOOLS USES:
FIELD RESEARCH IN THE ACCOUNTING FIRMS OF CANOAS AND PORTO
ALEGRE-RS

ABSTRACT

This article aims to know the accountants perception as for having to disseminate information
about their services increasing visibility before of high competition in the accounting field,
through the specific strategies such as accounting marketing. In addition, whether the use of
marketing tools such as advertising can bring benefits to the business, observing the
restrictions of the Accountant Code of Ethics Professional. Therefore, was held a survey in
accounting firms in the Canoas and Porto Alegre cities and conceptualized by theoretical
framework, the current accountant profile, the application of marketing in accounting
services, obstacles of the accounting marketing, the marketing plan and some of its tools as a
way of supporting the research theme. Methodology used was the application of a
questionnaire in the period from January 29 to June 11, 2015, which was obtained 32
responses. From this analysis, it is concluded that accountants are using marketing strategies
for the dissemination of their services and that advertising, as a marketing tool contributes to
increasing the result of their businesses.

Keywords: Marketing; Accountant; Accountant Code of Ethics Professional; Accounting
field.
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APENDICE B — Questionario aplicado na pesquisa quantitativa

Pesquisa direcionada aos profissionais contabeis relativa ao uso de ferramentas de
marketing como forma de divulgacéo dos seus servigos.

1. Para vocé, qual a funcdo do marketing nas empresas de servicos contabeis?

() Promover vendas/ servigos apenas.
() Promover vendas/ servigos visando o lucro, apenas.
() Promover vendas/ servigos visando o lucro e as necessidades dos clientes.

2. O marketing pode ser aplicado para divulgar os servigos contabeis?

() Sim, o marketing pode ser utilizado sem qualquer restrigéo.

() Sim, o marketing pode ser utilizado com observancia nas restrices do Codigo de Etica do
Contador.

() Nao, o Cédigo de Etica do Contador proibe o uso das ferramentas de marketing.

3. Sua empresa utiliza ferramentas de marketing?

() Sim.
() No.

Caso a sua resposta seja Sim, pule a questéo 5.
Caso a sua resposta seja Nao, responda a questdo 5 e va direto para as questdes 13 e 14.

4. Quais as principais vantagens do uso dessas ferramentas? (Pode ser marcada mais de
uma alternativa)

() Aumento da competitividade e lucro.
() Fidelizacéo do cliente.
() N&o ha vantagens.

5. Quais os principais obstaculos para o uso dessas ferramentas?

() Pouco orgcamento para esse tipo de atividade.
() Ferramentas de marketing sdo pouco eficazes.
() Néo ha obstéculos relevantes.

6. Como a empresa divulga os seus servigos? (Pode ser marcada mais de uma alternativa)

() Propaganda boca a boca (indicagéo).

() Propaganda em radios/ televisao.

() Propaganda na internet (sites e paginas sociais).
() Publicagdes em jornais/ revistas.

() Distribuigéo de panfletos.

7. Qual o valor medio mensal destinado para esse investimento?
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() Até R$ 1.000.
() De R$ 1.000 até R$ 3.000.
() Acima de R$ 3.000.

8. De quanto em quanto tempo a empresa divulga os seus servigos?

() Regularmente.

() Em periodos especificos, como por exemplo, no periodo de Declaragdo de Imposto de
Renda.

() Em periodos de menor procura pelos servigos.

9. Ha retorno satisfatorio proveniente do uso de ferramentas de marketing?

() Sim, o uso do marketing melhora o resultado da empresa.
() Sim, embora ndo se possa medir esse retorno.
() Néo, a empresa ndo nota qualquer diferenca em seu resultado.

10. A empresa identifica se o cliente veio até ela por conta de alguma propaganda
especifica?

() Sim, essa pergunta é feita ao cliente.
() Sim, alguns clientes identificam a fonte de origem do interesse pela empresa.
() Néo, a empresa ndo se interessa em saber.

11.  Qual forma de divulgacdo vocé acha que tem melhor retorno?

() Propaganda boca a boca.

() Propaganda em radios/ televisao.

() Propaganda na internet (sites e paginas sociais).
() Publicagdes em jornais/ revistas.

() Distribuicédo de panfletos.

12. A empresa divulga e demonstra para os clientes atuais outros tipos de servigos que
poderiam ser importantes para eles?

() Sim.
() Somente quando o cliente solicita.

13.  Ha quantos anos a empresa estd no mercado?

() Menos de 5 anos.

() Mais de 5 anos e menos de 10.

() Mais de 10 anos.

14.  Para quantos clientes a empresa presta servicos regularmente?
() Até 20 clientes.

() Mais de 20 clientes e menos de 50.
() Mais de 50 clientes.



