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RESUMO

A presente investigacdo buscou determinar os aspegievantes de mercado no ambiente de
atuacdo dos escritérios de contabilidade do Estwd?arana. O objetivo, portanto, foi
identificar como os escritorios de contabilidadeapaenses usam as ferramentasdeketing
dispostos na literatura, que aborda o tema aplieadgegmento de servicdgata-se de uma
pesquisa descritiva e qualitativa, mediante levaatdo com o instrumento adaptado de
Peleias, Hernandez, Garcia e Silva (2007). Evideseia questado temporal da pesquisa de
Peleiaset al. (2007) até a presente investigacdo, observandtesampla forma maiores
aderéncias dos instrumentos dwrketing por escritérios contabeis, refletindo-se como
vantagem competitiva para esses. Nessa perspeaasicantribuicdes tornam-se validas tanto
no viés profissional dos escritérios contdbeis coraditeratura cientifica sobre o tenfs.
amostra obtida compreende 38 escritorios de cdmtadhé situados no Estado do Parana, sendo
a maioria de pequeno porte, abrangendo até 10ttedieOs resultados sdo comparados com
estudos relacionados ao tema mearketing aplicado a empresas de servicos contabeis,
publicados no Brasil e no Exteride forma geral, denota-se a pertinéncidvidwketing 3.0,
mediante a evolucéo na relacéo dos contadores safrentes, na resolucao de problemas, que
em tempos atras ndo tinham o devido suporte tegicolono foco a qualidade do servico
prestado e, principalmente, marketingde gestao de pessoas (sejam clientes, funcior@rios
terceiros, como advogados e empresas de auditoria).

Palavras-Chave:CompetitividadeMarketing Contabilidade Gerencial.
ABSTRACT

The present investigation sought to determinedlexvant aspects of the market in the operating
environment of the accounting offices of the StdtBarana. The goal is, therefore, to identify
how the accounting offices in Parana usentiaeketingtools available in the literature, which
addresses the theme applied in the services segdinsra descriptive and qualitative research,
through survey, with the instrument adapted frotheige, Hernandez, Garcia and Silva (2007).
It is evidenced the temporal question of the reteaf Peleia®t al (2007) until the present
investigation, with greater adherence of tharketinginstruments by accounting offices,
reflecting as a competitive advantage for thenthls perspective, the contributions become
valid both in the professional bias, in the accomgbffices, and in the scientific literature on
the subjectThe sample obtained comprises 36 accounting offizeded in the State of Paran4,
most of which are small, covering up to 100 cliefiise results are compared with studies
published in Brazil and abroad related to mha&ketingtheme applied to accounting services
companies.In general termsMarketing 3.0 is pertinent, through the evolution of the
relationship between accountants and custometise iresolution of problems that did not have
due technological support, focus on the qualitythef service provided and, above all, the
marketingof (whether clients, employees or third partieshsas lawyers and audit firms).

Keywords: Competitiveness. Marketing. Management Accounting.
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1 INTRODUCAO

No ambito profissional, diariamente, auditores,tadares, consultores e profissionais
ligados a execucdo de funcdes pertinentes ao prddndontabil societario e gerencial
empenham-se para manterem relacionamento com 8eoges e fornecedores de outros
servicos relacionados a gestao contébil. Emboracassidade de preparo dos profissionais
guanto a boas praticas de relacionamento empresgjaareconhecida empiricamente, nota-se
que o enfoque dado no ensino da contabilidade st@psetdo importantes ligadas ao campo de
orientacdes para o mercado é timido (MADRUGA; COBDBIAZUS, 2016; PINHEIRO;
FARIA; ROMEIRO; SILVA, 2018).

No Brasil, alguns pesquisadores enfatizaram a sel@@ke de o profissional contabil
adotar ferramentas aearketingpara uma boa prestacao de servicos contabeisigaimente
quando o foco de trabalho esta voltado para ost@suos de contabilidade (MACIEL;
MARTINS, 2018). Em pesquisas, tem-se Hiroshi (1988 propés um plano dearketing
para posicionamento de marcado, Scarpin, Scar@aliguri (2000), que alertavam para a
necessidade do uso de ferramentasidiketingpelos contadores e dos resultados que podem
ser alcancados, dando atengéo ao tema. Dedonatrajdvii, Santos, Oliveira e Simon (2004)
também apontam para os mesmos argumentos e, fimainieleiagt al. (2007) com maior
efetividade propuseram uma agenda de pesquisa oafiespnais da area contabil sobre a
utilizacdo de artefatos dearketingna prestacéo de seus servicos.

Se por um lado, no Brasil, ha um esforco dos érgiofissionais em destacar a
importancia de uso das técnicasmdarketingaplicada a profissionais contabeis, mas pouca
atencdo dada no ensino e pesquisa no campo dabitidatie, internacionalmente, o
movimento tanto de ensino e pesquisa como de agoémtidades profissionais, notadamente,
tem maior discussdo. Em publicacdo de maio de 2812PA Journal (Certified Public
Accountan), 6érgao profissional dos Estados Unidos da Amédriearegulamenta a profisséo e
certifica os contadores publicos, divulgou a im@acia de os profissionais certificados usarem
técnicas denarketingpara conhecerem seus clientes e melhorarem dilatdade da prestacéo
de servicos contabeis.

Na matéria, a personagemjufie’ consegue apreender com profissionais mais
experientes a importancia do relacionamento cofiente e também sobre a organizacdo dos
processos contabeis, como conhecimento adicionasua formacdo académica. Os
procedimentos de relacionamento com o cliente eifmsf segundo o autor, em sua maioria de

maneira mental, para ajudar a evitar riscos deserom clientes, deixando a desejar no
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planejamento de procedimentos descritos que auaitiaos gestores a evitarem erros com 0s
clientes. Depois de apreender sobre o direcionamenmin o cliente, dentre os resultados
alcancados, destaca-se, no informe, como consegjiir clientes potenciais para o negocio e
como delegar tarefas para colaboradores atrav@sodessos bem descritos. (CPA, 2012).

A orientacdo para o cliente tem suporte na pescqugadémica internacional para o
servico contabil, por destacar que ha um potersdakideravel para ser explorado pelos
contadores, referente avarketinge gestdo de clientes (MCMANUS; GUILDING, 2008;
Pinheiroet al, 2018), orientacdo que pode ser importante pardaajno planejamento de
medidas de desempenho. O conceito de orientacacopaercado nos estudosdarketing
tem sustentacdo tedrica para auxiliar os gestaemareenderem as necessidades dos clientes
e tornarem a empresa mais competitiva (INGLIS, 2MBRAIS; SOARES, 2016). No campo
da contabilidade gerencial, ainda segundo o auwtofprte suporte teorico aponta para
convergéncia de estudos entremarketingorientado para o mercado e a contabilidade focada
para o mercaddarketing Orientation Accounting MOA).

Outra forte ligacao da pesquisa em contabilidade estudos denarketingconsideram
as medidas de criacdo de valor como importantéegate informacéo para avaliar o sucesso
da implementacéo dos projetosrdarketingnas organizacdes. Importante porque, na agenda
de estudos, autores observam que as medidas ddsades emmarketing ajudam os
investidores a criarem valor, em comparacdo a comas que ndo tém esses indicadores
(KIMBROUGH; MCALISTER, 2009). Isso porque as medidantabeis de retorno tornam os
investimentos emarketingcompreendidos objetivamente pelo mercado de iohogss.

A aceitacdo também acontece no ensino académiemaaional, quando a pesquisa
aponta pouca defasagem de entendimento entre alosazursos de introducao eharketing
e alunos de cursos ligados a area de negociostagugem tiveram acesso aos conceitos
introdutorios. Para ambos, ha uma forte aderén@atq a necessidade dos conhecimentos de
orientagcdo de mercado para se obter melhores adesltna gestdo das organizacdes e na
captacao de clientes (CHEN; GREENBERG; DICKSON; GIRICH, 2012).

No Brasil, o interesse pelo tema partiu de progeadepos-graduacdo, com empenho
de pesquisa ligada ao usordarketingcomo elemento adicional de orientacdo para o rderca
por escritérios de contabilidade (HIROSHI, 1998 ARPIN et al, 2000; DEDONATTOet
al., 2004; PELEIASet al, 2007). O ultimo estudo obteve como resultado,amstra
pesquisada, que 0 uso dwarketingé intuitivo e encontra-se em fase embrionariaue q
motivou o desenvolvimento da pesquisa em outraéegsgtanto para explorar oportunidades

de aprimoramento e estimulo a demais pesquisadoms, também para avaliar a aderéncia a
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orientacdo para o mercado por parte dos empresamébeis do Parand. Com base nisso, o
problema deste estudo ©s escritérios de contabilidade situados no estddoParana
utilizam-se das ferramentas de marketing para mamgio e captacdo de novos clientes?

O objetivo geral do estudo é identificar como osrigwios de contabilidade
paranaenses usam ferramentadvideketing dispostas na literatura aplicada no segmento de
servicos. Especificamente, pretende-se aprimoracomhecimentos empiricos acerca da
realidade nos escritorios contabeis no Estado danRaestudar os fatores influenciadores da
capacitacao pessoal na decorréncia da prestacsendeos contabeis e também ao captar e
manter clientes; averiguar os meios de adoc¢&o plersentos e materiais tecnolégicos na
prestacdo dos servicos contdbeis e; analisar a dentderta dos servigos prestados pelos
escritorios. A seguir, apresenta-se a revisadelatura para, posteriormente, apresentarem-se

a metodologia e os resultados alcancados.

2 REVISAO DA LITERATURA

A Secdo em questdo agrupa-se em trés momentosp serptimeiro relativo a
contextualizacdo do tenmaarketing seguido pela aplicacdo nos servigos contabeisgusas

gue se relacionam com tais abordagens.

2.1 O que émarketing? / conceitos centrais/servi¢cos

O conceito denarketingtem grande relevancia na pesquisa cientifica e@r#gas de
mercado. Apesar da grande importancia do tema, s@mpre o conhecimento é aplicado
corretamente. SegundoAanerican Marketing AssociatigAMA), o marketingvai além das
relacdes de troca; ele envolve a criacdo, a corag@ice a entrega de valor para os clientes,
buscando administrar relacionamentos com elesejal além da troca em si, o foco esta na
manutengcdo de relacionamentos duradouros (DARROGHES; JARDINE; COOKE,
2004).

A definicdo demarketingda AMA reflete a evolucdo do conceito dwarketing
definindo marketingcomo senda atividade, conjunto de instituicdes e procegswa criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenhawor yara os clientes, parceiros e sociedade
em geral.Sendo uma funcdo organizacional, o conhecimentcaplieacdo do conceito de
marketingdevem permear todas as areas de uma organizégangendo todos os setores e

segmentos empresariais.
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Kotler, Hayes e Blomm (2002) descrevem aspectosss@cios para a acao correta do
marketing i) marketingcomo processo gerencial, com projetos detalhadanedatborados; ii)
marketingantes da realizacdo de vendas;nigrketingfocado nas necessidades e desejos de
grupos, os quais serdo satisfeitos mediante memorso ou ainda pela disponibilidade do
recurso; iv) a existéncia doarketingdecorre do contexto de troca;marketingnao significa
escolher o mercado para atuar; viharketingdeve suprir as demandas dos clientes, ndo sendo
voltado a preferéncia de quem presta o servigpp\dlicesso a longo prazo consiste no cliente
estar satisfeito no que tange aos servicos prestaidpsatisfacao dos clientes, a longo periodo,
permeia o desenvolvimento de vinculos fortes, nrmeelia qualidade na prestacao de um servico
€ precos justos.

Como observado por Kotler e Armstrong (2003), oss gwincipais objetivos do
Marketingsao atrair novos clientes, sempre prometendodagalor, seja um desconto, brinde
ou servico diferenciado; e manter os clientes ataaves da satisfacdo de suas necessidades.
Muitas vezes, o conceito aearketingé mal interpretado, pois algumas pessoas 0 compara
com propagandas que incentivem as compras de fwonmsumista e irracional. Por esta forte
conotacao de propaganda, existe uma mistica em darexpressamarketingtalvez pelo fato
de as empresas que o utilizam estarem constantemieatgando seus produtos e marcas na
midia. Apesar de a propaganda ser uma ferramentaadketing ela aborda muitas outras
ferramentas menos visiveis, como estudo e criaggwatiutos, localizagéo e distribuicdo dos
desses junto aos consumidores, juntamente comsaatikadades, envolvendo uma filosofia
empresarial.

Para Terblanche (2005), a utilizagdo gerenciahddketingtem contribuido de diversas
formas para melhorar a prosperidade e o crescinemmodmico, ao coordenar esforgos para
conduzir a oferta até a demanda. Segundo o awtogsfera académica, surge com certa
frequéncia a controvérsia sobnarketingser uma ciéncia. Na verdad&arketingé um estudo
baseado em diversas ciéncias (sociologia, psi@lagatematica, antropologia, estatistica,
filosofia, dentre outras).

Para Kotler e Keller (2006), uma administracaordeketingbem-sucedida envolve o
processo de criar, entregar e comunicar valor psrelientes. Toda estratégia marketing
necessita definir basicamente quatro variaveisheddas como composto omix de
marketing Trata-se do conjunto de pontos de interessesgsagaais as organizacdes devem
estar atentas se desejam perseguir seus objetevosarketing Através do composto de
marketing as empresas procuram administrar suas estragtggisas para que a resposta do
consumidor seja a esperada por eles (KOTLER; ARM3N®&, 2003).
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De acordo com Kotler (1997), a evolug&o do conaigtoarketingé composta por fases
que perpassam da orientacdo a producédo e ao produboientacdo das vendas e do mercado
e, por ultimo, da orientacdo awarketingsocial. Esse conceito explicita a necessidade da
organizacdo de lidar com diversos publicos de eéstr, como fornecedores, vendedores,
orgaos do governo e funcionarios, e clientes.

Kotler e Armstrong (2010) discorrem sobre trés $a@marketing marketingl1.0, 2.0
e 3.0. A primeira fasen{arketingl.0) ocorre durante a Era Industrial, quandoarsketingera
visto como uma ferramenta para vender os prodatasddistria a todos que quisessem compra-
los, ou seja, o foco era a venda dos produtos.glinsta fasenfarketing2.0) € a Era da
Informacéao, cujo objetivo dmarketingvisa segmentar o mercado e desenvolver um produto
superior para um mercado-alvo especifico, poi®nsumidores estdo bem informados e fazem
comparacdes de ofertas de produtos semelhantegrofissionais danarketingda Era da
Informacdo tentam atingir a mente e o coracdo dwwoidor, de acordo com Kotler e
Armstrong (2010): “a abordagem centrada no consoimpdessupde implicitamente que os
clientes sejam alvo passivo de campanhasatieting (KOTLER; ARMSTRONG, 2010, p.
04).

E a terceira fasear(arketing3.0) € o momento em que estamos vivendo. SeguatierK
e Armstrong (2010), estamos vivenciandmarketingvoltado para os valores, pois em vez de
tratar as pessoas apenas como consumidoras, dssjmadis demarketingconsideram-nas
seres humanos plenos. Cada vez mais os consumiiaeam solucfes para transformar o
mundo em gque vivem em um lugar melhor, procurands produtos e servi¢os que escolhem,
ndo apenas satisfagdo funcional e emocional, nmaséta satisfacdo espiritual, (KOTLER;
ARMSTRONG, 2010).

Para entender melhor as trés fases que perpassaarketing o autor resume a

comparacao na Tabela 1, exposta na sequéncia.

Tabela 1 — Comparacao entréMarketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
(foco no produto) (foco no consumidor) (foco nos valores)
Objetivo Satisfazer e reter os Fazer do mundo um
Vender produtos .
consumidores lugar melhor
Forcas propulsoras Revolucao Industrial Tecnologle} da Nova onda de tecnologia
Informacéo

Consumidor inteligente

Como as empresas veemCompradores em massa, ~
dotado de coracéo e

0 mercado com necessidades fisicas.

Ser humano pleno, com
coracdo, mente e espirito.

mente
Conceito demarketing Desenvolvimento de Diferenciacao Valores
produto
Diretrizes damarketing e Posicionamento do Missao, visdo e valores
Especificacdo do produto
da empresa produto e da empresa da empresa.
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Funcional, emocional e

Proposicéo de valor Funcional Funcional e emocional L
espiritual.
Interacdo com Transacao do tipo um-  Relacionamento um- Colaboragédo um-para-
consumidores para-um para-um muitos

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2010).

Ainda segundo o Kotler e Armstrong (2010), a erandoketing3.0 “é aquela em que
as praticas denarketingsdo muito influenciadas pelas mudancas no comperte e nas
atitudes do consumidor” (p. 22). Noarketing3.0, as empresas precisam agir como bons
cidadaos corporativos e lidar com problemas sqd@aitalecendo seu impacto na filantropia e

nas transformacgdes socioculturais.

2.2 Marketing de servicos contabeis

Quando se aborda o assunto “contabilidade” ou lgeswontabeis”, logo tais termos
sdo associados a impostos, numeros, burocracapnies, ou em alguns casos, ao mal
necessario em gue se recorre uma vez ao ano,dexlaracdes de renda. Porém, essa visdo
equivocada vem sendo transformada, pois a atugbetiimidade no mundo dos negocios e as
constantes modificagbes nos diversos ambientemigegdonais exigem um desempenho
excepcional dos participantes nesse processo (CHAME, 2017; MARTINS; LAUGENI,
2001).

A contabilidade € uma das ciéncias com maior cadgpatuacdo, na qual a demanda
por profissionais cada vez mais qualificados resuéim um avanco para a profissao, pois 0s
atuais cursos de formacao superior vém oferecergp@ldo minimo necessério ao profissional,
para que este esteja preparado para enfrentaraadeovanda. De acordo com Marion (2009),
“Um bom profissional da area contabil € um grandente de mudancas, e como tal esse
profissional deve mostrar suas habilidades” (p.Bi)bora tal afirmacéo ja possua dez anos,
entende-se que segue valida.

Marion (2009) ressalta que a profissdo contabs@@®r um momento de transi¢do, no
qual a fase mecanica foi substituida pela técnicualmente, pela fase da informacdo. No
mercado atual, dificilmente o contabilista consegobreviver no papel do antigo escriturador
ou guarda-livros. Dessa forma, o profissional doihtdeve estar em constante evolucao,
apresentando atributos importantes para o exemécprofissao.

Sa (2010) destaca que o profissional da Contad#éidi@ve possuir a funcéo de orientar,

ao invés de simplesmente registrar os fatos oasyidferecendo opinides e direcionamento
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sobre 0s negécios da empresa. Assim, o contadersgwm tradutor de informagdes, sendo
capaz de interpreta-las e associa-las ao processmthda de decisao.

As empresas prestadoras de servicos contabeig,damequenas como as grandes de
consultoria, sentem a necessidade de tornarem-sesofsticadas, tanto internamente como
externamente, proporcionando um ambiente envolyeErgeos seus colaboradores e para seus
clientes. Para tanto, cabe ao profissional congplorar a melhor forma para atingir esses
objetivos, sendo de fundamental importancia que pesfissional incorpore, a sua carga de
conhecimento, as técnicasmarketingque sdo essenciais no mundo dos negdcios atualment

Bertozzi (2002) ressalta qumearketingcontabil “sdo todos os esforgos estratégicos e
comunicacionais para ofertar servicos de qualidadeos para suprir a necessidades e desejos
do cliente, utilizando os instrumentos warketingde acordo com o Codigo de Etica”. O
profissional contabil deve construir uma marca galsso universo contabil ernarketingé a
principal arma para posicionar o profissional emmercado altamente competitivo, pois o
marketingbusca, por meio da criatividade, a féormula ideahmtrair pessoas, relacionamentos
profissionais e clientes, além de se preocupar eomvolucdo da sociedade e de seu
desenvolvimento perante os novos fatores tecn@e@BERTOZZI, 2002).

Para Rosa e Marion (2004) ntarketingajuda o contador a refletir sobre sua misséo e
ajuda-o a sintonizar-se com 0s tempos, ajustas-sevias demandas. Um dos objetivos centrais
do marketingcontabil tange a construcdo da marca pessoalgamiaacional, na qual existam
ferramentas estratégicas e comunicacionais naaoflertservicos com qualidade, originados
para suprir necessidades e anseios do clientengior dos artefatos dearketingde acordo
com o Codigo de Etica. O contador deve criar umaangessoal no universo contabil. Nesse
sentido, omarketingapresenta-se como a principal arma para posi¢ooe&a um mercado
altamente competitivo. Rosa e Marion (2004) endaiiz

O marketingenvolve todo o processo empresarial. Ele comerga ahtes da ideia do
produto e vai até a satisfacdo do cliente e a ¢idagdo do vinculo com ele. Assim

sendo, omarketingtem muito a ajudar quando se trata de promoveranmga
empresarial para colocar uma organiza¢do maisngaatda com o ambiente (p. 18).

O conceito denarketingé mais bem compreendido quando séo avaliadopdogspais
beneficios que sdo a implementacdo e a execucéiensdis e seguras das atividades de
marketingno escritorio. Com isso, pode-se obtemtirketingo maximo de retorno e manter
a boa reputacéo do escritorio, evitando que eoosaituais levem a desvios de rota que podem
comprometé-la (ROSA; MARION, 2004).
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Para saber se o escritorio de contabilidade passaifilosofia demarketing Rosa e
Marion (2004), sugerem o0s seguintes questionamerRoscura-se ouvir o cliente e
efetivamente considerar suas necessidades e degepddirigentes levam em conta as
necessidades do cliente quando tomam decisfes a@an@izacao, servicos, precos? Ha uma
preocupacdo em treinar os funcionarios para umlexteeatendimento ao cliente? Pode-se
dizer que o cliente é efetivamente respeitado? dssqgas demonstram satisfagdo quando
interagem com os clientes? Ha um esfor¢co genuireogiarecer mais ao cliente, para agrada-
lo? O cliente é visto como a razao de ser do ésiait

Ao profissional contabil cabe explorar suas car&tieas da melhor forma. Para tanto,
é imprescindivel que esse profissional alie a sargac de conhecimento as técnicas de
marketingque, atualmente, sdo fundamentais no mundo daxiosg Para gerir uma carreira
com sucesso, € preciso explorar algumas caraatasistomo capacitacdo, comprometimento,
criatividade, competéncia, lideranga, comunicactmtas outras caracteristicas que o tornara
um profissional com potencial diferenciado.

Dentro da perspectiva dmarketing contabil, pode-se destacar a importancia do
marketing pessoal ounarketingde relacionamento como uma ferramenta simpled, éac
pratica, capaz de direcionar o melhor posicionametdé qualquer pessoa no mercado,
possibilitando a realizacdo plena do individuoutijgndo e demonstrando cada uma das suas
capacidades e potencialidades. Como afirma K&@03) omarketingde pessoas consiste em
atividades realizadas para criar, manter ou matiititudes ou comportamentos existentes em
relacédo a determinadas pessoas.

Quando bem elaborado e aplicadanarketingpessoal tende a conceder resultados
muito positivos, tanto no plano pessoal, quant@rudissional. Omarketingpessoal nao se
resume em propaganda e nao pode ser confundiddpromocéo pessoal”’, pois € uma nova
disciplina que utiliza os conceitos e instrumertosnarketingem beneficio da carreira e das
vivéncias pessoais dos individuos, valorizando mhsenano em todos os seus atributos
(KOTLER, 2003).

Os escritorios contabeis necessitam mudar paraipatem-se a novos mercados e a
clientes mais exigentes. Desse modmarketingconstitui-se uma ferramenta para aumentar a
eficacia da organizacdo contabil, pois ele envobdo o0 processo empresarial. Conforme
salienta Dedonattet al.(2004):

O objetivo é mostrar que a intencdo do profissianed se volta para marketing

contabil deve ser o de buscar ajuda no enfrentantkeninudancas ambientais rapidas,
ampliar o relacionamento com os clientes atuaisjratovos clientes, melhorar a
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eficiéncia dos esfor¢os para o desenvolvimenteeds segdcios (prestacéo dos seus
servicos) e satisfazer as necessidades do uspao)(

Um dos pontos principais daearketing contabil é fazer seu cliente entender os servigos
que seu escritorio de contabilidade disponibilizeoen certeza, fazé-lo entender a sua propria
necessidade. O desafio é grande, pois, além dea&xplescopo da contabilidade, vocé precisa
preparar seu cliente para entendé-la e assim paffavalor agregado dos servi¢hkarketing
é uma mentalidade que tem seu foco no cliente. & mmaneira de ver e abordar todas as
oportunidades e ameacgas que surjem no mercadoyistan a atender e satisfazer cada vez
mais e melhor as necessidades dos clientes afoaipetenciais, com maior rentabilidade e
seguranca para a empresa (Dedoredted, 2004).

2.3 Pesquisas sobrmarketing contabil no Brasil e no exterior

A pesquisa emmarketingno Brasil em comparacdo com estudos de outrosppdxie
ser classificada como embrionaria. O primeiro estadabordar a realidade do trabalho
oferecido pelos escritérios de contabilidade erecitthnamento do cliente foi de Pele@sal.
(2007), cujo escopo da pesquisa permeou 0 empipsmeocompreender aspectos significantes
na realidade dos escritérios, revisao da literagipesquisa diretamente no campo, com uso de
questionario aplicado, com apoio das entidadetadse;, a 259 estabelecimentos respondentes.

Anteriores a esse estudo, outros pesquisadorestiadvesobre a necessidade de os
profissionais contabeis utilizarem ferramentasrégketingpara aperfeicoar a qualidade dos
servicos prestados. Entretanto, sdo pesquisas samenaunho tedrico, que destacam a
necessidade de despontar ao publico em geral eppsequéncia, aos potenciais usuarios das
informacdes contabeis, as novas realidades viypetes contabilidade e, ao mesmo tempo,
propor um caminho para que isto se concretize aoimgae na marca contabil (HIROSHI,
1998); na importancia de fazer uma valorizagao rabatho do contador, chamando a
responsabilidade do préprio profissional para vadéwrse, buscando além do aprimoramento
técnico utilizar-se de técnicas mercadoldgicas paraler o seu produto (SCARPH al,
2000; BERTOZZI, 2002) e na ligacdo dwrketingcomo estratégia competitiva profissional,
fazendo uma critica entre a capacidade requeridaakador e as exigéncias do cliente frente
ao mercado competitivo e como o contador pode bag@Eo em outras areas para enfrentar
esse ambiente de alta competitividade (DEDONAET@L, 2004).
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Em resultados alcancados na pesquisa nacional empatacdo com pesquisas
publicadas internacionalmente, nota-se que ladwistem avancos, tanto na pesquisa como no
ensino. As publicacdes abordam, além do usmadiketingna profissdo contabil, a pesquisa
com alunos de graduacéo para avaliar o entendingeataecessidade dos profissionais para
observar o cliente. Os estudos abordam: orientped® o mercado, enfocando pontos em
comum entre a contabilidade gerencial e discipldesarketing(INGLIS, 2008); correlagcéo
entre as formas de avaliacdo dos resultados dass ad®marketing com medidas de
desempenho contabil, abordando de forma criticalta fle ajustamento entre ambas as
disciplinas (GLEAVES; BURTON; KITSHOFF; BATES; WHTINGTON, 2008); a
importancia da pesquisa se voltar para a contabdidfocada no cliente (MCMANUS &
GUILDING, 2008); e, em estudo mais recente, conemm@unicacdo e marketingpodem
ajudar os alunos inseridos em cursos de gestaegleios sobre a compreenderem sobre o
ensino danarketingem outros cursos, como o de contabilidade, patharsem a prestacéo
dos seus servicos e obterem melhores resultado®ereado (CHENet al, 2012).

Conforme exposto, enquanto no Brasil os estudasat&etingna profissdo contabil
ainda sao inexpressivos, com atencdo maior dadas geitidades profissionais, destacando
Conselho Federal de Contabilidade (CFC), ConseRegionais (CRC-SP e CRC-PR) e
Sindicatos dos Contabilistas (SESCON), no extehiarforte enfoque na discussao académica
e na inclusdo da disciplina aearketingdentro da escola de negocios, pela necessidade da
contabilidade ter uma orientacdo para o mercadel® gonformidade observada entre a
contabilidade gerencial e pontos relevantes doexntento enmarketing

Isso posto, esta pesquisa busca comtphta 0 avancgo da pesquisa e para a criagéo de
uma agenda que contemple, dentro da formacdo gmfe do contador, uma visdo de
mercado, apoiando-se naarketingde servigcos. Outra questao é continuar a pesdeiBaleias
et al. (2007) em amostra diferente, para comparegultados e inferir sobre pontos em comum

e discordante. A seguir, trata-se dos procedimantisedoldgicos adotados no estudo.

3 METODOLOGIA

Com relagéo a tipificacdo da pesquisa, 0 estudassificado como descritivo, pois,
para Cooper e Schindler (2003), estudos dessaemat®@o normalmente estruturados com
hipoteses ou questdes investigativas declaradasnelean a descricdes de fendmenos ou
caracteristicas associadas com a populacdo-ahen(go que, quando, onde e como de um

topico), estimativa das propor¢des de uma populggédenha suas caracteristicas, descoberta
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de associacdes entre as diferentes variaveis, losae mensuracdo de relagbes de causa e
efeito entre as variaveis.

A pesquisa foi conduzida mediasigrvey com o instrumento adaptado de Peletas.
(2007), sendo o questionario composto por 22 agaeara respostas de multipla escolha, por
meio de escalkaikert de 5 pontos, contemplando de 1 (concordo totakexté 5 (discordo
totalmente). Mediante essa escala, utilizou-seisn&ualitativa, com uso de estatistica
descritiva e porcentagens para tabulacéo e apagsentlos resultados. A populacéo estudada
compreende os escritorios individuais de contadoile] ativos no Parana, que, de acordo com
o cadastro do Conselho Regional de ContabilidadePd@na, existem 3.141 empresas
registradas e ativas. Com o apoio da entidadeestigmario da pesquisa foi encaminhado para
todas as empresas de servigos contabeis, no pelégdaoho de 2017 até julho de 2018, junto
com o informativo do Conselho, do qual retornar&@me®pondentes. Mesmo com incentivo e
apoio da entidade de classe, a taxa de retorgle fbj21%, limitando a inferéncia dos resultados
para todo escopo da populacdo estudada. O quesiifmiaadaptado para atender a um pedido
feito pelo Conselho de Contabilidade, de modo aoc@par muito tempo com a pesquisa. Fez-
se necessario uma reducao das questdes que, failamao comprometesse a pesquisa e, por
outro, tornasse-as mais atrativas e de facil réapgmdos entrevistados. O critério adotado,
entdo, foi manter as areas de acordo com a red@shieratura, mas limitando a analise a carater
qualitativo ao invés de estudo quantitativo, conuzamento de respostas, efetuado

originalmente pelos autores em Pel&hal. (2007).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A primeira etapa desta secdo consiste na analswitia dos dados, no intuito de
caracterizar a amostra obtida. Responderam aodianéss 38 gestores de escritdrios
contébeis, sendo entdo todas as andlises relaieate niumero de participantes. Acerca do
namero de clientes dos escritorios, as informagségaem detalhadas na Figura 1, com o eixo

“X” relativo a numero de clientes e o eixo "y’ acaida quantidade de escritorios.
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Figura 1 — Numero de Clientes

18 17
16
14
12
0
ie) 9
\§ 10 8
g 8
w 6
4 2
: o & 0
] = &=
Até 50 De 51 a De 101 a De 201 a Acimade Sem
100 200 300 300 resposta
Clientes

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme se observa, mediante a visualizacaogladil, aproximadamente 45% dos
escritorios contabeis que compdem a amostra posatéedd clientes; outros 45% possuem de
51 a 200; enquanto apenas 5% possuem acima deli2g@fes Ressalta-se que dois dos
escritorios preferiram néo responder a esse guestiento.

No gue tange ao porte dos clientes, os escrit@xgdanaram o seguinte: 21 (55%)
comentaram que sdo pequenas empresas, 15 (40%fgureédias e apenas dois (5%) que
possuem clientes de grande porte. Sobre o ramoipiednte de atividades dos clientes, sete
(18%) atuam no comeércio; sete (18%) com servicoairq (11%) na industria; e 20 (53%)
optaram por nao responder.

A segunda etapa do questionario aborda o uso dankentas deMarketing por
Escritorios de contabilidade. Para tanto, as asasrforam agrupadas em sete tabelas, de
acordo com os aspectos relativosviarketinga serem abordados. Na tabela 2, vislumbram-se

as maneiras como os clientes sdo conquistadossoo®Eg0s contabeis paranaenses.

Tabela 2 — Formas como os clientes sado conquistados
Respostas das alternativas

N Assertivas

1 2 3 4 5

1 O boca-a-boca tem contribuido para que nosso 18 8 7 2 3
escritério conquiste novos clientes. 47,37% 21,05% 18,42% 5,26%  7,90%

5 Os clientes procuram nosso escritorio por indicacdo 9 12 6 3 8
de terceiros (advogados, empresas de auditoria). 23,68% 31,58% 15,79% 7,90% 21,05%

3 Os clientes séo indicados por pessoas internas 10 10 8 4 6
(funcionarios, ex-funcionarios, socios). 26,32% 26,32% 21,05% 10,52% 15,79%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Nota-se que a informalidade, como o “boca a botat) auxiliado os escritorios
contédbeis paranaenses a captarem e conquistarer cl@ntes, visto que aproximadamente
70% dos respondentes concordaram com essa assBdifarma semelhante, Peleketsal.
(2007) evidenciaram que 95% dos escritorios corggimilistas utilizavam desta estratégia na
captacao de clientes. Este achado vai ao encoattmeelock e Wirtz (2006), cujo estudo
expde que o contato pessoal se torna essenamarieetingde empresas de servigos.

Pouco mais da metade da amostra demonstra quenexiglicacées de clientes, tanto
de forma interna como externa. A forma internaesponde aos funcionarios, ex-funcionarios
e sOcios, enquanto a forma exdgena tange aos ath@gampresas de auditoria. Peleiad. e
(2007) encontraram este mesmo apoio por parte essoas ligadas internamente e pelos
advogados, porém, no que concerne as empresagslitizriay essas ndo costumavam indicar
cliente para os escritorios. Essa evidéncia magieaessa caracteristica de indicacdes pelas
empresas de auditoria vem mudando, observada tquemporal. Na sequéncia, vislumbra-
se a Tabela 3.

Tabela 3 — Importancia de investimento em recursos localizacao
Respostas das alternativas

N Assertivas 1 > 3 2 5
A localizacao do escritorio € um fator importandge n = 11 9 11 2 5

4 gl(i)gr(]qtlgita, manutengédo e relacionamento com os 28.95% 23.68% 28.95% 5.26% 13.16%
A falta de equipamentos, de sistema e de pessoal té 3 4 8 6 17

5 sido os principais motivos do escritério ndo atende

X 7,89% 10,53% 21,05% 15,79% 44,74%
bem seus clientes.

O dimensionamento de equipamentos, de sistemas e4 7 15 2 10
6 St:eztessgsl dificulta a definicdo do pre¢o dos gesvi 10,53% 18,42% 39.47% 526%  26.32%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Acerca da localizacdo do escritdrio, mais da nmeetledamostra concorda ser essencial,
assim como Peleia al. (2007), que ja tinham percebido ser esse um fiatportante para a
sobrevivéncia do negdcio. No tocante a falta dsislidis para a manutencéo do escritério, seja
este por meio de pessoas, sistemas ou equipameatos;se que iISSO NAo aparenta mais ser
um problema, como fora percebido por Peleiaal (2007), em tempos passados.

Parte do contexto anterior explica-se pelo adeti@oTecnologia de Informacéo,
contemplada nMarketing3.0, o qual denotou maiores facilidades nas ipE®entre pessoas
e equipamentos informatizados (KOTLER; ARMSTRONGL@). O dimensionamento desses
parece ndo manter uma conformidade por parte dogoe®s paranaenses, onde nota-se que
alguns conseguem utilizar deste cenario para aig@f do preco dos servicos prestados,

enguanto outros ndo. A seguir, exibe-se a Tabela 4.
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Tabela 4 — Formas como conquistar e manter clientes
Respostas das alternativas

N Assertivas 1 > 3 2 5

7 Para manter o cliente é preciso atendé-lo no tempo, 22 8 3 - 5
no padréo de qualidade esperado pelo cliente. 57,89% 21.05% 7,90% 13,16%
Para manter o cliente todas as pessoas envolddas n 26 5 2 - 5

8 prestacdo de servicos devem c,onhecer perfeitame%tg,dfz% 13,16%  5.26% 13,16%
seu trabalho, e serem responsaveis por eles.

9 A manutencao dos clientes depende do servi¢co 21 8 4 - 5
oferecido e prestado pelo escritério. 55,26% 21,05% 10,53% 13,16%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Percebe-se 0 consenso dos escritorios sobre a@népein de conquistar e,
principalmente, de manter os clientes. Nao diferefteleiaset al (2007) encontraram
resultados assemelhados. Dessa maneira, evideneiaatencao imposta pelos gestores em
atender o cliente em campo, além de conhecer semsndlas, prestando servicos com
gualidade.

A necessidade dessa orientacdo para o clienta Is&dd exposta por McManus e
Guilding (2008), os quais consideram noarketing na gestdo de cliente uma variavel
fundamental para os contadores. Essa proximidatte encontador e o cliente fortalece o
vinculo, assim como proporciona alicerces para Buteacdo dessa relacdo, inclusive, torna-
se um fator de vantagem competitiva (INGLIS, 2008).

A qualidade requerida nos servi¢os pdest@&ncontra-se disposta na Tabela 5.

Tabela 5 — Qualidade requerida dos servicos prestad
Respostas das alternativas

N Assertivas 1 > 3 4 5
10 O cliente quer servicos de qualidade, 14 7 4 3 10
independentemente dos honorarios. 36,84% 18,42% 10,53% 7,89% 26,32%
11 @] _cIiente paga mais quando o servico atende a suas 5 9 11 3 10
exigéncias. 13,16% 23,68% 28,95% 7,89% 26,32%
12 O servico mal feito causa retrabalho, custos 24 6 3 - 5
adicionais e reflexos negativos junto ao cliente. 63,16% 15,79% 7,89% 13,16%

Fonte: Dados da Pesquisa.

O servigco mal feito espelha negativamente nos tels&grsendo que cerca de 80% da
amostra concorda a respeito disso, resultado gueovencontro dos resultados de Peletas
al. (2007), que encontraram um indice até superiggsg, apontando para a importancia da
qualidade dos servicos por parte do contador. Smbliente pagar a mais pelo servico quando
este atende as suas exigéncias, néo existe unadengendo afirmativo para uns e indiferente
para outros (PELEIASt al, 2007).

No que tange a qualidade dos servicos, indepesaente dos numerarios relativos aos
honorérios, assim como Peleidsak (2007), percebe-se que mais da metade dos esxitd
concordam que tal fato é veridico na pratica. Gmrando com este argumento, Dedonetto
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al. (2004) e Maciel e Martins (2018) explicam a rélesia da eficiéncia e da qualidade no
cenario contabil, tanto no desenvolvimento dos aegécomo para promover a satisfacdo dos
clientes. Tracando uma linha ténue sobre essaqudigp a Tabela 6 descreve as assertivas

relativas aos servicos prestados pelos escritorios.

Tabela 6 — Servigos prestados pelo escritorio
Respostas das alternativas
1 2 3 4 5
Os clientes que contratam servicos contabeis pedeml9 11 1 2 5
13 servigos adicionais, mas acham que esta no preco
cobrgdo pelos servicos contébeig PrEE 50% 28,95%  2,63%  526% 13,16%
A oferta dos servigos ndo deveria se limitar a 17 8 9 - 4
14 Contabilidade, o escritério deveria oferecer
diferentes oneBes e precos. 44,74% 21,05% 23,68% 10,53%
p¢ pre¢
Oferecer varios pacotes de servigos com definicdo 13 13 6 1 5
15 clara do_ custo e das at_|V|dades a serem reallzada334,21% 3421% 1579% 2.63% 13.16%
atenderia os diversos tipos de clientes.
Fonte: Dados da Pesquisa.

N Assertivas

Aproximadamente 80% dos clientes possuem demarmdserdcos adicionais, porém,
acreditam que esses se encontram embutidos nosahioso Peleiagt al (2007) haviam
notado que 90% dos escritérios que compunham arsoatra possuiam essa mesma linha de
pensamento. Acerca da oferta de servicos ndo $mrlien Contabilidade, sendo ampliada a
gama de opcdes e precos, observou-se uma mudapesadégma, uma vez que Pelesasl
(2007) obtiveram evidéncias que a maioria dos ®si$ discordavam disso, enquanto nesta
investigacao, pelo menos, 65% da amostra concocdamessa possibilidade.

Essa transformacdo, na percepcdo dos contaddi@sa-se com o destacado por
Dedonattoet al (2004), sobre os escritérios contabeis necesgitase antecipar para se
adaptarem ao mercado, sendmarketinguma importante ferramenta para esse intermédio.
Notando-se o panorama descrito, prossegue-se pasbeda 7, na qual a importancia das

pessoas nos escritorios contabeis recebe apreco.

Tabela 7 — A importancia das pessoas nos escritéside contabilidade
Respostas das alternativas

N Assertivas

1 2 3 4 5

16 Manter uma equipe estavel permite treina-la e 26 4 3 - 5
capacita-la para que o escritorio preste aos ekent 68,42% 10,53% 7,89% 13,16%

O investimento em treinamento e capacitacdo de 7 6 13 6 6

17 pessoal para os escritorios nem sempre é vantajo% 49% 1579% 34.21% 15.79% 15.79%
pois a rotatividade de pessoal € alta. evo 970 et70 570 570

De maneira geral, 0s escritdrios ndo conseguem 5 10 10 3 10
contratar e reter pessoas competentes. 13,16% 26,32% 26,32% 7,88% 26,32%
Fonte: Dados da Pesquisa.

18
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A estabilidade da equipe denota consonéncia noatreanto e capacitacao, frente ao
atendimento com os clientes, sendo similar a petispeobservada por Peleiasal. (2007).

As assertivas 16 e 17 resultaram em uma considedésmersdo das respostas, permitindo
compreender que questdes pertinentes ao investiragreginamento, no intuito de retencéo de
pessoal, é algo que merece atenc¢ao pelos gestortasiores.

Desse modo, marketingde pessoas apresenta-se como uma alternativassaaie,
visto que proporciona atividades que auxiliam nacéo, manutencdo e modificacdo de
atitudes e comportamentos nas relacdes interpesggaando se planeja adequadamente o
marketingde pessoas, os resultados sdo notorios, tantanhodprofissional como pessoal
(KOTLER, 2003). Perpassando os debates, encerram-aealises dessa secdo com a Tabela
8.

Tabela 8 — Problemas no escritorio de contabilidade
Respostas das alternativas

N Assertivas 1 > 3 2 5
19 Na maioria das vezes, um cliente perdido ndo 16 7 8 3 4
significa mau atendimento pelo escritorio. 42,11% 18,42% 21,05% 7,89% 10,53%
20 A maioria dos clientes que perdemos foram de 9 11 7 5 6
empresas que fecharam ou se mudaram. 23,68% 28,95% 18,42% 13,16% 15,79%
21 A maioria dos clientes que o escritorio perdeu foi 2 4 5 11 16
por insatisfacdo com 0s servigos prestados. 525% 10,53% 13,16% 28,95% 42,11%
29 O escritorio assumiu financeiramente as infragées 16 2 5 5 10
causadas aos clientes nos ultimos 5 anos. 42,11% 5,25% 13,16% 13,16% 26,32%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Da mesma forma que Peleiesal (2007), constatou-se que, na maioria das vezes,
ocorre a perda de um cliente, fato que nado repi@smau atendimento pelo escritdrio.
Corroborando com essa afirmativa, percebe-se maaia desses clientes que foram perdidos
sado decorrentes de variaveis exdgenas, como feabarda empresa ou alteracdo de local,
como ja havia sido exposto por Pelesaal (2007). Para reforcar essa argumentacédo, observa-
se que poucos clientes foram perdidos por insgfiefaou baixa qualidade dos servigos
prestados.

Acerca da Ultima assertiva, constata-se a respibdsale do escritério sobre as
infracdes causadas aos clientes nos ultimos cimo®, @videnciando que, tanto para a amostra
em questdo como na de Peletaal (2007), mais de 50% assumem esse compromissas Ess
percepcoes e fatos reforcam a necessidade de cmefjpreento por parte dos contadores, bem
como a compreensao a respeito dos beneficios gsebdidade donarketingpode agregar na
imagem, na retencdo de clientes e nas propriagcastte desempenho estipuladas (SCARPIN
et al, 2000; DEDONATTCet al, 2004).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desta investigacdo consistiu eantificar como os escritérios de
contabilidade no Estado do Parand utilizam os unmstntos deMarketing dispostos na
literatura, aplicado no segmento de servicos. Raata, adaptou-se o instrumento de Peleias
al. (2007) e obteve-se uma amostra com 38 escrif@évglo a maioria de pequeno porte, com
até 100 clientes.

De maneira geral, observa-se aderéncia das fertasndemarketingpelos escritérios
de contabilidade do Paran4, algo que ha uma déuaafarme o estudo de Pele&sl (2007),
demonstrava-se embrionario e deficiente. Ness@@eiga, notou-se maior preocupacao com
o marketingde gestdo de pessoas, assim como o fator podithvadendo da tecnologia, no
contexto ddMarketing3.0 (KOTLER, 2003; KOTLER; ARMSTRONG, 2010).

Por contribuicdo, esta pesquisa permeia por deises. O primeiro, no panorama
profissional, evidenciando a pertinéncia dos imsantos denarketingcontabil, servindo como
ponto de partida para os escritorios de contaliédanarem possiveis deficiéncias no contato
com os clientes e relativo a sua imagem. Em seguomwloento, corrobora com a literatura
académica, ao estender e atualizar o instrumergiestpiisa utilizado por Peleiatsal (2007).

Uma das limitacdes do estudo refere-se a quantiailabstral, que para obter maiores
significancias na predicdo dos comportamentos adtg] deveria ser mais representativa em
relacdo a populacdo. Limita-se ainda por ndo Beautte técnicas estatisticas e construtos com
maior robustez, os quais poderiam evidenciar inggacorrelacdes e influéncias de algumas
variaveis em outras.

Nessa trajetdria, sugere-se para novos estudopléagao da amostra, assim como a
replicagdo desta investigagdo em outros estadfesldeacdo, o que possibilitard comparagdes
com os achados de Peleitsal (2007) e da presente pesquisa. Outro aspecte @mngn
possivel aprofundamento no campo da pesquisa, nediamersdao qualitativa em alguns
escritorios contabeis, no intuito de conhecer @q@sstnobservaveis mediante levantamento

guantitativo.
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