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Estratégias de marketing como variaveis de sucesso em escritorios
de Contabilidade

O presente estudo tem o objetivo de analisar o uso das ferramentas de marketing contabil nos escritérios de Contabilidade do municipio de Mossoré (RN).
Utilizando metodologia descritiva e abordagem quantitativa, elaborou-se um questionario por meio de uma ferramenta online, o Google Formuldrios, contendo
vinte e uma (21) perguntas, dividido em duas partes, a primeira caracterizava os respondentes e segunda em escala de Likert de cinco pontos. Quanto ao
tratamento dos dados foram expressos em frequéncia simples e porcentagem por meio do programa estatistico SPSS versdo 21.0. Os resultados evidenciaram que
o marketing contabil contribui para a valorizagdo profissional e que apesar da maioria dos gestores ndo terem cursado a disciplina de marketing contabil na
graduacgdo, possuem um bom entendimento sobre o tema. A pesquisa também apontou a visdo dos gestores quanto a finalidade do uso das estratégias de
marketing contdbil. Destacam-se as correlagdes fortes entre captagdo e fidelizagdo de clientes, e fidelizagdo e satisfagdo.

Palavras-chave: Marketing Contabil; Estratégias de Marketing; Valorizagdo.

Marketing strategies as success variables in Accounting offices

The present study aims to analyze the use of accounting marketing tools in accounting offices in the city of Mossord (RN). Using a descriptive methodology and a
quantitative approach, a questionnaire was developed through an online tool, Google Forms, containing twenty-one (21) questions divided into two parts. The
first part characterized the respondents, while the second part used a five-point Likert scale. Regarding data treatment, the results were expressed in simple
frequency and percentage using the statistical program SPSS version 21.0. The results obtained showed that accounting marketing contributes to professional
enhancement and that despite the majority of managers not having taken the accounting marketing discipline during their graduation, they have a good
understanding of the subject. The research also highlighted the managers' views on the purpose of using accounting marketing strategies. Strong correlations were
observed between client acquisition and retention, as well as between retention and satisfaction.
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INTRODUGAO

A darea contdbil tem se tornado um setor cada vez mais competitivo, fazendo com que seus
profissionais precisem, cada vez mais, de estratégias que tragam vantagem competitiva. O marketing, por
exemplo, é uma excelente ferramenta para situar o contador no mercado, diferenciar seu trabalho e fidelizar
seus clientes.

Bertozzi (2002) fala que o marketing assume o papel de estruturar os recursos da empresa de forma
mais eficaz para ampliar o prestigio profissional. Ndo se trata apenas de vender servigos, mas de assumir uma
posicdo, criar estratégias, planejar e racionalizar os custos. Tornando a empresa mais competitiva, sem
necessariamente romper a ética.

Mota (2011) verificou as estratégias de marketing nos escritdrios de Contabilidade no municipio de
Caruaru (PE). Sua pesquisa buscou analisar o uso das estratégias de marketing, se os profissionais do referido
municipio conhecem alguma estratégia de marketing, se utilizam e se obtém algum retorno. Foram
explorados 30 escritérios e apds a andlise dos dados verificou-se que 77% dos entrevistados conheciam
alguma estratégia de marketing e 70% confirmaram ter tido algum retorno financeiro, confirmando que o
marketing influencia na relagdo com o cliente de forma positiva.

Costa et al. (2013) realizaram um estudo sobre as ferramentas de marketing administrada aos
profissionais de Contabilidade. O estudo levantou dados sobre as ferramentas de comunicacao de marketing
em oito escritérios do municipio de Ponta Grossa (PR). A partir disso observaram que a utilizacdo das
ferramentas de marketing pode contribuir consideravelmente no sentido de conquistar e manter novos
clientes e que a maioria dos entrevistados concorda ou concorda em parte, com a afirmativa de que
investimento com publicidade contribui no reconhecimento e na valorizacdo do profissional contabil.

A investigacdo de Farias (2016) procurou demonstrar quais sdo as ferramentas de marketing
utilizadas pelos escritérios de Contabilidade situados no municipio de Campina Grande (PB). Através de
pesquisa exploratdria, foi realizado um levantamento de dados por meio de questionario em vinte e trés
escritdrios.

A maioria dos profissionais possui um bom conhecimento sobre o assunto e utilizam algumas
ferramentas de marketing no dia a dia, porém ainda é considerado um investimento anual baixo. Segundo
Hernanes (2009), o marketing contabil deveria ser disciplina obrigatdria nos cursos de graduag¢do em ciéncias
contabeis. Diante do contexto supracitado se tem o seguinte problema de pesquisa: qual a importancia do
uso das estratégias de marketing contabil nos escritérios de Contabilidade do municipio de Mossoré (RN)?

Diante do exposto, o trabalho tem por objetivo geral verificar a relagdo entre o uso das estratégias
de marketing contabil nos escritdrios de Contabilidade do municipio de Mossord-RN. O artigo contribui para
o conhecimento e pratica contabil ao incluir ferramentas da Administracao que agregam valor e podem trazer

vantagens competitivas frente a um mercado em constante expans3o.
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REVISAO TEORICA
Marketing Contabil

O objetivo do marketing é ajudar as organizagGes a alcancarem seus objetivos. Para Las Casas (2010)
o conhecimento do marketing compreende todas as atividades relativas a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, aspirando ao alcance de determinados objetivos organizacionais ou
individuais, considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam na
sociedade. Segundo Kotler (2008) o marketing ndo deve ser associado exclusivamente a efetivacdo de
vendas, mas, de forma planejada, entender e atender as necessidades do cliente com eficiéncia para que os
produtos ou servicos vendam com facilidade e satisfacao.

De acordo com Rambo (2014), o mix de marketing, citado por alguns autores como composto de
marketing, objetiva o equilibrio entre as varidveis produto, preco, praca e promoc¢ao. Produto, pode ser tanto
bem material, tangivel, bem como servicos, intangiveis, que sdo vendidos para gerar a receita. Las Casas
(2009) fala que “produtos podem ser definidos como o objeto principal das relagdes de troca que podem ser
oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfagdo a quem os adquire
ou consome”.

Preco, ou valor de compra do produto ou servigo, é relevante, pois define a receita que sera obtida.
Segundo Kotler et al. (2007), preco é o montante em dinheiro que se cobra por um produto ou servico, ou
seja, € a soma dos valores que os clientes trocam pelos produtos ou servicos que satisfacam suas
necessidades.

Ja praca se refere ao lugar onde os produtos ou servigos sdo expostos para a venda, sendo um
determinante importante para a atracdo ou o afastamento dos clientes, haja vista que o local deve ser de
facil acesso para o seu publico-alvo (KOTLER, 2000). Para o autor, as empresas devem pesquisar
cuidadosamente os locais disponiveis para a distribuicdo de seus produtos ou servicos, procurando sempre
locais estratégicos.

Promocao, por sua vez, é a divulgacdo do produto por meio de propagandas em diversos canais,
faixas, comerciais, revistas, panfletagem, redes sociais etc., com a finalidade de chamar a atencao do
consumidor (DIAS, 1999). Las Casas (2009) afirma a que a propaganda visa a venda e a divulgacdo de
produtos, marcas e servigos.

Para Bertozzi (2002) o marketing contabil é conquistar e manter clientes priorizando a ética e a
dignidade, construindo uma marca forte com estratégias e planejamento para atender melhor os clientes e
para vender seus produtos visando suas necessidades e seus desejos. O marketing atribui ao profissional
contabil a possibilidade de estipular metas e planejar o futuro.

Diante desses conceitos fica evidente a relevancia do marketing para os escritorios de Contabilidade,
pois este pode melhorar significativamente a forma da prestacdo dos servicos e, com isso, ganhar e manter
novos clientes. Segundo Bertozzi (2003), O marketing contabil tem como finalidade criar uma conexdo entre

o profissional contabil e o mercado, oferecendo servicos de exceléncia com o objetivo de construir uma
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imagem positiva, diferenciar da concorréncia, aumentar a carteira de clientes e gerenciar um melhor
relacionamento.

O marketing contabil demanda dedicacdo e investimento, mas é algo que tem retorno certo para os
profissionais que buscam investir nesta area. Para Hernandes (2010) as empresas que investem em
marketing contabil sdo diferenciadas em relacdo as que ndo o fazem. O marketing contabil bem realizado
influencia em como os clientes percebem o profissional e o escritério. E justamente essa percepgdo que vai
gerar uma imagem positiva ou negativa do profissional e do escritério, por isso o profissional contabil se

esforcar no sentido de construir uma marca pessoal (BERTOZZI, 2003).

Marketing de Servigos Contabeis

A maior diferenca entre servicos e produtos é o grau de intangibilidade que os servicos possuem
diante dos bens. Daronco (2008) ressalta que os servicos consistem em atividades intangiveis, que sdo
ofertadas para venda. Las Casas (2010) define servicos como uma transacdo realizada por pessoa fisica ou
juridica, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem. Segundo Kotler (2008), os servigos
possuem algumas caracteristicas necessarias serem observados: Perecibilidade: ndo podem ser estocados
para venda; Inseparabilidade: ndo podem ser desagregados dos seus fornecedores; Variabilidade: sao
variaveis porque sua qualidade depende de quem executa; Intangibilidade: ndo podem ser tocados, vistos
ou provados.

Quando se trata de servicos o mix de marketing é ampliando passando de 4 para 7 P’s, conforme
Kotler (2002), que devem ser observados na montagem do servico e ao longo da venda. Kotler (1993) destaca
ainda que esse mix de marketing promove ferramentas disponiveis aos administradores para inovar na venda

de seus produtos.

Quadro 1: Mix de marketing de servigos.
7 P’s do Marketing de Servigos

Product (Produto) Caracteristicas fisicas, Produto propriamente dito.

Price (Prego) Valor do produto, descontos, prazos para pagamento etc.
Place (Praga/Distribuigdo) | Ponto de venda, exposi¢do do produto, local, espago.
Promotion (Propaganda) Propaganda, divulgagao, forca de venda.

Evidéncias fisicas do servigo tém a ver com a credibilidade do prestador do servigo, ideia do servigo
oferecido. Por exemplo, étimo atendimento, ambiente limpo e organizado, imagem e reputagdo do
prestador de servigos.

Proccess (Processos) Método de prestagdo de servigos, processo de execugdo e qualidade no servigo.

People (Pessoas) O tratar diretamente com pessoas, tanto os funcionarios da equipe quanto os clientes.
Fonte: Adaptado de Kotler (2002).

Physical Evidence
(Evidéncias Fisicas)

A sociedade e o mercado competitivo tém cobrado cada vez mais do profissional contabil, o qual
ndo, ndo pode deixar de estar cada dia se atualizando e melhorando o seu atendimento ao cliente. Nesse
sentido, as estratégias de marketing sdo uma ferramenta de sucesso profissional se usadas de maneira
correta e principalmente ética. A visita aos seus clientes periodicamente, a participacdo de eventos sociais,
palestras, cursos, a colaboracdo com alguma institui¢do social, a divulgacdo da empresa se mostrando no
mercado, a atencdo ao cliente numa relagdo pessoal sdo pontos importantes num processo de

relacionamento (RODRIGUES et al., 2006).
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Satisfa¢ao dos Clientes

Kotler (1998) diz que a satisfacdo é o sentimento de prazer ou de desapontamento do resultado que
se espera do produto. Por isso, o esfor¢o pela satisfacdo do cliente é de grande necessidade para que as
organizagdes contabeis se mantenham no mercado. Para obter a satisfagdo dos clientes é necessario oferecer
servicos com qualidade.

A qualidade no setor de servigcos, conforme Kaplan e Norton (1996) possui uma série de aspectos
imensuraveis, entre eles estdo: Comportamento do profissional, ou seja, a impressdo que é passada aos
clientes através de suas atitudes; Tempo, pontualidade dos servicos prestados; Desempenho, a utilidade que
a informacao tem na mao do cliente; Precisdao, o acompanhamento e a veracidade das informacdes.

Costa et al. (2013) analisaram o nivel de satisfagdo dos clientes de Cricitma (SC), por meio de
pesquisa bibliografica e questionario, e o estudo revelou que a empresa contabil estudada possui pontos
fortes como a agilidade no atendimento dos servicos; atendimento telefénico, e-mail e recep¢do da Empresa;
resolucdo rapida dos problemas; indicacdo da empresa em estudo para outras pessoas e a satisfacdo dos
servicos contabeis.

Por outro lado, como ponto fraco detectou-se a falta de flexibilidade nas negociagbes, item que
necessita ser revisto pela empresa em estudo, pois a negocia¢cdo é um meio bdsico de a empresa conseguir
vender seus servigcos contdbeis para os clientes, a empresa deve rever suas estratégias de negocia¢do para
melhorar a satisfacdo dos clientes, ja que, segundo o autor, as formas de pagamento e o prego dos servigos
prestados sdo necessarios para que o cliente se sinta satisfeito com a empresa. No geral, o estudo revelou
gue a empresa possui qualidade nos servigcos prestados, mas que deve haver um cuidado para a melhoria
dos servicos para que ndo acabe perdendo seus clientes para a concorréncia.

Por fim, para obter a satisfacdo dos clientes é necessario oferecer servicos com qualidade. De acordo
com Hoffman et al. (2008) a qualidade é resultante do desempenho de uma empresa, e que a percepgdo de
qualidade dos servigos é do cliente, o qual formara sua opinido através da avaliacdo e comparacdo de sua

expectativa com o que lhe foi entregue.

Estratégias de Marketing na Contabilidade

As empresas de servigos contabeis devem desenvolver estratégias que foquem nos clientes, pois seus
resultados dependem deles. Las Casas (2009) define estratégias de marketing como a posicao que a empresa
deseja alcangar no futuro e o que ela faz para isso. A imagem da empresa no mercado, seu histdrico, e
funciondrios bem capacitados influenciam a escolha dos clientes e devem ser levados em consideracgao.

Os escritérios de Contabilidade devem adotar medidas estratégicas para direcionar o controle da
qualidade do servico. Segundo Kotler (1998) as principais providéncias a serem tomadas é investir na
qualificacdo dos funcionarios com treinamentos, cursos etc. e garantir que estejam sempre atualizados.
Depois disso seria padronizar o processo da prestacao de servico da empresa, criar um controle de qualidade

no atendimento e nas informacdes que serdo fornecidas aos clientes. E monitorar a satisfacdo do cliente por

Revista Brasileira de Administracdo Cientifica Page |16
v.14-n.3 * Jul a Set 2023



Estratégias de marketing como varidveis de sucesso em escritorios de Contabilidade
FREIRE, J. K. S.; VALDEVINO, R. Q. S.; SILVA, P. M. M.; SANTOS, S. I.; OLIVEIRA, A. M.

meio de um sistema de sugestées e reclamagdes onde seria possivel conhecer os pontos fortes e os fracos
do servigo que esta sendo ofertado e corrigir as falhas que forem detectadas.

Ja Hoffman et al. (2003) relatam quatro maneiras para alcancar os objetivos: foco em determinado
grupo de clientes; utilizar as tecnologias e usa-las como mediador para estreitar o relacionamento com os
clientes; ter um diferencial competitivo para atrair novos clientes; Definir estratégias de fidelizagcdo desses

clientes.

Ferramentas de Marketing para a Contabilidade

Segundo Kotler (1998) A utilizagcdo das ferramentas de marketing nos escritdrios de Contabilidade é
relevante para colocar em pratica as estratégias e obter o resultado desejado. Existem diversas ferramentas
de marketing que podem ser utilizadas pelos escritorios de Contabilidade, mas para saber quais sdo as
melhores ferramentas a serem usadas é necessario conhecer o perfil de todos os clientes, o meio em qual
eles se encontram e a quais midias eles tém acesso. Rosa et al. (2010) descrevem algumas ferramentas de
marketing (Quadro 4) que os profissionais contabeis podem utilizar para a promog¢do dos seus servigos:

Marketing Pessoal; Marketing Digital; Marketing de Relacionamento; Marketing Tradicional.

Quadro 4: Ferramentas de marketing.
FERRAMENTAS DE MARKETING

PESSOAL DIGITAL

Imagem pessoal Sites na internet

Higiene pessoal Youtube

Fachadas Email-marketing

Logotipo Redes sociais
TRADICIONAIS

RELACIONAMENTO Radio e tv

Inovagdo nos servigos Folhetos e panfletagem

Pds-venda Faixas, cartazes e outdoor

Relacionamento direto com o cliente, através de visitas Jornais e revistas

regulares

Coleta de sugestdo dos clientes Boca-a-boca

Atendimento as reclamagoes Brindes

Investimento e treinamento da equipe

Eventos

Atendimento personalizado
Fonte: Adaptado de Rosa et al. (2010).

O uso de ferramentas de marketing é fundamental nas disputas do mercado, objetivando criar

servicos de qualidade ao cliente, tornando-os fiéis e leais (FORTES et al., 2010).

Marketing Pessoal na Profissao Contabil

O marketing pessoal tornou-se uma ferramenta importante para a valorizagdo do profissional
contabil, pois tanto a imagem do contador como do escritdrio sdo consideradas formas efetivas para fidelizar
clientes. Marion et al. (2004) falam que cuidar bem da imagem é velar para que tanto a imagem do contador
qguanto do escritério sejam positivas, e se o escritdrio é eficiente o contador ganha fama de competente,
ainda que as pessoas ndo o conhecam. Segundo Costa et al. (2013) a imagem da empresa é considerada uma
das formas mais importante de fidelizar clientes, pois é através da imagem que os clientes poderdo ter maior
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credibilidade no servigo ofertado.

Batista (2014) ressalta o profissional contabil que busca o sucesso profissional precisa desenvolver
sua marca pessoal em torno da imagem positiva. Para Rosa et al. (2010), uma primeira impressdo ruim afasta
clientes, ndo passar seguranga e uma boa imagem faz o cliente duvidar da capacidade do profissional e isso
acaba pesando sobre a decisdo de contratar os servicos.

Além disso, o marketing pessoal envolve a imagem do profissional contabil no que tange a sua
integridade, credibilidade e reputacdo no mercado. O estudo de Silva et al. (2015) buscou conhecer o
processo de divulgacdo e comunicacdo dos profissionais contabeis e se utilizam as midias sociais como
ferramentas de marketing contabil. Por meio de pesquisa exploratdria, descritiva e aplicacdo de questionario
a uma amostra de vinte e dois contadores proprietarios de organizacdes contabeis da cidade de ltuiutaba —
MG, se verificou ficou que as midias sociais sdo pouco utilizadas, e que a maioria sequer possui conhecimento
efetivo acerca do que sejam essas midias. Constatou-se que apesar de até possuirem websites para
divulgacdo e oferta de servigos, os profissionais contdbeis pesquisados ndo ampliam essa divulgacdo as
midias sociais e, portanto, em seu processo de comunicagao os contadores ndo utilizam as midias e redes

sociais como ferramentas de marketing contabil.

Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento foi desenvolvido para estimular a relagdo entre fornecedor e
consumidor, gerando fidelidade, qualidade e beneficio mutuo. Kotler et al. (2012) descrevem como o
relacionamento integrado onde se busca criar relagdes duradouras com os stakeholders das organizagoes.

O objetivo de incorporar o marketing de relacionamento dentro da Contabilidade é criar
aproximacao do profissional contabil com os clientes, por meio do foco na manutengdo do relacionamento
continuo, comunicacdo direcionada e individual, diversas possibilidades de interagdo e contato, segmentacdo
para definicdo do publico-alvo e concentracdo total na satisfacdo dos clientes (MADRUGA, 2004). Para
estreitar o relacionamento com os clientes é primordial que esses estejam satisfeitos com o servico e para
isso é preciso conhecer os clientes e suas expectativas.

O profissional contabil deve monitorar e medir a satisfacdo dos clientes por meio de pesquisas de
satisfacdo, pois s6 assim poderao identificar pontos fortes e fracos, e criar estratégias para atrair, manter e
fidelizar seus clientes. Spiller et al. (2006) reforcam a necessidade de investimentos por parte da empresa no
monitoramento da satisfacdo, ouvindo dos clientes, quais sdo suas necessidades, preferéncias e desejos e
reclamacdes. Essas informagdes sdo vitais para estreitar o relacionamento de sucesso com os clientes,
gerando valor tanto para o contador quanto para os clientes. De nada adianta conseguir novos clientes se
nao conseguir manté-los. Las Casas (2010) ressalta que captar novos clientes custa de trés a cinco vezes mais
do que manter os antigos. Ou seja, é mais viavel que o profissional contabil invista em métodos de fidelizacdo
do que focar em sé conseguir novos clientes.

O estudo de Rambo (2014) buscou identificar, em 89 organizacdes contabeis no municipio de Lajedo-

Iy

RS, estratégias de marketing de relacionamento voltado a retencdo e fidelizacdo de clientes. O estudo
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revelou que a maioria das empresas ndo desenvolve um acompanhamento continuo da satisfacao dos seus
clientes e que apenas esperam que os clientes relatem espontaneamente suas insatisfagcdes. Verificou-se
também a necessidade de estratégias voltadas aos funciondrios das organiza¢Ges. Quanto a estreitar a
relacdo com os clientes, os contadores das organiza¢des de pequeno porte fazem visita periddica aos seus
clientes. A pesquisa conclui que as estratégias de marketing de relacionamento sdo adotadas pelas
organizagbes contdbeis pesquisadas mesmo que de forma inconsciente, mas que carecem de um

planejamento formal de marketing que analise todas as varidveis da prestagdo de servico.

METODOLOGIA

A pesquisa foi direcionada para os profissionais contdbeis donos de escritérios no municipio de
Mossord (RN), na intengdo de contribuir de forma significativa para o crescimento e a realizacao profissional
e mostrar a relevancia da utilizacdo das estratégias de marketing para melhoria nos servicos prestados e, por
consequéncia, dos resultados financeiros.

Conforme os objetivos da pesquisa, a pesquisa teve tipologia descritiva, por se tratar de uma
descricdo acerca do uso de marketing. Segundo Michel (2005), “pesquisa descritiva tem o propésito de
analisar fatos em sua natureza e caracteristicas sem interferir nele”. Para Gil (1996), as pesquisas descritivas
tém o objetivo principal de descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno e
estabelecimento de relagdes entre variaveis.

Quanto a forma de abordagem classifica-se como quantitativa, pois busca mostrar a relevancia das
estratégias de marketing para os escritérios de Contabilidade no municipio de Mossord (RN). Segundo
Gehardt et al. (2009) a pesquisa quantitativa caracteriza-se pela objetividade e recorre ao estilo matematico
para relatar as relaces entre variaveis.

No que se refere a coleta de dados, foi realizada uma pesquisa de campo, utilizando o método survey.
Gehardt et al. (2009) falam ainda que a pesquisa com survey pode ser referida como sendo a obtengdo de
dados ou informagdes sobre as caracteristicas ou as opiniées de determinado grupo de pessoas, indicado
como representante de uma populacdo alvo, utilizando um questionario como instrumento de pesquisa. O
questionario foi elaborado por meio de uma ferramenta online, o Google Formularios, contendo vinte e uma
(21) perguntas, sendo seis (6) que caracterizam os respondentes, uma (1) questdo em que os respondentes
poderiam marcar mais de uma opc¢do, e catorze (14) em escala de Likert de cinco pontos, na qual 1
corresponde a discordo totalmente e 5 corresponde a concordo totalmente, para identificar e analisar
especificamente o entendimento dos empreendedores contabeis acerca do marketing contabil. Segundo
dados do CRC-RN (2010), existem 110 escritdrios de Contabilidade no municipio de Mossord-RN, sendo 85
individuais e 25 sociedades, contudo, so foi possivel entregar o questiondrio a 64 escritdrios, dos quais foram
obtidas 28 respostas.

Quanto ao tratamento dos dados, esses foram expressos em frequéncia simples e porcentagem por
meio do programa estatistico SPSS versdo 21.0. Sempre quando necessario, as varidaveis sofreram

transformacdo bindria. Para avaliar a influéncia entre as varidveis estudadas, apds analise dos pressupostos
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paramétricos, utilizou o teste de correlagdo de Spearman. Valores de p<0,05 foram considerados
significativos. Segundo Ramos (2018) as varidveis analisadas como 0 a 0.3 indicam uma correlagdo
desprezivel, 0.3 a 0.5 uma correlagdo fraca, 0.5 a 0.7 indicam uma correlacdo moderada, 0.7 a 0.9 indicam
uma correlagdo forte e igual ou superior a 0.9 indicam correlagdo muito forte.

Field (2009) relata que o valor da significancia para o coeficiente for menor que 0,05, demonstra
uma relacdo significativa e a correlagdo é positiva. Ainda segundo Field, um coeficiente de +1 revela que as
duas variaveis sdo perfeitamente correlacionadas de modo positivo, dessa maneira enquanto uma aumenta,
a correspondente aumenta proporcionalmente. Ja inversamente, um coeficiente de -1 mostra um
relacionamento negativo perfeito, pois quando uma varidvel aumenta, a outra diminui na mesma

equivaléncia.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados obtidos expdem a situacdo dos escritorios de Contabilidade do municipio de Mossoroé-

RN, quanto a utilizacdo das estratégias de marketing utilizadas.

Caracterizagao dos Respondentes

Na Tabela 1, sdo expostas as informagdes referentes ao perfil sociodemografico dos respondentes.

Tabela 1: Valores de frequéncia simples e porcentagem das caracteristicas dos respondentes.

Variaveis Freq. %
Género
Masculino 19 67,9
Feminino 09 32,1
Idade (anos)
Até 25 01 3,6
25a30 05 17,9
31a35 07 25,0
40 a 50 11 39,3
Acima de 50 04 14,3
Escolaridade
Graduacgao 12 42,9
Especializacdo 12 42,9
Mestrado 02 7,1
Doutorado 01 3,6
Pds-doutorado 01 3,6
Tempo de escritdrio (anos)
01 e 05 07 25,0
06a10 10 35,7
11a15 02 7,1
16 a 20 04 14,30
Acima de 20 05 17,9

Quanto a faixa etdria dos profissionais proprietarios dos escritérios contabeis que participaram da
pesquisa, conforme Tabela 1, 3,6% afirmaram ter até 25 anos, 17,9% afirmaram ter entre 25 e 30 anos, 25%
afirmaram ter entre 30 e 35 anos, 39,3% responderam ter entre 40 a 50 anos e 14,3% afirmaram ter acima
de 40 anos. Dos profissionais pesquisados 67,9% sdo do género masculino e 32,1% sdo do género feminino.

42,9% dos respondentes possuem somente graduacgdo, 42,9% afirmaram possuir especializacdo, 7,1%
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possuem mestrado e apenas 1% possui doutorado e pds-doutorado. Para mais, 25% dos respondentes
afirmaram ter escritério de 1 a 5 anos, 35,7% afirmaram ter escritério de 6 a 10 anos, 7,1% dos respondentes
afirmaram possuir escritério entre 11 e 15 anos, 14,3% afirmaram possuir escritério entre 16 e 20 e 17,9%

possuem escritdrio ha mais de 12 anos.

Tabela 2: Valores de frequéncia simples e porcentagem de cursaram a matéria de marketing.

Variaveis Freq. %
Cursou a matéria de marketing contabil no curso de graduacgdao em ciéncias contabeis
Sim, como obrigatéria 05 17,9
Sim, como optativa 02 7,1
N3o cursei 21 75,0

E possivel observar na tabela 2, que 75% dos respondentes ndo cursaram a disciplina de marketing
na graduagado e que 17,9% tiveram a disciplina de marketing como obrigatdria em sua grade curriculare 7,1%
cursaram a disciplina como optativa. Para Marion et al. (2003) E instigante que os cursos de Ciéncias

Contdbeis quase sempre negligenciam a matéria de marketing dentro de seus planos de ensino.

Tabela 3: Valores de frequéncia simples e porcentagem quanto a fungdo do marketing.

Variaveis Freq. %
Entendimento quanto a fungdo do marketing contabil
N3&o entendo 01 4,0
Entendo pouco 11 44,0
Mediano 09 36,0
Avangado 04 16,0

Por meio do questionamento referente a tabela 3 percebe-se que o tema marketing é conhecido,
porém limitado, pois 44,0% dos respondentes afirmaram possuir pouco conhecimento sobre o tema, 36,0%
afirmaram ter conhecimento mediano, 4,0% afirmaram ndo ter conhecimento e 16,0% possuem
conhecimento avangado sobre o assunto. Simon (2004) fala que ndo possuir conhecimento sobre o que é
marketing e sua utilizagdo torna-se uma desvantagem competitiva, haja vista que o profissional contabil deve

estar atualizado, buscando inovar para alcancar o diferencial.

Tabela 4: Valores de frequéncia simples e porcentagem da competitividade do marketing contabil.

Variaveis Freq. %
O escritério de Contabilidade que incorpora o marketing torna-se mais competitivo
Discordo totalmente 01 3,6
Discordo parcialmente 0 0,0
Indiferente 02 7,1
Concordo parcialmente 11 39,3
Concordo totalmente 14 50,0

Na tabela 4 é possivel perceber que 50% concordam totalmente e 39,3% concordam parcialmente
que um escritdrio de Contabilidade que incorpora o marketing torna-se mais competitivo, 3,6% discordam
totalmente nessa possibilidade e 7,1% foram indiferentes. Segundo Anjos et al. (2011), um profissional
contabil que desempenha seus trabalhos além do comum, busca novas ferramentas para realizar os seus

servicos, apresentando caracteristicas empreendedoras, e se sobressai entre os demais.
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Tabela 5: Valores de frequéncia simples e porcentagem do marketing pessoal para a valorizagao do profissional
contabil.

Variaveis Freq. %
O marketing pessoal contribui para a valorizagado do profissional contabil.
Discordo totalmente 01 3,5
Discordo parcialmente 0 0,0
Indiferente 03 10,7
Concordo parcialmente 12 42,9
Concordo totalmente 12 42,9

Conforme consta na tabela 5, 42,9% concordam totalmente, 42,9% concordam parcialmente que o
marketing pessoal contribui para a valorizacdo do profissional contabil, porquanto de acordo com Costa e
Prado (2013), aimagem do contador é considerada uma das formas mais relevantes de fidelizar clientes uma

vez que é através da imagem que os clientes poderdo ter maior credibilidade no servico ofertado.

Tabela 6: Valores de frequéncia simples e porcentagem de situar o profissional contabil no mercado.
Variaveis Freq. %
O marketing bem elaborado é uma excelente arma para situar o profissional contabil no mercado e diferenciar o
seu trabalho.

Discordo totalmente 03 10,7
Discordo parcialmente 0 0,0
Indiferente 01 3,6
Concordo parcialmente 15 53,6
Concordo totalmente 09 32,1

Os dados da tabela 6 demonstram que 53,6% concordam parcialmente e 32,1% concordam
totalmente que o marketing bem elaborado pode situar o profissional dentro do mercado, apenas 10,7%
discordam totalmente dessa afirmacdo e 3,6% foram indiferentes. Bertozzi (2003) afirma que a correta
aplicacdo do marketing afeta em como o cliente enxerga o profissional contabil, essa percepc¢ao podera ser

positiva ou negativa.

Tabela 07: Valores de frequéncia simples e porcentagem de investimento em marketing.

Variaveis Freq. %
Costuma investir em marketing
Nunca 01 3,6
Raramente 08 28,6
As vezes 09 32,1
Muitas vezes 08 28,6
Sempre 02 7,1

Dentre os respondentes 32,1% afirmaram que as vezes investem em marketing, 28,6% raramente
investem em marketing e 28,6% disseram investir muitas vezes. Ou seja, observa-se investimentos em

estratégias de marketing.

Tabela 8: Valores de frequéncia simples e porcentagem da frequéncia de visita aos clientes.

Variaveis Freq. %
Com que frequéncia visita seus clientes
Nunca 0 0,0
Raramente 0 0,0
As vezes 06 21,4
Muitas vezes 10 35,7
Sempre 12 42,9

Por meio da tabela 8 é possivel identificar que a visita aos clientes é uma ferramenta de marketing
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crucial para fortalecer a relagdo entre contador e cliente e conhecer suas expectativas, haja vista que 42,9%
sempre visitam seus clientes e 35,7% visitam muitas vezes. Kotler et al. (2007) afirmam que o marketing

comecga na criacdo do relacionamento com o cliente a fim de conhecé-lo para prestar-lhe um servico melhor.

Tabela 9: Valores de frequéncia simples e porcentagem da padronizagdo visual.

Variaveis Freq. %
Escritério possui padronizagdo visual
Fachada 02 8,7
Logomarca 18 78,3
Uniformizagdo dos funcionarios 03 13,0

Através da anadlise da tabela 9 pode-se observar que todos os entrevistados possuem algum tipo de
padronizagdo visual, em que 78,3% possuem logomarca, 13% uniformizacdao de seus funcionarios e 8,7%
possuem fachada. Farias (2016) afirma que a padronizagdo visual contribui para consolidar a marca do

escritorio.

Tabela 10: Valores de frequéncia simples e porcentagem da utilizagdo das ferramentas de marketing.

Variaveis Freq. %
Com que frequéncia utiliza as ferramentas de marketing no escritério de Contabilidade
Nunca 01 3,6
Raramente 05 17,9
As vezes 08 28,5
Muitas vezes 09 32,1
Sempre 05 17,9

De acordo com a tabela 10, dos gestores questionados acerca da frequéncia que utilizam as
ferramentas de marketing, 17,9% sempre utilizam, 32,1% utilizam muitas vezes e apenas 3,6% relataram
nunca utilizar ferramentas de marketing contabil. Nesse contexto, Forte et al. (2010), afirmam que a

utilizacdo de ferramentas de marketing é indispensavel para fidelizar os clientes em um mercado

competitivo.

Tabela 11: Valores de frequéncia simples e porcentagem de pesquisa de satisfagdo.

Variaveis Freq. %
Realiza pesquisa de satisfagdo com seus clientes
Nunca 04 14,3
Raramente 04 14,3
As vezes 09 32,1
Muitas vezes 05 17,9
Sempre 06 21,4

De acordo com a tabela 11 pode-se observar que 32,1% dos gestores realizam pesquisa de satisfacdo
somente as vezes e 21,4% realizam sempre pesquisa de satisfacdo. A aplicacdo da pesquisa de satisfagao vai
monitorar a qualidade dos servicos que estdao sendo prestados e mostrar ao profissional em que ele pode
melhorar.

Quanto ao investimento no treinamento dos funciondrios, tabela 12, percebe-se que 53,5%
costumam investir em seus funcionarios, 25,0% afirmaram que sé as vezes treinam seus funcionarios e 14,3%
raramente investem em capacita¢do. Kotler (1998) afirma que uma relevante forma de manter a qualidade

dos servigos é investir na qualificacdo dos funcionarios, com treinamentos para que estejam sempre
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atualizados.

Tabela 12: Valores de frequéncia simples e porcentagem de investimento em capacitagdo dos funcionarios.

Variaveis Freq. %
Investe no treinamento e capacitagao dos seus funcionarios
Nunca 02 7,2
Raramente 04 14,3
As vezes 07 25,0
Muitas vezes 09 32,1
Sempre 06 21,4
Tabela 13: Valores de frequéncia simples e porcentagem da contribui¢ao para o faturamento.
Variaveis Freq. %
As ferramentas de marketing utilizadas contribuiram para o aumento do faturamento
Discordo totalmente 01 3,6
Discordo parcialmente 02 7,1
Indiferente 12 42,9
Concordo parcialmente 11 39,3
02 7,1

Concordo totalmente

A tabela 13 mostra que 42,9% dos respondentes ficaram indiferentes sobre se as ferramentas
utilizadas trouxeram retorno financeiro, 39,3% concordam parcialmente, 7,1% discordam parcialmente, 7,15
concordam totalmente e 3,6% discordam totalmente da afirmativa. Menezes et al. (2017) enfatizam que a
relacdo do marketing com a Contabilidade pode resultar em uma unido ideal para garantir uma boa

rentabilidade e construir uma nova marca no mercado.

Tabela 14: Valores de frequéncia simples e porcentagem da valorizagdo profissional.

Variaveis Freq. %
Vocé percebeu alguma vez que sua valorizagdo profissional aumentou por causa do marketing que vocé fez
Nunca 02 7,1
Raramente 0 0,0
As vezes 09 32,1
Muitas vezes 11 39,3
Sempre 06 21,5

Identificou-se na tabela 14, no que diz respeito a valorizagdo, 39,3% perceberam muitas vezes e
21,5% perceberam sempre uma maior valorizagdo apds a utilizagdo do marketing. 32,1% dos gestores
afirmaram que as vezes perceberam uma maior valorizagao.

Tabela 15: Valores de frequéncia simples e porcentagem da disciplina de marketing nos cursos de graduagdao em

ciéncias contdbeis.

Variaveis Freq. %
O marketing contabil deveria ser disciplina obrigatdria nos cursos de graduagdo em ciéncias contabeis
Discordo totalmente 03 10,7
Discordo parcialmente 01 3,6
Indiferente 05 17,9
Concordo parcialmente 10 35,7
Concordo totalmente 09 32,1

No que se refere a percepg¢do dos gestores quanto a inclusdo da disciplina de marketing como matéria
obrigatdria nos cursos de gradua¢do em ciéncias contabeis, a tabela 15 mostra que 32,1% concordam

totalmente, 35,7% concordam parcialmente e 10,7% discordam totalmente.
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Tabela 16: Valores de frequéncia simples e porcentagem da pratica do marketing e o coédigo de ética do contador.

Variaveis Freq. %
O cédigo de ética do profissional contabil é contra a pratica do marketing em sua area de atuagao
Discordo totalmente 09 32,1
Discordo parcialmente 05 17,9
Indiferente 06 21,4
Concordo parcialmente 05 17,9
Concordo totalmente 03 10,7

No que se refere ao cddigo de ética do contador de acordo com a tabela 16, 32,1% discordam
totalmente que esse proibe a pratica do marketing, 17,9% discordam parcialmente, 21,4% foram indiferentes
guanto a essa afirmacgao, 17,9% concordam parcialmente e 10,7% concordam totalmente. A legislagdo nao
proibe a pratica do marketing, apenas regula para que seja exercida com ética e moral. Segundo Rosa e
Marion (2010), o profissional contabil que acredita que a pratica do marketing contradiz a ética,

possivelmente ndo possui conhecimento sobre o assunto.

Tabela 17: Valores de frequéncia simples e porcentagem da finalidade do marketing contabil.

Variaveis Freq. %
Captagdo de clientes
Discordo totalmente 0 0,0
Discordo parcialmente 01 3,6
Indiferente 03 10,7
Concordo parcialmente 14 50,0
Concordo totalmente 10 35,7
Fidelizagdo de cliente
Discordo totalmente 0 0,0
Discordo parcialmente 02 7,1
Indiferente 01 3,6
Concordo parcialmente 14 50,0
Concordo totalmente 11 39,3
Satisfagdo dos clientes
Discordo totalmente 0 0,0
Discordo parcialmente 02 7,1
Indiferente 07 25,0
Concordo parcialmente 07 25,0
Concordo totalmente 12 42,9
Posicionamento do escritério no mercado
Discordo totalmente 0 0,0
Discordo parcialmente 03 10,7
Indiferente 02 71
Concordo parcialmente 10 35,7
Concordo totalmente 13 46,4

Ocorre que 50,0% dos gestores concordam parcialmente em captacdo e fidelizagdo de clientes como
finalidade do marketing, 42,9% concordam totalmente em satisfacdo de clientes e 46,4% concordam

totalmente que a finalidade do marketing é de posicionamento do escritério no mercado.

Tabela 18: Valores de correlagdo rs (p-valor) da relagdo da finalidade do marketing contabil.

Captacao de clientes Fidelizacdo de clientes Satisfacao dos clientes
Fidelizagdo de clientes 0,738 (<0,001**) -
Satisfagdo dos clientes 0,474 (0,011%) 0,685 (<0,001**) -
Posicionamento do escritério no mercado 0,635 (<0,001**) 0,379 (0,047%*) 0,424 (0,024%*)

* Significancia estatistica (p<0,05); ** Significancia estatistica (p<0,001).

E possivel observar na tabela 18 a correlagio no que se refere a finalidade das estratégias de

marketing. Nesse sentido quanto maior a captacdo de clientes maior a fidelizagdo dos mesmos, pois
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apresenta correlacdo forte de 0,738. Segundo Field (2009) uma correlagao forte ocorre quando as variaveis
sao perfeitamente correlacionadas de forma positiva, quando uma varidvel aumenta a outra aumenta
relativamente.

O que também se destacou foi a fidelizagdo dos clientes que quanto maior, afirma o crescimento da
satisfacdo desse publico, com isso os dados apresentam uma correlacdo de 0,685. No que se refere a
satisfacdo do cliente é possivel entender que quanto maior a satisfagao, significa que o escritério é bem-
posicionado no mercado, tendo em vista um grau de relacdo destacado em 0,424 indicando também uma

relacao forte.

CONCLUSOES

A pesquisa objetivou, de forma geral, analisar o uso das ferramentas de marketing contabil nos
escritérios de Contabilidade do municipio de Mossoré (RN). Com base nos resultados obtidos pode-se
verificar a percepc¢do dos profissionais contabeis do municipio de Mossord (RN) sobre o marketing, conforme
pode ser observado nas tabelas 2, 3,6 e 14. Em que a tabela 2 demonstrou que 75% dos gestores ndo
cursaram a matéria de marketing, 7,1% cursaram como optativa e 17,9% cursaram como obrigatéria.

A literatura consultada demonstra que a matéria de marketing contabil é pouco abordada pelas
instituicdes de ensino superior nos cursos de graduacdao em ciéncias contdbeis, o que evidencia os dados
demonstrados na tabela 3, na qual 44% dos entrevistados afirmaram que entendem pouco e 36% possuem
conhecimento mediano sobre o assunto. Entretanto, 85,7% dos gestores concordam que o marketing bem
elaborado é uma excelente arma para situar o profissional contabil e diferenciar o seu trabalho no mercado.
Outrossim, segundo a tabela 6 50% dos gestores discordam que o cdédigo de ética do contador proibe a
pratica do marketing.

As tabelas 7, 8, 9, 10, 11 e 12, apontaram que a maior parte dos gestores investe em marketing
através de fachadas, logomarcas e visitas frequentes aos clientes, bem como no treinamento e capacitacdo
de seus funcionarios. Entretanto, de acordo com a tabela 11, 32,11% afirmaram que somente as vezes realiza
pesquisa de satisfacdo. Quanto as ferramentas utilizadas, detectou-se que mais da metade dos gestores
analisados fazem uso de ferramentas de marketing, dentre as quais se destacam, o relacionamento direto
com o cliente, a padronizagdo visual e a inovagdo nos servigos.

Para mais, as tabelas 5 e 14 demostram que 85,8% dos gestores concordam que o marketing pessoal
contribui para a valorizagdo do profissional contabil, sendo uma ferramenta relevante para a captagao de
clientes. A imagem do escritério também é importante visto que uma primeira impressao desagradavel nao
oferece seguranca e pode fazer com que o cliente duvide da capacidade do profissional, pesando sobre a
decisdo de fechar o negécio. Ficou claro que o marketing contabil contribui sim para a valorizagdo do
contador, pois 92,9% dos gestores perceberam aumento na sua valorizagdo em virtude da aplicagdo deste.

Ha de se ressaltar que a indisponibilidade dos gestores de responderem ao questiondrio foi uma
limitacdo no que diz respeito ao tamanho da amostra, ja que de 110 escritérios ativos apenas 28 participaram

da pesquisa. Por fim, é notério que o marketing contabil contribui para a valorizacdo do profissional e que
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esses possuem conhecimento sobre o assunto, porém ainda embrionario; os gestores, em maior nimero,

utilizam ao menos alguma estratégia e ferramenta de marketing. Assim, fica como sugestdo para estudos

futuros a aplicagdo da pesquisa em um nimero maior de escritérios, para que se possa obter resultados que

reflitam de forma mais precisa a realidade.
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