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Marketing em Escritórios de Contabilidade de Santa Bárbara do Sul
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Resumo


O presente estudo descreve e analisa quais são, hoje, as percepções dos proprietários de escritórios contábeis do município de Santa Bárbara do Sul, acerca do assunto marketing, evidenciando sua importância, entendimento acerca de seu conceito, as ações e seus possíveis aspectos positivos uma vez que se tem dúvidas sobre o real entendimento sobre sua aplicabilidade no desenvolvimento da atividade contábil por parte dos profissionais. Em termos de enfoque metodológico utilizado, o trabalho configura-se como sendo de natureza qualitativa e quantitativa, pesquisa aplicada, como sendo resultado da investigação de um conjunto de inferências  teóricas sobre o entendimento do marketing e de sua percepção pelos contadores. Conclui-se que estes destacam a importância do marketing e das ações de marketing para a conquista e fidelização de clientes embora a maioria admita não desenvolver ações específicas neste sentido.
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Abstract


This present research reports and analyses the sense of the accounting offices’ owners from Santa Bárbara do Sul town nowadays, about the marketing issue, pointing its importance, agreement about its concept, the actions, and its possible positive aspects, since there are some doubts about the real accordance on its usability in the account activity development by professionals on this area.In terms of the adopted methodological approach, this work sets up itself as being qualitative and quantitative character, implemented research, as being the product of an inquiry from a set of theoretical inference about the marketing comprehension and its perception by the accountants. In conclusion it is possible to say that this research emphasizes the marketing concernment and the marketing actions in order to achieve the costumer loyalty, although most sustain not develop specific actions on this sense.
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1 Introdução

Com a evolução do conhecimento e as exigências do mercado, a contabilidade vem trazendo mudanças no ambiente das empresas. Profissionais e estudantes de contabilidade, buscam um melhor entendimento na divulgação de seu trabalho com o objetivo de adquirir e fidelizar seus clientes. 
Com as mudanças e a evolução da contabilidade pode-se notar a grande importância que esta ciência tem para a sociedade, pois fornece informações relevantes e confiáveis aos empresários acerca do caminho certo para o crescimento de sua empresa.
Com o objetivo de auxiliar grandes e pequenos empresários, como os profissionais da área que estão abrindo seus escritórios e oferecendo serviços contábeis em geral, foi escolhido este tema. 
Estes também necessitam divulgar sua imagem para se tornarem bem sucedidos e competitivos no mercado onde estão inseridos. Neste contexto, o marketing passa a ser uma ferramenta indispensável para os contadores. 
A palavra marketing é derivada de market, que na Inglaterra significa mercado. Nasceu no pós-guerra, em 1950, com o avanço da industrialização que trouxe competição entre as empresas e novos desafios para o mercado.
O marketing tem como filosofia envolver as necessidades empresariais, trazendo maior valorização para os serviços dos profissionais no mercado, sendo mais um instrumento de apoio para atrair não só novos clientes, mas também para continuar mantendo vínculo profissional com outros que já apostaram no seu trabalho em momentos anteriores.
Os contadores que hoje estão no mercado, são sabedores do quanto é difícil obter todo o conhecimento que se faz necessário nesta área. Alguns, recém formados, outros, despreparados pelo grandioso avanço da profissão, necessitam procurar constantes atualizações. 
O marketing vem realçar o que outras áreas definem como primordial: a divulgação de forma ética e a importância da profissão para o sucesso dos empreendimentos. É pertinente definir que contabilidade e marketing podem e devem trilhar semelhantes caminhos em parceria. No entanto, pode-se destacar que independente da quantidade de profissionais, do número de escritórios contábeis que fazem parte dos municípios, todos necessitam dos trabalhos exercidos pelos contabilistas, quer sejam grandes ou pequenas cidades.
No município de Santa Bárbara do Sul existem poucos escritórios de contabilidade e há grande competitividade entre eles, fazendo do marketing um possível diferencial na conquista e manutenção de clientes.

Este artigo trata de uma proposta de estudo acerca do entendimento e aplicação do conceito de marketing em Escritórios de Contabilidade no município de Santa Bárbara do Sul, objetivando identificar quais as ferramentas de marketing utilizadas pelos escritórios de contabilidade da cidade.

Propõe-se ainda questionar os proprietários dos escritórios contábeis acerca do seu entendimento sobre o conceito de marketing; identificar quais são, na visão dos profissionais contábeis, as ferramentas de marketing mais utilizadas; traçar um comparativo entre as vantagens e desvantagens da utilização do marketing sob a perspectiva da análise custo beneficio, na visão dos proprietários; e verificar a observância da ética, na prática do marketing contábil.

No momento em que os profissionais se lançam para o mercado de trabalho, buscam oportunidades que lhes possam trazer segurança e que identifiquem seu potencial para o mercado. 
Procura-se uma maneira de se comunicar com seus possíveis clientes, oferecendo qualidade e credibilidade embasadas em conhecimentos sempre atualizados, podendo assim, competir com os demais já existentes.    

Considerando estes aspectos, os contadores, juntamente com suas empresas contábeis, precisam realizar treinamentos periódicos para atingirem bons resultados e atender as expectativas de seus clientes.
Com a “herança” da Revolução Industrial, o aumento da tecnologia, o crescimento das empresas, a necessidade de informações e ainda, de exigências legais, fizeram com que surgissem especialistas em Contabilidade. 
No Brasil, há lei para que toda a empresa tenha um responsável técnico profissional. É notória a importância da Contabilidade para a vida das empresas. Por conseguinte, faz-se necessário pesquisar, analisar, questionar, viabilizar dados para que a contabilidade e o marketing andem por caminhos mais estreitos, pois tão necessário quanto, é que haja uma “sofisticação”, um melhor entendimento do que é marketing contábil.
A utilização do marketing deve ser feita com muita seriedade, com muito cuidado, com objetivos determinados, e jamais perdendo a finalidade de mostrar a empresa contábil para o mercado. 
O marketing trabalha direcionado à marca, ao cliente e ao mercado. Busca-se conquistar o sucesso para os profissionais da área contábil, e o crescimento de seu negócio. 
Muitas vezes o cliente não sabe o quanto é importante o trabalho do profissional contábil, acreditando que os contabilistas são apenas guarda-livros, por que o serviço contábil não se pode ver e nem sentir. 
Alguns empresários, embora sabedores da importância e da responsabilidade de um profissional da área contábil em sua empresa, ainda acreditam que contadores são “darfistas”. 
Infelizmente nos dias de hoje alguns profissionais fazem jus a essa nomenclatura, por serem pouco conhecedores da importância de sua existência perante uma empresa.
Como o mercado de trabalho está cada vez mais competitivo, não basta somente ser bom profissional. O contabilista além de saber vender o seu trabalho profissional, também deve saber vender a si mesmo. O contato com o cliente é algo indispensável e fundamental em seu desempenho profissional.
O contador deve buscar o melhoramento de seu trabalho, não podendo permitir que  seja visto como aquela pessoa que meramente “fabrica” relatórios, calcula as guias de impostos, desenvolve o Balanço Patrimonial e a DRE. 
É necessário mostrar para a fonte de recursos, que contador também toma decisões, que faz parte da empresa atendida, e que tem responsabilidades a serem cumpridas com o fisco, e principalmente com seus clientes. Para que isso ocorra, tem um grande trabalho pela frente a ser desenvolvido, onde se destaca como primeiro passo a apresentação de seu trabalho profissional.
O marketing em escritórios faz com que o profissional mostre sua marca para o mercado, e com isso alavanque sua profissão.
Desta forma, o estudo foi desenvolvido em escritórios contábeis no município de Santa Bárbara do Sul, onde a pesquisa gerou informações que poderão auxiliar os empresários contábeis para adotarem as melhores ferramentas de marketing, como uma alternativa para maior valorização de seus serviços pelo mercado. Também poderá fornecerá maiores subsídios, para melhor utilizar o marketing como aliado em suas atividades de prestação de serviços. 
Acredita-se que ao conquistar o término do curso de graduação em ciências contábeis, necessita-se entender e transferir para o público alvo a importância da divulgação de seu trabalho para o mercado, da necessidade da participação contínua do profissional contábil no crescimento de grandes e pequenas empresas. Portanto, enquanto acadêmica, esta pesquisa foi de grande importância para aplicar na prática a teoria estudada em sala de aula.
O contador faz parte da história da empresa como um todo. O seu desenvolvimento, o seu crescimento, dependem também dele, denotando uma grande aliança entre o proprietário e o profissional da área contábil. 
Precisa-se entrar neste mercado tão competitivo, com capacidade, com respeito, com dignidade. Desta forma, há necessidade da utilização das ferramentas de marketing como ponto de partida para o sucesso profissional.
2 Metodologia

2.1 Classificação da Pesquisa

O presente estudo se classifica segundo a natureza como pesquisa aplicada. Segundo Ruiz (2002, p. 50) “A pesquisa aplicada toma certas leis ou teorias mais amplas como ponto de partida, e tem por objetivo investigar, comprovar ou rejeitar hipóteses sugeridas pelos modelos teóricos”.

Desta forma, pode-se descrever e investigar os procedimentos de marketing, na conquista de novos clientes e na fidelização dos mesmos em escritórios contábeis do município de Santa Bárbara do Sul/RS.

Segundo os objetivos da pesquisa, está classificado como pesquisa descritiva, por entrevistar proprietários de escritórios de contabilidade acerca da visão do marketing. 
Pretendeu também demonstrar o perfil dos escritórios contábeis do município de Santa Bárbara do Sul, para evidenciar o marketing contábil, sendo que o pesquisador não interferiu na coleta dos dados, relatando a situação tal como se encontra. 

Esta pesquisa tem como objetivo principal promover a descrição das características de determinada população ou fenômeno, neste caso, a coleta de dados possui técnicas padronizadas, como o questionário e a observação sistemática. Do pesquisador é exigido certo grau de responsabilidade para que a pesquisa possua validade científica. Para isso, se faz necessário delimitar as técnicas, métodos, modelos e teorias que orientaram a coleta e interpretação dos dados. São muito criticadas por apresentar uma descrição exata dos fatos. Mas às vezes, não há por parte do pesquisador um exame crítico das informações, gerando resultados equivocados (SILVA, 2003). 

Segundo Beuren (2006), a pesquisa descritiva determina as características de determinada população ou fenômeno ou o estabelecimento de relações entre as variáveis, utilizando-se de técnicas de coleta de dados. Esta pesquisa identifica, relata, compara, e o pesquisador não interfere nesses fatos, não sendo, portanto, manipulados. 

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, esta pesquisa está classificada como pesquisa de levantamento, já que se busca fazer uma coleta de informações, interrogando diretamente os proprietários de escritórios de contabilidade para que estes possam explicitar quais as ferramentas de marketing utilizadas para a conquista de clientes e a fidelização dos mesmos.

             Esta pesquisa coleta informações, gerando um censo, com base em todos os integrantes do universo pesquisado. Os dados desta pesquisa podem ser coletados perante amostras retiradas de uma determinada população, sendo úteis em pesquisas de opinião e atitude (BEUREN, 2006).

Do ponto de vista do plano de coleta de dados, foram realizadas entrevistas despadronizadas, em que se podem explorar mais amplamente as questões postas em pauta. 
O entrevistador tem liberdade para desenvolver cada situação, em qualquer direção que possa ser importante e adequada para obtenção de seus objetivos. Foram entrevistados os proprietários de escritórios do município de Santa Bárbara do Sul, ao invés de entregar o instrumento da coleta para que os mesmos respondessem, pois se acredita que somente através da entrevista seria possível obter informações mais detalhadas.

Conforme Beuren (2004, p. 128):

A Ciência possui inúmeras formas de obter dados e subsidiar seus propósitos. Entende-se que os instrumentos de coleta de dados mais bordados pelas ciências sociais no campo da contabilidade sejam observações, os questionários, as entrevistas, os checklists e a pesquisa documental. Assim, faz-se na sequência uma breve incursão teórica nessas técnicas, sem a pretensão de esgotar as particularidades de cada instrumento usado para coletar dados nos trabalhos monográficos do curso de ciências contábeis e nas áreas afins.  

Desta forma, considerando o método da coleta de dados com que se realizará a análise das informações obtidas pelos entrevistados, não induzindo os mesmos a respostas, e nem lhes causando nenhum tipo de constrangimento e desconforto.

Do ponto de vista da abordagem do problema, esta pesquisa está classificada como pesquisa qualitativa e pesquisa quantitativa. 
A pesquisa qualitativa pode interferir no processo de mudança e possibilitar o nível de entendimento dos indivíduos e de terminados grupos. As análises são de relação profunda aos fenômenos estudados, visando um detalhamento nas características não encontradas em estudo quantitativo. Pode-se dizer que a abordagem de um problema qualitativamente pode ser uma forma de reconhecimento da natureza de um fenômeno social (BEUREN, 2006).
E a pesquisa quantitativa caracteriza-se de instrumentos estatísticos na coleta e também no tratamento dos dados e não sendo tão necessária a busca da realidade dos fenômenos, onde se preocupa com o comportamento dos acontecimentos em geral. Há uma preocupação em garantir a precisão dos fatos, evitando distorções e interpretações, possibilitando à pesquisa, uma margem de segurança (BEUREN, 2006).
Desta forma, pretende-se identificar qualitativamente o estudo, as formas de reconhecimento dos fatos e fenômenos do marketing, e também quantitativamente, sempre mantendo a preocupação da apuração dos fatos sem distorções, levando-se em consideração os contadores proprietários de sete escritórios contábeis no município de Santa Bárbara do Sul.
2.2 Plano de Análise e Interpretação dos Dados
O plano de análise e interpretação dos dados ocorre de forma sistemática. Significa trabalhar com os materiais obtidos durante todo o processo de investigação, o pesquisador precisa organizar o material coletado durante a pesquisa, transformando-o em informações que sustentem a pesquisa (BEUREN, 2006). 

Segundo Markoni e Lakatos (2003, p. 167), “Uma vez manipulados os dados e obtidos os resultados, o passo seguinte é a análise e interpretação dos mesmos, constituindo-se ambas no núcleo central da pesquisa”. 

Portanto, foi feito uma análise das respostas obtidas pela entrevista, que servirá de base para compreender, como os proprietários de escritórios de contabilidade trabalham com a visão do marketing contábil. 
Foram tratados todos os dados de forma sistemática para delinear a pesquisa, e, assim, adquirir dados para a resposta dos objetivos da mesma.
3 Fundamentação Teórica
             O referencial teórico baseia-se em três temas: marketing, marketing em escritórios de contabilidade, e ética e a imagem do profissional contábil.
3.1 Marketing

É notória a necessidade das organizações de qualquer segmento, em obter informações cada vez mais detalhadas do público-alvo, do mercado, dos clientes, e dos concorrentes. 
A obtenção e interpretação de novos e valiosos dados em uma era de extraordinária competitividade é o diferencial que define as estratégias da empresa, pois são esses dados que explicitarão as necessidades de cada consumidor. Essas necessidades são supridas lucrativamente através do marketing, que, para Kotler e Keller (2006), estabelece a identificação e a satisfação das necessidades humanas e sociais.
A partir do momento em que os empresários reconheceram que o marketing era essencial para o sucesso de suas empresas, uma nova filosofia de fazer negócios foi desenvolvida. Chamada de conceito de marketing, esta enfatiza a orientação ao cliente e a cooperação das atividades de marketing é simplesmente expressa como uma orientação ao cliente (ETZEL, 2001).
Para poder atingir as metas de uma organização, deve-se entender que o conceito de marketing consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes, satisfazendo as necessidades e desejos dos mercados-alvo (KOTLER,1998).
De acordo com Cobra (1992), marketing é mais do que uma forma de ver o mercado e adaptar produtos ou serviços, mas também um compromisso com a busca da melhoria da qualidade de vida das pessoas. Nesta mesma linha de pensamento, Kotler (2000), afirma que as empresas nem sempre percebem que o mercado está sempre mudando e entende que a estratégia vitoriosa do ano anterior pode ser hoje o caminho mais certo para o fracasso. 
Pode-se entender que as empresas na busca de sua sobrevivência, acabam percebendo a importância do marketing, para alcançar as necessidades do mercado.
Pode-se também citar que o marketing tem como sua visão principal, o mercado, a lucratividade, a orientação para o cliente e o marketing integrado. 
Assim, começa analisando qual a estrutura de mercado em que a empresa está inserida, verificando as necessidades dos clientes, para enfim buscar a obtenção dos lucros, e consequentemente, atingindo os objetivos da organização. 
Kotler e Armstrong (1998, p. 3) definem marketing como “o processo social e gerencial [onde] indivíduos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.
Marketing pode ser usado em todos os tipos de empresas, aplicado em todas as atividades e ramos econômicos. Sendo a área do conhecimento que engloba todas as atividades que concernem às relações de troca, orientadas para a satisfação dos desejos e necessidades dos consumidores, afirma-se que a área mais ampla para que sua funcionalidade seja estendida a diversos segmentos (LAS CASAS, 1991).
Pode-se também definir marketing como sendo o processo social e gerencial, instrumento no qual os indivíduos e grupos obtêm o que desejam e precisam, criando e trocando “produtos” e valores uns com os outros. 
O conceito de marketing sustenta que, para alcançar as metas de uma organização, é preciso determinar as necessidades e desejos do mercado. Sabendo que o cliente não depende da empresa, mas que a empresa precisa do cliente. 
O pensamento de que não é apenas a qualidade de produtos e serviços que é importante, mas sim, a qualidade das pessoas que fazem produtos e prestam os serviços é igualmente crucial (MOLLER,1992). É indispensável a motivação dos funcionários para que estes possam executar suas tarefas com perfeição, oferecendo serviços de qualidade e encontrar maneiras de aumentar a procura na prestação dos serviços.

O marketing contábil bem realizado deve na verdade, influir como os clientes percebem o profissional, o escritório, e essa percepção é que irá gerar uma imagem positiva ou negativa. O profissional contábil deve construir uma marca pessoal (BERTOZZI, 2003).
A imagem e a marca de uma Empresa de Serviços Contábeis têm ligação direta com o marketing e é um tema que literalmente merece estudos, análise e pesquisas de todos os profissionais da área. 
Serve também, para transmitir ao destinatário segurança e tranqüilidade, pois a simples visão da marca projeta imediatamente uma consistência do trabalho contratado. O modo que uma empresa se comporta e se apresenta no mercado pode determinar o seu futuro promissor ou seu fracasso. 
Serrano (2006, s/p.) conceitua os 4 P’s do marketing, como a combinação de elementos variáveis que compõe as atividades de marketing, que são: Preço, Ponto, Promoção e Propaganda. Pode-se constatar na figura a seguir a afirmação do autor, sobre o composto de marketing (4 P’s) ser um “conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo”
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Figura 01: Composto de Marketing              

Fonte: Serrano (2006, não paginado)

Também como ferramentas e variáveis específicas de marketing, pode-se destacar cada P do composto mercadológico, sendo eles: 
- produto, a variedade de produtos, qualidade, design, características,        nome de marca;
- preço, preço de lista, descontos, concessões, prazo de pagamento, condições de financiamento; 

- promoção, promoção de vendas, publicidade, força de vendas, relações públicas, marketing direto;

- Praça: canais, cobertura, variedades, locais, estoque, transporte. (KOTLER,2000).
Os 4 P’s representam a visão que a empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponíveis para influenciar compradores. 
Sendo que cada ferramenta de marketing é projetada para oferecer um benefício ao cliente e cada grupo de clientes se encaixa dentro de cada ferramenta, conforme os interesses em comum. 

Desta forma, pode-se perceber que o marketing pode auxiliar na criação de propostas que levaram à satisfação dos profissionais da área contábil e também de seus clientes. 
A função e a necessidade do contador em uma organização estão diretamente ligadas ao tipo de negócio do cliente e juntos, formam estratégias para o crescimento tanto empresarial, quanto pessoal. 

3.2 Marketing em escritório de contabilidade

O marketing pode ser aplicado em todas as organizações. O profissional contábil utiliza ferramentas de marketing para aprimorar e incrementar seus serviços profissionais, e também fazer com que novos clientes apostem em seus serviços. Bertozzi (2003) afirma que são todos os esforços estratégicos e comunicativos para ofertar serviços de boa qualidade, criados sempre para suprir a necessidade e vontade do cliente, utilizando-os de acordo com os princípios éticos.
Para o desenvolvimento de um escritório de contabilidade a divulgação é a peça fundamental para o aumento de clientes, mas os profissionais da área devem determinar seu público-alvo. 
Após a identificação desse público-alvo cabe ao contador criar estratégias para se aproximar dos possíveis clientes. Sites fazem parte da divulgação de trabalhos profissionais e empresas comerciais. Segundo Hernandes (2010, p. 52) “a maior parte das empresas de contabilidade não tem uma estratégia voltada para o site”. Site de empresa contábil é uma grandiosa ferramenta para a divulgação do trabalho profissional. 
Desta forma, o portal é uma identidade, e como toda identidade é preciso ser único e diferente em algum aspecto, trazendo alternativas novas e mais adequadas (HERNANDES, 2010). 
O marketing tem relação direta com diferentes áreas da empresa contábil. O marketing contábil pode-se destacar na área financeira, contábil, fiscal e departamento pessoal. 
Estas áreas, ao identificar alguns benefícios para a empresa, devem-se utilizar da ferramenta do marketing para alcançar objetivos favoráveis.
Quando uma empresa de contabilidade não sabe o que é marketing contábil, ela comete erros que podem comprometer os resultados das vendas de serviços, a rentabilidade da empresa e a satisfação do cliente. Por conseguinte, ter um conhecimento sobre o assunto trará muitos benefícios ao empresário contábil (HERNANDES, 2010).
Deve-se pensar que sensação quer causar a seu cliente. Algumas sugestões são importantes, como o arquivamento de documentos, a cor e a iluminação, a infraestrutura, os equipamentos e os móveis.
Por mais que a tecnologia esteja presente no dia a dia das pessoas, escritórios sem papel, não faz parte da vida dos profissionais da área contábil. Por isso é importante o arquivamento de documentos, que devem ter um lugar próprio para isto, diminuindo o impacto visual negativo. Mas os contadores podem reduzir os papéis em circulação, adotando sistema de arquivamento digital, e modernizando-se numa consciência ecologicamente correta, na adesão dos 3Rs. Estes detalhes são importantes para que os clientes não tenham uma imagem de desorganização e sim de limpeza e harmonia do ambiente (HERNANDES, 2010).
As cores são importantes para o ambiente de trabalho. Cores fortes e vibrantes podem causar uma sensação de cansaço, diminuindo o tamanho do ambiente. Em contrapartida, cores suaves podem causar sensação de conforto e expandir o ambiente. Um ambiente bem iluminado, também destacará pontos altos do projeto mobiliário e as cores do ambiente, destacando um local de trabalho prazeroso (HERNANDES, 2010).
A infraestrutura de uma empresa influencia o desenvolvimento dos trabalhos, o desempenho dos profissionais, a qualidade dos serviços e sem dúvida, o atendimento ao cliente, podendo variar de organização para organização contábil. Ao organizar o ambiente de uma empresa, deve-se levar em consideração os sistemas principais, como rede de computadores, telefonia, site de internet, lembrando que nada pode gerar problemas para o atendimento aos clientes (HERNANDES,2010).
Com o avanço da tecnologia, os escritórios contábeis obtiveram praticidade ao desempenhar os serviços. A estrutura básica de uma empresa contábil, é formada por seus equipamentos. Assim, empresários da área contábil precisam proporcionar para seus clientes serviços de qualidade. Para isso, deve-se investir em equipamentos para suprir suas necessidades profissionais (HERNANDES, 2010).
Os móveis proporcionam uma melhor funcionalidade e contribuem para melhoria da produtividade. Móveis ultrapassados, cadeiras desconfortáveis, podem transmitir uma imagem negativa e de desconforto para os clientes. O investimento feito em móveis de qualidade poderá influenciar na produtividade e na imagem de seu escritório (HERNANDES, 2010).
A estrutura de sua empresa contábil irá determinar seu crescimento profissional, levando em consideração que seus clientes, ou futuros clientes são visuais, comprando o que está na frente de seus olhos (HERNANDES, 2010).
No mesmo pensamento, pode-se destacar o local da prestação de serviço, os prestadores de serviço, os outros clientes, a organização e os sistemas invisíveis.
O local de prestação de serviço se refere às evidências físicas, estas que são utilizadas para criar o ambiente de serviços. O local de prestação de serviço envia pistas de qualidade para os clientes e influencia as expectativas deles na procura de atingirem seus objetivos (CZINKOTA et al, 2001).
Os prestadores de serviço fazem parte da linha de frente de um estabelecimento comercial, como é o caso, de um escritório de contabilidade. Geralmente, o consumo dos serviços ocorre onde ele é produzido ou onde é prestado, seja a residência ou o local de trabalho (CZINKOTA et al, 2001).
Os outros clientes que frequentam o estabelecimento de serviço, também podem provocar um impacto sobre a opinião que um indivíduo tem sobre a qualidade deste serviço (CZINKOTA et al, 2001).
Os aspectos invisíveis, presentes na prestação do serviço, também influenciam na experiência e na visão, que o cliente tem do serviço prestado. A infra-estrutura da empresa de serviços, como as regras, os regulamentos e os processos, são elementos impactantes na experiência dos serviços, mas que às vezes não é notado pelo cliente (CZINKOTA et al, 2001). 

A figura a seguir ilustra os fatores-chave que criam experiência dos serviços para o consumidor.        
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               Figura 02: Fatores que influenciam a experiência de serviços 

                 Fonte: Czinkota et al (2001, p. 269)

3.3 Ética e a imagem do profissional contábil
No contexto atual, o contador depara-se com alguns desafios em como saber quais são os limites da honestidade e dignidade de seus atos como profissional. 
Necessita-se identificar quais são os princípios morais e éticos que norteiam sua profissão e que são exigidos pela sociedade. 

Segundo o Dicionário Aurélio, ética é “o estudo dos juízos de apreciação que se referem à conduta humana suscetível de qualificação do ponto de vista do bem e do mal, seja relativamente a determinada sociedade, seja de modo absoluto” (DICIONÁRIO AURÉLIO, 2009, p. 842).

Pode-se dizer que ética é a ciência vinculada ao julgamento moral sobre juízos de valores que se distingue entre o certo e o errado, entre o bem e o mal (VIEIRA, 2006).

Para Vasquez (1998, p. 23), ética “[...] é a teoria ou ciência do comportamento moral dos homens em sociedade, ou seja, é a ciência de uma forma específica do comportamento humano”. Busca-se na ética a conformidade com os princípios da conduta humana de cada sociedade, a moral, o certo, o errado, a honestidade, o bom e o justo. 

A ética faz parte do dia-a-dia do cidadão, relacionando-se com seus próprios conhecimentos. Busca-se fazer boas escolhas na evolução pessoal e também perante a sociedade.

A ligação dos profissionais contábeis com a sociedade aumenta dia-a-dia, onde estes prestam serviços e informações necessárias às empresas.

Nota-se, sob a visão da contabilidade, que a falta de conhecimento sobre as vantagens dos serviços prestados, as mudanças constantes nas leis, são um dos principais fatores, que se consideram na falta do conhecimento de marketing sobre os serviços contábeis. O profissional da ciência contábil deve ter em evidência suas responsabilidades e o código de ética profissional. 

Para Silva (2003), a responsabilidade do contabilista foi significativamente ampliada com o Novo Código Civil. Ela não se restringe somente ao CRC que é o órgão representante da classe.  É muito mais ampla e abrangente.                                                                    

O código de ética está totalmente ligado ao comportamento que o profissional da área contábil precisa ter com a sociedade, com seus clientes e principalmente consigo mesmo como profissional. Segundo Lisboa (1997, p. 62): “O código de ética é um corpo de princípios que relaciona as principais práticas de comportamento, permitidas e proibidas no exercício da profissão”.

Já para Sá (1998, p. 108), “tal conjunto racional, com o propósito de estabelecer linhas ideais éticas, já é uma aplicação da ciência que se consubstancia em uma peça magna, como se uma lei fosse entre partes pertencentes a agrupamentos sociais”.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
De acordo com o Código de Ética Profissional pode-se identificar quais as condutas éticas necessárias para ter e manter a honestidade na prática da profissão contábil, e estabelecer os direitos e deveres do profissional dessa área.

Pretende-se, como contador de uma empresa, manter a contabilidade da mesma em dia, ajudando para manter a empresa mais eficaz, evitando problemas perante o fisco, na área tributária e na área previdenciária.

O Código de Ética Profissional do Contabilista tem em seu artigo 2º os deveres do contador, sendo eles:                                             
I – exercer a profissão com zelo, diligência e honestidade, observada a legislação vigente e resguardados os interesses de seus clientes e/ou empregadores, sem prejuízo da dignidade e independência profissionais;

II – guardar sigilo sobre o que souber em razão do exercício profissional lícito, inclusive no âmbito do serviço público, ressalvados os casos previstos em lei ou quando solicitado por autoridades competentes, entre estas os Conselhos Regionais de Contabilidade;

III – zelar pela sua competência exclusiva na orientação técnica dos serviços a seu cargo;

IV – comunicar, desde logo, ao cliente ou empregador, em documento reservado, eventual circunstância adversa que possa influir na decisão daquele que lhe formular consulta ou lhe confiar trabalho, estendendo-se a obrigação a sócios e executores;

V – inteirar-se de todas as circunstâncias, antes de emitir opinião sobre qualquer caso;

VI – renunciar às funções que exerce, logo que se positive falta de confiança por parte do cliente ou empregador, a quem deverá notificar com trinta dias de antecedência, zelando, contudo, para que os interesses dos mesmos não sejam prejudicados, evitando declarações públicas sobre os motivos da renúncia;

VII – se substituído em suas funções, informar ao substituto sobre fatos que devam chegar ao conhecimento desse, a fim de habilitá-lo para o bom desempenho das funções a serem exercidas;

VIII – manifestar, a qualquer tempo, a existência de impedimento para o exercício da profissão;

IX – ser solidário com os movimentos de defesa da dignidade profissional, seja propugnando por remuneração condigna, seja zelando por condições de trabalho compatíveis com o exercício ético-profissional da Contabilidade e seu aprimoramento técnico.

X - cumprir os Programas Obrigatórios de Educação Continuada e estabelecidos pelo CFC;

XI - comunicar, ao CRC, a mudança de seu domicílio ou endereço e da organização contábil de sua responsabilidade, bem como a ocorrência de outros fatos necessários ao controle e fiscalização profissional;

XII - auxiliar a fiscalização do exercício profissional (CONSELHO FEDERAL DE CONTABILIDADE, 2006, p. 32-33).
Pode-se dizer que o contador, ao assumir a responsabilidade legal e financeira de uma empresa tem o dever de gerar informações contábeis corretas e verdadeiras, e suprir a necessidade de seu cliente.

Desta forma, responsabilidade do profissional contábil é o compromisso que se tem de assumir legalmente e moralmente as consequências dos atos a partir de algum vínculo legal ou contratual. 
4 Apresentação e análise dos resultados
Este estudo vem mostrar o entendimento dos Contadores e Técnicos Contábeis do município de Santa Bárbara do Sul em relação ao marketing, dentro de seus escritórios contábeis. Foram entrevistados todos os escritórios de contabilidade, sendo eles, sete escritórios que atuam no mercado entre 4 a 25 anos.
Histórico dos escritórios:
	Escritórios
	    Sócios
	   Funcionários
	     Clientes
	   Ano de Constituição

	      A
	     1
	             4
	          70
	                1993

	      B
	     2
	             5
	          53
	                2008

	      C
	     4
	             8
	        140
	                2006

	      D
	     2
	             4
	          95
	                1988

	      E
	     2
	             3
	          80
	                1995

	      F
	     1
	             3
	          30
	                2002

	      G
	     1
	             3
	          25
	                2003


Tipos de Serviços Prestados:

	Escritórios
	  Contábil
	   Fiscal
	    RH
	Consultoria
	 Auditoria
	Controladoria

	        A
	       X
	      X
	     X
	
	
	

	        B
	       X
	      X
	     X
	
	
	          X

	        C
	       X
	      X
	     X
	
	
	

	        D
	       X
	      X
	     X
	        X
	
	

	        E
	       X
	      X
	     X
	
	
	         X

	        F
	       X
	      X
	     X
	
	
	

	        G
	       X
	      X
	     X
	
	
	


 
A entrevista foi realizada buscando conhecer o entendimento destes profissionais acerca dos fatos e fenômenos de marketing, mantendo a preocupação em transcrever fielmente a opinião de cada um, sem vieses de interpretação.

Buscando identificar um conceito do que seja marketing, segundo os entrevistados, foi possível inferir que se trata de um conjunto de estratégias que tem por finalidade atingir o público alvo com determinadas mensagens através de peças audiovisuais, tais como, a imagem do profissional e do escritório como um todo. Ou ainda um conjunto de atividades que visam satisfazer as necessidades de seus clientes, sempre buscando estratégias para estímulo de vendas de serviços, que supere a concorrência, e ainda que marketing é uma ferramenta para a conquista de novos clientes.
Outro entendimento apontado foi de que marketing pode ser entendido como uma mentalidade de fazer gestão de negócios, focado ao entendimento dos interesses do cliente, para a geração de retornos para a organização prestadora de serviço. 
Nas palavras de um dos proprietários, “marketing nada mais é que ouvirmos e atendermos as necessidades dos clientes e prestarmos um serviço de forma ágil e correta auxiliando na tomada de decisão da empresa com orientações aos negócios de forma a promover lucros e fomentar a mesma na construção de seu diferencial. Paralelo a estas atividades devemos usar de estratégias de comunicação bem elaboradas, onde a informação é trabalhada em mão dupla, respeitando o cliente, tendo total credibilidade”. 

Quando questionados acerca da importância atribuída ao marketing dentro de um escritório contábil, a resposta foi semelhante, de que marketing é realmente muito importante. 

O marketing dentro de uma instituição contábil tem papel crucial como forma de tangibilizar o serviço prestado, uma vez que seu valor não é facilmente percebido pelo cliente. 
Também foi citado que “marketing é importante, pois o contador, tal como, todo e qualquer profissional liberal, deve desenvolver sua marca pessoal, com ações em torno de uma imagem positiva”, e que a partir do marketing pode-se aprimorar os negócios, obtendo melhores resultados. 
Todos os contadores entrevistados afirmaram acreditar que o grau de importância do marketing nos escritórios é de cem por cento.


No que tange às ações de marketing desenvolvidas pelos proprietários de escritórios contábeis, verificou-se que na maioria dos escritórios são poucas as ações realizadas e que em alguns não se utiliza ações de marketing.


Sendo um dos motivos apontados, não se ter um planejamento específico, com um prévio estudo da relação custo beneficio. Em apenas dois escritórios entrevistados pode-se destacar a realização de algumas ações de marketing. 


Um dos escritórios que detalha as ações de marketing cita como exemplos o tratamento diferenciado aos clientes, visitas periódicas, anúncio no jornal local do município, reforma do prédio para ampliação e melhor atendimento dos clientes.


E no segundo escritório que diz usar ações de marketing, foram destacadas ações em períodos estratégicos, sendo estes na época de imposto de renda onde a procura não é apenas pelos clientes já existentes no escritório, mas também por pessoas físicas, e também na época de safra onde os agricultores precisam muito da ajuda contábil do profissional. Assim, a qualidade da assessoria fará a diferença para a otimização e maiores lucros aos clientes.


Também foi colocado pelo mesmo contador a utilização de outsouring, onde se destaca um serviço de parceria entre os prestadores de serviço e o contratante (empresa), que delega a responsabilidade de planejar, executar e supervisionar as atividades de sua organização, com o objetivo de otimizar custos, racionalizar infra-estrutura, recursos humanos e inclusive, obter excelência em quesitos técnicos, com isso proporcionando maior eficiência e produtividade da empresa dos mais variados setores, com características de economia moderna, globalização e competitividade dos dias de hoje.


Nesta mesma linha, acreditam que prestação de serviço qualificada, ágil e comprometida com o cliente é uma grande jogada de marketing, pois esta é uma divulgação popularmente conhecida como informação pessoal que toma proporções de forma ágil e segura, pois tem o aval dos clientes.


 Este mesmo profissional contábil, aposta que tornar público o empreendimento é também uma maneira de fazer marketing, como adesivos personalizados, para fixação em carros de clientes, funcionários, malotes personalizados portável para documentação de cada cliente, distribuição de calendários personalizados, reconhecimento e valorização das datas especiais dos clientes (aniversário da empresa e dos proprietários, páscoa, natal), desing da sede do próprio estabelecimento, área externa e interna, divulgação do serviço contábil (propaganda na mídia impressa, falada, eletrônica, redes sociais, mala direta, merchandising).



Alguns escritórios que não utilizam ações de marketing citaram como principal razão para a inexistência dessas ações o custo que iriam trazer para os escritórios. Outro empecilho aos investimentos em marketing é o pouco esclarecimento da comunidade e do público alvo quanto à importância das ações de marketing. 

Tendo em vista serem escritórios pequenos, em um município com aproximadamente oito mil habitantes e com pouco entendimento acerca das vantagens do marketing, e da importância que uma boa divulgação traz para a conquista de clientes e a fidelização dos já existentes.

Também perante a visão de alguns responsáveis, entre as ações de marketing empreendidas para conquistar e para fidelizar clientes, está a divulgação boca-a-boca, pela imagem positiva que os escritórios têm perante a sociedade e os comerciantes. 
Estes que necessitam de seus trabalhos profissionais, pelo atendimento diferenciado, pela boa localização dos escritórios, e pela satisfação dos já clientes, que trazem novos clientes pela divulgação e pelo bom atendimento.

Segundo um proprietário, “o escritório estabelece ações que proporcionam pontos de contato entre nossa marca e nossos possíveis clientes, estimulando a prestação dos serviços. A estratégia deve considerar um foco especifico para restringir as ações a um público alvo bem definido”.

Cita também que “hoje o marketing de fidelização torna-se mais importante do que o marketing de conquista. Pois, desde o inicio do ciclo de vida de uma prestação de serviço é fundamental impedir que os clientes partam para a concorrência em busca do melhor e menor preço, qualificação profissional ou seduzido pela imagem da marca. Por isso, apostamos também no contato com o cliente, que nosso serviço esteja satisfatório, nos posicionando corretamente perante a legalidade, a ética, a qualificação e a marca. Pois todos os estudos mostram que as pessoas são cada vez menos fiéis às marcas”.

Ao serem perguntados se as ações de marketing tiveram resultados satisfatórios, os dois escritórios que afirmaram se utilizarem das ações de marketing acreditam que os resultados são positivos, que o retorno de investimento foi muito bom e que estas além de satisfazer os clientes que já apostavam em seu trabalho, também trouxe mais colaboradores.

Ao serem questionados sobre a ética perante todo este assunto, ficou claro que embora a ética faça parte do dia-a-dia das pessoas, e não é diferente em se tratar em clientes, busca-se mostrar o melhor serviço contábil que se pode oferecer em um escritório de contabilidade, uma procura de clientes de forma justa e legal, sem atingir os outros profissionais, sem atingir as regras da ética profissional. 

Trabalhar de forma honesta, guardar sigilo, zelar pelos assuntos e negócios dos clientes, ter compromisso foram alguns dos valores apontados pelos entrevistados como sendo valores que norteiam a ética dos profissionais. 

Portanto, as ações desenvolvidas por alguns escritórios embora sejam poucas, tiveram resultados satisfatórios, conforme foi possível inferir, pois deram oportunidade do cliente ter maior vínculo com o escritório e também com o profissional responsável, pelo bom andamento de seu empreendimento. 
E que apesar de alguns escritórios não terem um planejamento especifico para a aplicação de marketing, bons resultados foram obtidos.

5 Conclusões

Através desse estudo foi possível avaliar o entendimento que os proprietários de escritórios contábeis fazem acerca do marketing, concluindo que muitos fatores têm influencia sobre todas as políticas de marketing adotadas pelos contadores. 


Os sete escritórios entrevistados dizem saber o que seja marketing e destacaram que o marketing é fator muito importante dentro de qualquer organização, ouvir o cliente, detectar possíveis problemas e encontrar soluções para estes auxiliando na tomada de decisões também é marketing. 

O marketing está  no dia-a-dia dos profissionais e saber trabalhar esse assunto é uma forma de saber gerenciar e mostrar seus serviços profissionais para a sociedade, para seus clientes e possíveis clientes.


Embora sejam poucas as ações de marketing realizadas na maioria dos escritórios, e em alguns nem se aplicam estas ações, foi destacado como motivo não ter um planejamento específico, não ter um levantamento custo benefício, e que no município haja pouco esclarecimento da comunidade e do público alvo do que seja marketing realmente.

Também foi possível observar que, os dois escritórios que utilizam as ações de marketing, acreditam que estas ações estão sendo sempre satisfatórias para o desenvolvimento e crescimento dos seus escritórios, para seu crescimento profissional e também para obter a satisfação de seus clientes. 

Entretanto, as ações de marketing para os escritórios que as aplicam, fidelizam seus clientes, estes que já apostaram no trabalho profissional do contador, e as mesmas trazem cada vez mais empreendedores que apostam no seu serviço.

Desta forma, é notória a importância do marketing, onde os próprios entrevistados acreditam que se faz a diferença, utilizar as ações de marketing.   
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