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RESUMO

A capacidade do profissional contabilista em gerar informacdes é altamente
reconhecida, porém, a de externd-las ndo se repete com a mesma eficiéncia. Esta
menor capacidade em tornar publica suas aptidoes e conhecimentos pode
comprometer a valorizagdo do profissional em um ambiente altamente competitivo.
No entanto, o avanco tecnologico, o advento da globalizacdo, a difusao massificada
da informacdo criou um ambiente favordvel para correlacionar o marketing com os
servicos profissionais e a capacidade potencial de influenciar a valorizacdo da
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profissdo contdbil. O objetivo deste artigo é mostrar que 0 marketing contdbil deve
ser um instrumento de ajuda no enfrentamento de mudangas ambientais rdpidas, de
ampliar o relacionamento com os clientes atuais, atrair novos clientes, melhorar a
eficiéncia dos esforcos para o desenvolvimento de seus negocios e satisfazer as
necessidades do cliente. Sua funcdo é tornar a empresa mais competitiva, sem
abalar a ética da profissdo. Ainda que exista uma infinidade de contabilistas
absolutamente contra a prdtica da comunicacdo, entendendo-a como um artificio
antiético e de pouco merecimento, todos aplicam diariamente conceitos e técnicas de
marketing, mesmo sem o perceber. QO estudo caracteriza-se como exploratorio e
objetiva descrever as caracteristicas e a forma de utilizacdo do marketing pelas
organizacfes contdbeis da cidade de Chapeco-5C. Os dados foram coletados por meio
de questiondrio aplicado em 37 organiza¢des. Os resultados obtidos pela pesquisa
demonstram que alguns dos profissionais contdbeis possuem uma certa retra¢do no
que diz respeito a pradtica de marketing.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing contahil, mercado competitivo, valorizacdo profissional.
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1 INTRODUCAO

A Contabilidade esta entre as ciéncias mais
antigas do mundo, tendo-se vestigios de seu
uso pelas primeiras civilizagdes, ha aproxima-
damente 4.000 anos antes da era crista, ou,
nas palavras de Iudicibus (1997, p. 44), "a con-
tabilidade é tdo remota quanto o homem que
pensa, ou, melhor dizendo que conta. A ne-
cessidade de acompanhar a evolugao dos pa-
triménios foi o grande motivo para seu de-
senvolvimento”. Embora a forma de controle
tentha evoluido de métodos mais rudimenta-
res para aqueles mais sofisticados, possibili-
tados pelos avan¢os tecnoldgicos e pelo co-
nhecimento cientifico acumulado, a principal
finalidade da Ciéncia Contabil esta relaciona-
da ao provimento de informagdes ateis aos
usuarios, que contribuirao no processo de to-
mada das melhores decisdes entre as alterna-
tivas disponiveis.

Na area da Contabilidade, atualmente, exis-
te uma grande massificagao de profissionais,
tornando o mercado altamente competitivo.
Para manter-se neste mercado € preciso estar
preparado, devendo o profissional, além de
apresentar demonstrativos financeiros e infor-
macgoes aos gestores, criar um relacionamen-
to com seu cliente utilizando-se de técnicas
diferenciadas, buscando a fidelidade da car-
teira de clientes, por meio de seus servi¢os.

Historicamente, a comunicacao nao tem
sido aceita como um instrumento habil e tam-
pouco como conhecimento cientifico apropri-
ado, do qual o profissional da contabilidade
possa valer-se no exercicio de sua atividade.
Os motivos que ensejaram tal pratica podem
estar relacionados ao uso em excesso do con-
servadorismo; as interpretacoes miopes do
codigo de ética profissional; ao nivel de con-
corréncia menos intenso que o vivido atual-
mente; ou, apenas por ignorancia na aplicabi-
lidade das ferramentas da comunicacao.

No entanto, a importancia da comunicacao

para o equilibrio dos empreendimentos ja é
reconhecida pelos administradores. Com o
grande avango tecnoldgico e o aumento da
competitividade, a aplicagcdo de uma politica
adequada de comunicagao esta se tornando
um fator estratégico nas organizagdes, sendo
vista como uma area especial e indispensavel
para a conquista de resultados. O desafio para
as organizacoes € a aplicagao de modelos in-
tegrados de comunicagao que otimizem a efi-
ciéncia e a eficacia das entidades. A forma
COmo a empresa se comunica com seu pibli-
€O, interno e externo, requer atencao diferen-
ciada do gestor contemporaneo, no sentido de
apresentar produtos e servigos com qualida-
de, buscando ser a primeira na mente de seu
consumidor (cada vez mais exigente), com
novos conceitos aflorando e as pessoas vol-
tando-se cada vez mais as questoes relaciona-
das ao ambiente social em que vivem.

O marketing é uma ferramenta de grande
valia para a gestdo das organiza¢des. Las Ca-
sas {1991, p.12) compreende 0 marketing

como:

area do conhecimento que engloba todas as ati-
vidades concernentes as relagdes de troca,
orientadas para a satisfagao dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando al-
cangar determinados objetivos da organiza-
¢ao ou individuo e considerando sempre o
mejo ambiente de atua¢ao ¢ o impacto que
estas relagdes causam no bem estar da soci-
edade.

Para a organizac¢ao atingir seus objetivos
faz-se mister a satisfacdo dos desejos e ne-
cessidades de seus clientes. Nas empresas
contabeis a utilizacdao dos instrumentos do
marketing, sem ferir o Cédigo de Etica, passa
a ser um fator diferencial na estratégia com-
petitiva profissional. Considerando-se que 0s
servi¢os contabeis envolvem relagdes de tro-
ca, vé-se, portanto, a oportunidade de contar
com servi¢os de marketing na otimizac¢do dos
resultados.

O propdsito deste artigo é identificar um

REVISTA CATARINENSE DA CIENCIA CONTABIL - CRCSC - Florianopolis, v.3, n.9, p.67 - 83, ago./nov, 2004

]___._-



referencial teérico que possa consubstanciar
e reconhecer aimportancia do marketing con-
tabil para o profissional e para as organiza-
coes de servicos contabeis, como um instru-
mento diferencial na estratégia competitiva de
mercado.

O objetivo é mostrar que a inten¢ao do pro-
fissional que se volta para o marketing conta-
bil deve ser o de buscar ajuda no enfrenta-
mento de mudancas ambientais rapidas, am-
pliar o relacionamento com os clientes atuais,
atrair novos clientes, melhorar a eficiéncia dos
esforcos para o desenvolvimento de seus ne-
gocios (prestacdo dos seus servigos) e satisfa-
zer as necessidades do usuario.

Sua fungio é tornar a empresa mais com-
petitiva, sem abalar a ética da profissido. Pres-
supbe-se que, ainda que exista uma infinida-
de de contabilistas absolutamente contra a
comunhnicacao, entendende-a como um artifi-
cio antiético e de pouco merecimento, todos
aplicam diariamente conceitos e técnicas de
marketing, mesmo sem o perceber.

A externalidade das ac¢des desenvolvidas
pelo profissional deve contemplar a exposi-
cdo adequada de seu produto (servigos), ante
o grupo de potenciais interessados em seu tra-
balho. Dar publicidade as suas qualidades e
explorar eticamente seus servigos contribuem
para o reconhecimento da atuacdo do profis-
sional contdbil no engrandecimento das orga-
nizagoes.

2 A CONTABILIDADEE O
MARKETING

No Brasil, a Lei 6.404, de 15 de dezembro
de 1976, estabelece as demonstra¢des finan-
ceiras que devem ser objeto de constituicdo e
divulgacao pelas empresas. Este ato legal dis-
ciplina o minimo de informacgdes e em quais
moldes devem ser evidenciadas ao grande
publico. Todavia, sdo informacdes estrutura-
das e que apenas um pequeno grupo seleto de
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usudrios consegue interpreta-las de maneira
adequada. Notadamente, a contabilidade & ins-
trumento diferenciado de administracao e o
rol de informacdes que produz deve servir de
suporte gerencial as decisdes do gestor. En-
tdo, o profissional contabil deve ser participe
assiduo do momento crucial da tomada de
decisdes.

A partir do avanco tecniologico e da utiliza-
¢do sempre crescente dos sistemas de proces-
samento de dados, o contabilista dinamizou
seu trabaiho. Isto permitiu um ganho qualita-
tivo na atividade contabil, proporcionando um
aumento na quantidade e na qualidade das
informac¢des contabeis. A escrituracdo conta-
bil passou a ser uma atividade que consome
menos dedicacdo de tempo e serve de base de
sustentacio para relatorios norteadores das
decisdes administrativas. Porém, o conserva-
dorismo tem retraido o espirito empreende-
dor e mantido a atuacdo do profissional con-
tabil atrelado as observancias das imposicées
legais a que as empresas sob sua responsabi-
lidade técnica estao submetidas (ainda que tal
acao seja extremamente necessaria, € preciso
avangar em sua contribuicao).

No momento em qué as organizacoes e os
profissionais praticam acdes de marketing o
fazem com o intuito de transmitir uma men-
sagem ao seu publico-alvo, de alcancar objeti-
vos institucionais e mercadologicos. No enten-
der de Kotler e Armstrong (1998, p. 03), “mui-
ta gente pensa em marketing apenas como
vendas e propaganda. [...] Hoje em dia, o ma-
rketing deve ser compreendido nao s6 no an-
tigo sentido de vender - ‘dizer e vender' - mas
também de satisfazer as necessidades do cli-
ente”.

Marketing é uma mentalidade que tem seu
foco no cliente. E uma maneira de ver e abor-
dar todas as oportunidades e ameacas que
surjam no mercado, com vistas a atender e
satisfazer cada vez mais e melhor as necessi-
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dades dos clientes atuais e/ou potenciais com
maior rentabilidade e seguranga para a em-
presa. O conceito de marketing vem mudan-
do e se aperfeicoando em funcdo de varias
realidades mercadoldgicas percebidas, entre
elas, a crescente conscientizagdo e exigéncias
dos consumidores por produtos e servigos que
satisfacam totalmente seus desejos e suas
necessidades. Para Kotler e Bloom (1990, p.
19}, “Marketing é analise, planejamento, im-
plementagao e controle de programas cuida-
dosamente formulados que visam proporcio-
nar trocas voluntarias de valores ou utilida-
des com mercados-alvo, com o proposito de
realizar os objetivos organizacionais”.

Assim, o foco central da definicio de ma-
rketing e de sua aplicabilidade esta em enten-
der que é através da satisfagdo dos desejos e
das necessidades do cliente/consumidor que
a empresa obtém seus resultados. Anterior-
mente, o objetivo era de se fechar vendas e
realizar transacoes. Atualmente, estd voltado
para o relacionamento com os clientes, obje-
tivando conquista-los. “Podemos definir ma-
rketing como o processo social e gerencial atra-
vés do qual individuos e grupos obtém aquilo
que desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com 0s ou-
tros”. (KOTLER e ARMSTRONG, 1998, p. 03)

Uma das principais funcdes do marketing
¢ a de identificar necessidades nao satisfei-
tas, de forma a colocar no mercado produtos
ou servigos que, a0 mesmo tempo, agradem
aos consumidores, gerando resultados aos
proprietarios do negécio, ajudando a melho-
rar a qualidade de vida das pessoas, da comu-
nidade em geral e de todo o grupo de stakehol-
ders.
2.1 Marketing e o Cédigo de Etica do Profis-
sional Contabil

Pode-se inferir duas constatagdes iniciais.
Primeira: a percepcdo de Kotler de que o gran-
de publico confunde marketing como sendo

apenas propaganda. Como se tentou eviden-
ciar, o marketing é uma sistematica muito mais
abrangente, constituindo-se a propaganda em
uma das ferramentas disponibilizadas. Segun-
da: a interpretacio equivocada de um grande
contingente da categoria profissional de que
o uso do marketing (especialmente da propa-
ganda) fere o Codigo de Etica.

A Resolu¢io CFC N° 803/96 do Conselho
Federal de Contabilidade, de 10 de outubro
de 1996, aprova o Codigo de Etica Profissio-
nal de Contabilista - CEPC. O Art. 3°, Inciso I,
estabelece que no desempenho de suas fun-
coes é vedado ao contabilista “anunciar, em
qualquer modalidade ou veiculo de comuni-
cacdo, conteudo que resulte na diminuicao do
colega, da Organizacao Contabil ou da classe,
sendo sempre permitida a indicacao de titu-
los, especializacoes, servicos oferecidos, tra-
balhos realizados e relagdo de clientes”.

E notorio, portanta, que aqueles que argi-
em como proibitiva a divulgacao de servigos
contdbeis o fazem por desconhecimento. Sa-
biamente, o Codigo de Etica profissional pune
a divulgacao de contetidos degradantes a clas-
se contabil. No entanto, autoriza, expressa-
mente, a inclusao de titulos, especializacoes,
servicos oferecidos, trabalhos realizados e
relacdo de clientes nos anuncios. Considera-
se que esta autorizacao do Cédigo de Etica
possibilita ao profissional ou a organizacao
contabil a estruturacio de um plano de ma-
rketing desenhado sob medida, para dar um
espaco na vitrine aos trabalhos oferecidos e o
diferencial em termos de trabalho proposto.
Evidentemente que o objetivo do plano nao
deve ser apenas o de “marketear”, sendo tais
praticas condendveis.

Segundo Bertozzi (2002}, a funcao que o
marketing deve assumir na area contabil é a
ordenacao mais eficaz dos recursos da em-
presa de servicos contabeis, de ampliar o
prestigio profissional, planejar o futuro, ra-
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cionalizar os custos, focar novos segmentos,
criar estratégias para clientes potenciais, de-
senvolver novos servicos, investir em relaci-
onamentos e imagem pessoal. N3o se trata
de vender servicos e sim de posicionar-se em
um mercado cada vez mais escasso e com-
plexo. Uma empresa de servicos contabeis,
que incorpora o marketing, torna-se mais
competitiva, sem necessariamente quebrar a
ética da profissao,

H4 que ficar claro que nio se trata de ven-
der por vender. Trata-se, isto sim, de um pla-
no estratégico de atuacao, objetivando a ele-
vacdo do nivel de conhecimento do grande
piblico-alvo a respeito do trabalho desenvol-
vido e das vantagens de se contar com o de-
sempenho profissional do Contador, nos as-
suntos inerentes as suas habilidades. Alias, a
venda predatoria dos servicos € que recehe
claramente a negativa do Codigo de £tica Pro-
fissiona! do Contabilista em seu Art. 8°, ao
dizer textualmente: “é vedado ao Contabilista
oferecer ou disputar servigos profissionais
mediante aviltamento de honordrios ou em
concorréncia desleal”,

Destarte, o profissional contabil que visaa
ampliacio da oferta do seu trabatho com o
aviltamento dos honoririos, além de ferir o
Codigo de Frica, estara desonrando, rebaixan-
do, desprezando o seu mérito e o mérito dos
colegas de profissdo. Mais cedo ou mais tarde
ele acahara por perceber que comercialmente
sua proposta ndo se sustenta e que ‘o melthor’
trabalho, com dedicacio e competéncia, difi-
cilmente custard mais barato.

2.2 Marketing Contabil

O fundamento do marketing contabil é o
de construir uma marca pessoal ou organiza-
cional, influindo na maneira como os clientes
percebem a atuacgio profissional, utilizando-
se da comunicacao integrada.

Na visdo de Peleias (2002):

- - - - —[ Marketing contabil: Um instrumento de comunicagio na esfratégia competitiva profissional

Muitos prafessores e profissionais de con-
tabiiidade ouvem criticas sobre a forma e
extensdo das demonstracdes contabeis pu-
blicadas. Ouvem-se afirmacdes de que nao
se pode “ler” um balango sem a ajuda de
um contabilista. Também & possivel ler e
ouvir falar sobre a necessidade do marke-
ting contébil, para o profissional e o traba-
tho por ele reaiizado.

De acordo com Bertozzi (2002), marketing
contabil sdo todos os esforcos estratégicos e
comunicacionais para ofertar servicos de qua-
lidade criados para suprir a necessidades e
desejos do cliente, utilizando os instrumen-
tos de marketing de acordo com o Codigo de
Etica. O contabilista deve construir uma mar-
ca pessoal no universo contabil. O marketing
¢é a principal arma para posicionar o profissi-
onal em um mercado altamente competitivo e
deve ser incansdvel para obter os melhores
resultados. A formatacio adotada € a de pla-
nejamento estratégico constante, visando a
segmentacdo de grupos de a¢des. O marke-
ting contabil busca, por meio da criatividade,
a férmula ideal para atrair pessoas, relactona-
mentos profissionais e clientes, além de preo-
cupar-se com a evolu¢io da sociedade e de
seu desenvolvimento perante 0s noves fato-
res tecnolégicos.

De acordo com Cobra {1997), um dos sis-
temas de marketing muito difundido é o co-
nhecido como 4 Ps {produto, ponto, prego e
promogio), concebido por Jerome McCarthy
no inicio dos anos 50 e popularizado por Phi-
lip Kotler nos anos 60 e 70. Buscando provo-
car uma discussio a respeito do tema propos-
to, pode-se retomar o modelo identificando
cada elemento destacado com os servigos ofer-
tados pela Contabilidade e quais as aborda-
gens passiveis de implementagio. Assim, iden-
tificam-se as possiveis vantagens competiti-
vas do profissional que implementar estraté-
gias de mercado com adogdo das técnicas de
marketing.

Produto/servico: é o servigo oferecido pelo

REVISTA CATARINENSE OA CIENCIA CONTABH. - CRCSC - Floriandpolis, v.3, 1.9, p.67 - 83, ago./nav. 2004




Omeri Dedonatto; Sady Mazzioni; Diogo Pereira dos Santos;

Antdnio Benedito Silva Oliveira; Marcia Edir Simon

profissional ou organizacio contébil. F o ob-
jeto principal das relacdes de troca, visando
atender as necessidades e desejos de cada cli-
ente, Segundo Kotler e Armstrong (1998, p.
455), "servico é toda atividade ou beneficio,
essencialmente intangivel, que uma parte pode
oferecer a outra e que nio resulte na posse de
algum bem. A prestacio de um servigo pode
ou nio estar ligada a um produto fisico”. Na
verdade, pode-se dizer que é a parte visivel,
sendo, a principio, apenas isso 0 que o cliente
busca. Além das demonstracdes contabeis
obrigatoérias, da apuracao dos tributos devi-
dos e de outras obrigaces acessorias impos-
tas para a rotina diaria, o profissional conta-
bil pode oferecer um assessoramento admi-
nistrativo/financeiro, de gestao e operacional,
ao empresario. Como profundo conhecedor
destas areas envolvidas possui habilidades
para estruturar planithas de acompanhamen-
to de desempenho, graficos de crescimento,
margens de ganhos, estruturagao do sistema
de custos, projecio do fluxo de caixa, curva
de rentabilidade. E a pessoa mais bem prepa-
rada para auxiliar o empresario a entender ain-
da melhor o seu negocio.

Uma das principais formas de a empresa
diferenciar-se é oferecer um servico de quali-
dade muito superior a de seus concorrentes.
Mas fornecer servicos é diferente de fornecer
produtos, e o profissional deve entender as
caracteristicas para atender as necessidades
dos clientes. O servico é intangivel, ndo pode
ser visto, provado, sentido, ouvido ou cheira-
do antes de comprado. O servico também é
varidvel, a qualidade depende de quem os pro-
porciona e quando, onde e como s30 propor-
cionados. Inseparaveis, nao podem ser desa-
gregadas de seus fornecedores. E por altimo,
sdo pereciveis, nao podem ser estocados para
venda ou uso posterior.

Ponto: a expressdo popular "quem ndo é
visto ndo é lembrado” pode ser utilizada nes-

te tépico. £ preciso mostrar-se, colocar-se na
vitrine, aparecer. Escolher como sede do es-
critério um endereco de destaque em sua ci-
dade. Mostrar que naquela sala comercial esta
situado um profissional bem sucedido, de uma
atividade reconhecida, bem remunerada. Gat-
ti (2000, p.14) alerta que “é de fundamental
importincia que o local onde sera instalada a
empresa seja escolhido atentando-se para va-
rias caracteristicas, como: facilidades de trans-
portes, estacionamento, fluxo viario, lumino-
sidade, etc.”. Qutro elemento interessante é
que as barreiras geograficas nio sdo mais fa-
tor altamente restritivo da prestacao do tra-
balho profissional do Contador. Pode-se trans-
ferir um volume inimaginavel de dados via
rede mundial (internet), de qualquer lugar para
outro, a qualquer hora. O cliente pode estar
situado em outra cidade, até mesmo em outro
estado, a centenas de quilémetros, e as infor-
macGes sendo repassadas diariamente ao es-
critorio para que se dé andamento ao tramite
contabil. Em razao dos meios de comunica-
cio disponiveis, o assessoramento pode ser
efetuado, durante algumas fases, a distancia.

Preco: é 0 quantum o cliente esta disposto
a pagar em troca dos beneficios do servigo,
devendo ser adequado com o mercado consu-
midor. E aqui que surgem algumas das maio-
res discussoes da atividade. Ndo é raro se pre-
senciar comentarios acerca de politica de pre-
¢os inferior 4 praticada em determinado lo-
cal. Atendendo ao disposto no Artigo 6° da
Resolucdao CFC N® 803/96, com as altera¢oes
do Art. 1° da Resolucao CFC N° 942/02, do
Conselho Federal de Contabilidade, o contabi-
lista deve fixar previamente o valor dos servi-
¢os, por contrato escrito, considerados os ele-

mentos seguintes:
I - arelevancia, o vulto, a complexidade e
a dificuldade do servigo a executar;
Il - o tempo que serd consumido para a re-
alizacao do trabalho;
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11l - a possibilidade de ficar impedido da re-
alizagao de outros servigos;

IV - o resuitado licito favoravel que para o
contratante advird com o servico pres-
tado;

V - a peculiaridade de tratar-se de cliente
eventual, habitual ou permanente;

VI - o0 local em que o servigo sera prestado.

Alguns conceitos de preco incluem o as-
pecto da “importancia moral”. Isto sugere que
a quantificagio monetaria do servi¢o nio deve
suscitar desprezo pelo trabalho realizado, tam-
pouco, ato abusivo.

Promocgio: sio as a¢des mercadologicas
desenvolvidas pelo profissional contabil, a fim
de influenciar o usudrio a preferir o seu servi-
co. Neste elemento enquadra-se a propagan-
da e a publicidade, as relacoes publicas ¢ o
contato pessoal. E possivel que seja o elemen-
to do sistema de marketing que necessite ser
mais adequadamente trabalhado.

Pode-se admitir que para a maioria das or-
ganizagdes de servigco profissional, o contato
pessoal seja provavelmente a forma disponi-
vel mais relevante entre todos os elementos
de comunica¢do do sistema de marketing. O
modo pelo qual as comunicaces pessoais sao
transmitidas aos membros dos mercados-alvo
¢ um fator crucial em qualquer programa de
marketing. O risco que a maioria das pessoas
percebe na escolha de um profissional reaica
a necessidade das comunica¢des serem capa-
zes de persuadi-los através de mensagens di-
retas, pessoais, em vez de apenas comunica-
¢Oes impessoais.

Uma das concepcoes erroneas fundamentais
de muitos contadores a respeito de marke-
ting é que toda esta atividade deve gerar
novos negocios sem qualquer esforgo pes-
soal de sua parte. Pensam que alguma outra
pessoa talvez traga novos clientes; depois
eles podem assumir e fazer o trabalho de
contahilidade. Infelizmente estdo errados.
[...1 E precisc um contador para vender ser-
vicos contdbeis. A empresa de relagdes pi-
blicas, a agéncia de propaganda, o artista
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grafico e o consultor ndo podem fazer a ven-
da final. Vocé tem de fazer o plano funcio-
nar. Vocé tem de fazer 0 marketing pessoal
(KOTLER e BLOOM, 1990, p. 256).

O obijetivo das Relacoes Publicas € o de le-
gitimar as a¢des organizacionais de interesse
coletivo. A sustentacao inicia-se pela explica-
¢do de que toda e qualquer acgdo é efeito de
uma decisdo tomada anteriormente, por qual-
quer membro da organizagio.

A funcéio diretiva das relagdes publicas visa
moidar e expressar o carater de uma empre-
sa de modo gue ela conquiste a aceitagio e
o respeito pablico. A diregdo deve procurar
interpretar a natureza € os fins do negécio,
de tal modo que a possa reconhecé-la como
benéfica. Por conseguinte, a dire¢io deve
examinar os desejos, as necessidades e as
atitudes do publico que permitira ao negdé-
cio desenvoiver politicas € opera¢des no
comuin interesse da empresa e da socieda-
de. (ETTINGER, 1981, p. 37)

O profissional ou a organizacdo contdbil
durante a execugio de sua atividade necessita
considerar nio apenas o interesse de seus cli-
entes, mas também o de outros publicos que
possam ser afetados. Neste aspecto, pode-se
discorrer a respeito do Balango Social: demons-
trativo muito mais democratico das informa-
¢bes da entidade, que atende aos interesses
de um numero mator de usuarios. Além dos
proprietarios e pestores, evidencia informa-
¢Oes de interesse de clientes, fornecedores,
colaboradores, investidores em potencial, aci-
onistas controladores e minoritarios, gover-
no, vizinhos, concorrentes, sindicatos, estu-
diosos e demais stakeholders.

Nas palavras de Kroetz (2000, p. 15), en-
contra-se a descri¢cao da relevancia do Balan-
¢o Social “cuja intencdo é divulgar as infor-
macoes sociais e ecolégicas, destinadas aos
mais diversos usudrios da Contabilidade (in-
ternos e externos}, que refletem os impactos
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de algumas das muta¢des patrimoniais das
entidades na sociedade e no meio ambiente”.
Para Tinoco (2002, p. 71), “[...] 0 balanco soci-
al é o balan¢o da parceria, da concertacio so-
cial, ja que visa ser equitativo e comunicar
informacio que satisfaca as necessidades de
seus agentes sociais. Contempla e alia infor-
magodes sociais, econdomicas, ambientais e de
cidadania corporativa”. Este ¢ um trabalho que
o profissional contabil desenvoive, que neces-
sita de divulgagdo, pois impacta a sua ativida-
de, de seu cliente e dos demais interessados
nas informacgdes constantes neste diferencia-
do relatorio.

O profissional contabil pode estabelecer um
canal de relagdes publicas, de melhoramento
de contato social, aderindo a divulgagdo e ex-
planagao mais detalhada, a respeito de parti-
cipagOes sociais em que a empresa sob sua
responsabilidade técnica possa abragar. Den-
tre essas a¢es, pode-se usar como exemplo o
FIA - Fundo de apoio a Infincia e Adolescén-
cia - em que a empresa tributada com base no
lucro real pode efetuar doagées, consideradas
como abatimento do Imposto de Renda da
Pessoa Juridica a pagar. O contador pode es-
clarecer a pessoa fisica, que confia a declara-
¢ao0 de rendimentos aos seus cuidados, que
pode contribuir com até 6% do imposto a pa-
gar, através de depédsito ao FIA. O contador
também pode aumentar o incentivo ao marke-
ting cultural, evidenciando as possibilidades
previstas nas diversas legislagfes existentes,
conforme descritas por Zuco (2002), tais como:
Lei Federal N° 8.313/91 (Lei Rouanet), que re-
gulamenta concessdo de incentivos fiscais a
pessoas fisicas e juridicas que patrocinam
projetos culturais; Lei Federal N° 8.685/93 (Lei
do Audiovisual), que prevé abatimento do
Imposto de Renda da Pessoa Juridica, cotas
do filme e participagdo nos lucros de hilhete-
ria; Lei Estadual 10.929/98 (Santa Catarina,
relativa ao ICMS), que cria o Sistema Estadual

de Incentivo a Cultura, com o objetivo de esti-
mular o financiamento de Projetos Culturais,
com possibilidade de abatimento no valor do
ICMS a recolher; Lei Municipal N° 10.923/90
(Lei Mendonga - Municipio de Sdo Paulo), que
regulamenta a conCessao de incentivos fiscais
e juridicos de quem reside em Sao Paulo e
patrocina a realiza¢do de projetos culturais
destinados a exibicio, utiliza¢io e circulacao
publica. Esses e outros programas podem ter
a adesao mais intensificada se o profissional
contahil tiver a habilidade de recomendar e
demonstrar ac empresario o lado positivo do
investimento.

Uma questdo bastante controversa e de
resisténcia acentuada é se uma organizagao
de servigos contabeis deve utilizar a propa-
ganda para difundir seu trabalho. Na concep-
¢ao de Kotler e Bloom (1990, p. 306), "a me-
nos que as leis estaduais ou codigos de ética
proibam a propaganda, nao vemos razao for-
te para a maioria das organizagoes de servi-
¢o profissional ndo utilizd-la. Nao julgamos,
por exemplo, que a propaganda possa preju-
dicar a reputagio de uma organizacgao - des-
de que seus anuncios sejam de bom gosto e
honestos”. Admite-se, porém, que a decisao
de fazer ou ndo propaganda deve suceder a
um exame da eficacia do contato pessoal e
dos esfor¢os das relagoes publicas. A vanta-
gem de utilizar-se da propaganda reside no
fato de alcangar mais pessoas a um custo mais
baixo e mais depressa do que os esforgos de
contato pessoal e pode ajudar a tornar esses
esforgos mais eficazes. Os clientes podem se
mostrar mais receptivos as iniciativas de ven-
da pessoal apds a exposi¢ao de uma propa-
ganda.

O servi¢o de publicidade e propaganda,
numa empresa de servicos contibeis, deve
ser feito com muita seriedade e com objeti-
vos determinados num plano de agao de
meédio e longo prazo. A propaganda deve

REVISTA CATARINENSE DA CIENCIA CONTABIL - CRCSC - Floriandpolis, v.3, n.9, p.67 - 83, ago./nov. 2004

]____



visar as seguintes metas: a) valorizar a ima-
gem da empresa; b) mostrar a marca, a logo-
marca e a cor da empresa; ¢) demonstrar o
conhecimento da empresa em relagaoc a sua
coinunidade; d) deixar transparente seus
objetivos; e) valorizar noss¢ mercado em
toda a comunidade. (GATTI, 2000, p. 14)

As mudangas recentes no Codigo Civil irao
contribuir para que o profissional contabil
possa ganhar mais visibilidade dentro e fora
das organiza¢des. A nova legislacdo fortale-
ceu a carreira do contabilista e deve promo-
ver a criacao de postos de trabalho nas em-
presas limitadas e estabelecer novas respon-

--- -[ Marketing contabil: Um instrumento de comunicacdo na estratégia competitiva profissional

sabilidades. A noc¢io de que é suficiente ser
um bom controlador de impostos, para exer-
cer com razoabilidade o cargo de Contador,
deve perecer. Afinal, trata-se de um profissio-
nal preparado para exercer mais fungdes que
as envolvidas na elaboracio de relatorios de
resultados de uma corporacio, devendo assu-
mir o papel de intérprete das informacbes
contibeis registradas.

Gusmao {2003, p. 54) descreve a contri-
buicdo que o profissional pode prestar a so-
ciedade e ao mundo dos negécios, conforme
Figura 1.

EMPRESAS
» Melhoria da qualidade das
informages de negécios;
+ Transparéncia para acionistas,
administradores e governo;
+ Adesdo as linguagens contabets universais;
= Prestagio de contas e controles

internos mais eficientes;

» Implanta¢io da lei de participa¢do nos lucros;

NA PONTA DO LAPIS

Confira como os contadores podem ajudar a sociedade e o mundo dos negdcios

O PAIS
+ C(onfianga nos negbcios de
grandes ou peguenas empresas;
s Redugdo de riscos e atragio de novos
investimentos para a produgao;
= Reducdo da evasio fiscal e
democratizacao de responsabilidades;

e Implantagao da lei de

participa¢do nos lucros.

Fonte: GUSMAQ (2003)

Figuyra 1 - A contribuicdo do Contador

Na concepcao deste artigo, julga-se inte-
ressante que se dé publicidade desta contri-
buicao efetiva do Contador, para promover
mais transparéncia na linguagem contabil e
mais confianca aos negdcios, cumprindo o seu
juramento de “incentivar o desenvolvimento
acelerado e conjunto das Ciéncias Contabeis
e do nosso Pais”. A confianca nos negdécios e a
transparéncia empresarial servemn como indi-
cativos de caminho aberto para novos investi-
mentos, que geram mais eficiéncia e postos
de trabalho. Cria-se um circulo virtuoso. Da
mesma forma, poder-se-ia discorrer sobre os

demais sistemas de marketing e correlaciona-
los com a atividade contabil, demonstrando a
utilidade deste ferramental na conjuntura atu-
al. Bertozzi (2002) destaca que:

Existe uma infinidade de contabilistas con-
servadores, absolutamente contra a comu-
nicacdo, entendendo-a como um artificio an-
tiético e de pouco merecimento. Mas atente
para o seguinte e espantoso fato: todo con-
tabilista aplica diariamente conceitos e téc-
nicas de marketing, mesmo sem perceber.,
Como exemplo: Identificagio de tendéncias
na area de Sservicos e tecnologia;
Oferecimento de novos produtos; Desenvol-
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vimento e manutencio de clientes; Preocu-
pacao com o marketing pessoal; Viabilizar
parceiros em outras localidades; Estabele-
cer relagdes duradouras com o mercado.

Este é 0 mundo do marketing, no qual to-
dos estao inseridos, quer concordem ou nao.
O que se espera ¢ que o marketing seja utili-
zado na perspectiva de conquistar e manter
clientes, através do caminho do bom senso e
da comunica¢do ética, construindo uma mar-
ca pessoal e corporativa forte, adequada aos
nossos (novos) tempos.

3 METODO UTILIZADO

O presente estudo foi desenvolvido tendo
como suportes metodologico a revisao de li-
teratura, focalizando as escassas obras que
abordam a tematica, com o intuito de identifi-
car as caracteristicas e a forma de utilizagao
do marketing pelas organizagdes contabeis.

O estudo foi desenvolvido através de pes-
quisa bibliografica e estudo exploratério jun-
to as organizag¢des contdbeis localizadas no
municipio de Chapeco - SC. Visou levantar
informacdes junto aos profissionais contabeis
de qual o entendimento e utilizacdo do ma-
rketing em suas organizagoes.

Levantamento realizado junto ao setor de
tributos da Prefeitura Municipal de Chapecd
constatou a existéncia de 62 (sessenta e dois}
escritérios ativos que prestam Servi¢os em
contabilidade. Deste total, 37 (trinta e sete)
organizacdes responderam ao questionario.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS
RESULTADOS

O estudo exploratorio tem por objetivo
identificar junto as organiza¢des contabeis de
Chapec6-SC quais as a¢des de marketing utili-
zadas como instrumento de gestao. O estudo
desenvolvido € de cardter eminentemente ex-
ploratorio e, nesse sentido, nio existe a pre-
tensao de generalizar para todas as organiza-

¢des as constatacdes da realidade observada.
A pesquisa relatada tem embasamento no es-
tudo de Simon {2003} e os resultados sio ana-
lisados a seguir.

Qual o seu entendimento quanto a funcao
de marketing?

Do total, 40,54% responderam que possu-
em bom entendimento; 37,84% possuem co-
nhecimento razoavel; 16,2 2% um 6timo conhe-
cimento e 5,41% dizem ndo possuir qualquer
conhecimento na area.

Este resultado demonstrou que muitos dos
gestores das organizagdes contabeis da cida-
de de Chapeco possuem conhecimento na drea.
Torna-se necessario entender um pouco so-
bre marketing, pois este podera vir a auxiliar
o gestor em seus atos quanto a definicao de
estratégias a serem utilizadas para atrair, man-
ter e conquistar clientes.

Nao possuir conhecimento quanto ao ma-
rketing e a sua utilizagdo torna-se uma des-
vantagem competitiva. Buscar novos conheci-
mentos e manter-se atualizado torna-se essen-
cial para criar um diferencial de mercado.

A pratica de marketing é comum no dia-a-
dia de sua organizacao?

Dos entrevistados, 48,65% responderam
que somente as vezes; 29,73% ndo praticam e
21,62% sim. A demanda gera davidas em rela-
¢&0 a anterior, pois se a grande maioria tem
um bom entendimento quanto as funcdes do
marketing, dentro da normalidade deveriam
pratica-lo no dia-a-dia de suas organiza¢des.

Esta questdo confirma a nao utilizagao do
marketing pela classe contabil como uma es-
tratégia para se obter diferenciacdo e vanta-
gem competitiva. O uso do marketing de for-
ma apropriada contribui para a valorizagao do
servi¢o contabil. Por mais que a contabilidade
tinha tido sua evolu¢io e agregagao de valor
nos servigos, se tudo isso nao for comunica-
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do ao cliente e a sociedade, de nada adiantou
o esfor¢o aplicado. Os prefissionais devem
atualizar-se, qualificar-se, mas devem também
comunicar seu diferencial e a qualidade do
servico prestado aos seus clientes.

E costume de sua organizacao fazer pesqui-
sa de satisfagdo junto a seus clientes?

A grande maioria, 45,95% dos entrevista-
dos, responderam que as vezes; 37,84% res-
ponderam ndo e 16,22% responderam sim. O
acompanhamento ao cliente é muito impor-
tante. Saber se esta realmente satisfeito com
o servi¢co que vemn adquirindo é um ponto cha-
ve para poder adequar e oferecer servigos de
qualidade. Levando-se em consideracio que o
conceito social de marketing é o de satisfazer
as necessidades do consumidor, os gestores
deveriam estar constantemente identificando
caréncias no mercado de atuacgio.

Um dos grandes desafios das organizacoes
é tentar descobrir o que o cliente necessita,
deseja. As pessoas responsaveis em desenvol-
ver o marketing devem colocar-se como con-
sumidor para tentar entender o sentido do
consumo e da satisfacao de suas necessida-
des. Mas vamos um pouco mais longe. Deve-
se estimar o objeto desejado pelo cliente e
tentar surpreendé-lo oferecendo mais do que
ele espera, buscando assim a fidelizacao.
(Quando a organiza¢ao contabil fideliza e sur-
preende, o cliente sera referéncia e fara pro-
paganda dos servi¢os prestados sem custo
algum para a organizacdo. Esta situacao todas
as empresas almejam ent sua carteira de cli-
entes.

Sua organizac¢do possui um sistema de aten-
dimento padronizado?

Procurou-se identificar também se estas
empresas possuem um sistema de atendimen-
to padronizado, ou seja, independente do cli-
ente ser atendido por uma ou outra pessoa da
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empresa, que este atendimento seja realmen-
te de acordo com um padrac estipulado pela
mesma, o qual pode ser definido pela agilida-
de, pela cordialidade, pela simpatia, pela seri-
edade ou até mesmo pelo conjunto destas ati-
tudes. No resultado da pesquisa 62,16%, das
empresas entrevistadas nio possuem padro-
nizacdo em seu atendimento e 37,84% sim.

O atendimento estampa a imagemn da em-
presa, cria o relacionamento com o cliente e
torna-se forte aliado em encantd-lo e conquis-
td-lo cada vez mais. Um cliente bem atendido
e satisfeito com os servigos adquiridos pode-
rd resultar em fidelidade. Ja do contrario, além
de poder perder o cliente, podera ocorrer a
desvalorizacao daimagem da empresa e a per-
da de outros ¢lientes. Portanto, um bom aten-
dimento pode ser umn forte aliado para se man-
ter no mercado.

Sua organizacdo possui padronizacao vi-
sual?

Esta pergunta buscou identificar se as or-
ganizacoes possuem um sistema de padroni-
zac¢ao visual, sendo que 72,97% responderam
sim e 27,03%, que ndo possuem. A padroniza-
cdo visual de urna empresa pode Ser compos-
ta por diversos fatores: uma logomarca, a fa-
chada, a uniformizacao dos funcionarios, os
materiais grificos utilizados e em cores pa-
drao. A padronizacdo vem auxiliar na fixacao
da marca da organizac¢ao.

Quando se trata de venda de servicos, o
comportamento do cliente e o processo de
compra sio diferentes de um processo de com-
pra de um produto tangive] qualquer. Os ser-
vicos tém suas caracteristicas peculiares, que
diferem e dificultam um pouco o desenvolvi-
mento de marketing. O cliente quando esti
adquirindo um servico, como é algo que nio
pode ser tocado, cheirado, estocado, consu-
mido posteriormente 4 compra, e muitas ve-
Zes ndo pode ser sentido, procura itens visu-
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ais ou tangiveis, para tentar identificar ou
mensurar a qualidade do servigo. Por isso que
a padroniza¢aoc visual, a apresentacio das
pessoas envolvidas no processo e o ambiente
de onde surge ou para aonde serd prestado o
servico devem representar arealidade e a qua-
lidade esperadas.

Se a resposta anterior for sim, assinale en-
tre as alternativas as que fazem parte da pa-
dronizacdo visual da sua organizacao:

Dos que responderam, 59,46% admitem
possuir logomarca definida. Somente 51,35%
possuem documentos personalizados com a
logomarca da empresa; 40,54% possuem layout
da empresa com cores padrado; 24,32% man-
1ém as equipes de trabalhc uniformizadas;
27,03% possuem fachada em conformidade
com o layout e 13,51% possuem outros mate-
riais, tais como: malotes, livros, pastas, arqui-
vos, de modo personalizado. A imagem da
empresa pode ser transmitida através de um
simples recibo, de uma correspondéncia e atra-
vés de tantos outros documentos recebidos
da contabilidade. Investir um pouco em docu-
mentos personalizados podera demonstrar
qualidade oferecida ao cliente.

A sua organiza¢aoc costuma investir em trei-
namentos com sua equipe:

Perguntou-se com que freqiéncia estas
empresas costumam investir no treinamento
da equipe, sendo que 48,65% das pesquisadas
investem mensalmente; 40,54% semestralmen-
te; 8,11% anualmente e 2,70% nao responde-
ram.

Nesta questdo constata-se que grande par-
te das organizac¢Ges contdbeis investe fregiien-
temente em qualificacdo de seus colaborado-
res, e mostra a importincia do marketing para
comunicar aos clientes quanto os funcionari-
os sao qualificados, garantindo assim um ser-
vico de exceléncia.

E costume de sua organizacdo investir em
algum tipo de publicidade?

Procurou-se identificar junto a estas orga-
nizagdes se é costume investir em algum tipo
de publicidade. 51,35% responderam nao;
37,84% responderam que investem somente
as vezes e 10,81% costumam investir. Com
estes dados percebe-se uma certa resisténcia
no que diz respeito a publicidade. Mais da
metade das organizagdes entrevistadas nio
costumam investir e menos de 11% o fazem.

Torna-se viavel investir em propaganda.
Esta pode ser de grande influéncia na cons-
trucao da marca da empresa. Porém para efe-
tua-la corretamente, é preciso obedecer ao
codigo de ética do profissional de contabili-
dade e manter sempre o profissionalismo, com
muita responsabilidade, seriedade e compe-
téncia. Desenvolver um plano de publicidade
pode ser uma estratégia eficaz para se obter
bons resultados quanto ao valor investido.
Analisar o mercado, verificar a concorréncia e
utilizar-se de instrumentos e meios de comu-
nicacao eficientes para atingir o publico alvo
serdo atitudes importantes dos gestores.

Se a resposta anterior for sim, assinale en-
tre as alternativas, os meios de comunica-
¢d0 em que costuma veicular a publicidade:

Perguntou-se as organizacdes, que respon-
deram investir em publicidade/marketing,
gquais os meios de comunicacdo mais utiliza-
dos. O resultado foi que a maioria (55,55%)
costuma investir em patrocinios e eventos,
confeccao de mapas, agendas, brindes e pu-
blicagio de anuncios em lista telefdnica;
16,67% anunciam em jornais; 11,11% em radi-
0s; 5,56% em folhetos € 11,11% em revistas €
periodicos. Nenhuma destas empresas costu-
ma investir em televisao ou newsletters.

Qual a média anual de investimento realiza-
do pela sua organizacio em publicidade/
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marketing?

No que tange a média anual de investimen-
to realizado em publicidade/marketing,
72,97% costumam investir até R$ 1.000,00;
16,22% investem de R$ 1.001,00aR$ 5.000,00
e 10,81% nada investem. Este resultado de-
monstra que as empresas de contabilidade
investem pouco em publicidade. Estar presen-
te em eventos, publicar anancios ou matérias
sobre a categoria a que pertencem, produzir
folhetos explicativos, estes e alguns outros
itens podem fazer parte de um plano de pu-
blicidade.

Realmente os profissionais contabeis des-
conhecem o marketing como ferramenta para
agregar valor ao servico, criar diferencial fren-
te a concorréncia e vantagem competitiva.
Muitas pessoas tém uma visao do marketing
como despesa, gasto, mas nao analisam gue
se o valor destinado for aplicado com coerén-
cia, torna-se um investimento, trazendo retor-
no para a organizacao.

Sua organizacao possui home page?

Com esta pergunta procurou-se saber quan-
tas empresas possuem home page, ou se€ja,
pagina na internet para que possa ser utiliza-
da pelos funcionarios e principalmente pelos
clientes. Esta pagina poderia servir para as
pessoas tirarem davidas, obteremn informagoes
sobre assuntos voltadas s areas contabhii, fis-
cal, tributaria ou sobre ¢ mercado financeiro
e outros fatores gue podem influenciar na
gestdo das organiza¢tes. Das empresas pes-
quisadas somente 18,92% possuem; 78,38%
nao possuem e 2,70% ndo responderam. Pos-
suir um sife na internet pode ser uma excelen-
te oportunidade de oferecer um servig¢o novo
ao cliente, é a ocasiao de demonstrar o quan-
to a empresa se preocupa com ele e de procu-
rar desenvolver servi¢os que venham lhe pro-
porcionar novas informacdes, conhecimentos
e comodidade.
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Se a resposta anterior for sim, esta é utiliza-
da freqiientemente por seus clientes?

Dentre as organizacfes que possuem home
page, 28,57% responderam que esta vem Sen-
do utilizada freqiientemente por seus clien-
tes; 14,29% disseram que os clientes ndo utili-
zam o servi¢o com freqiiéncia e 57,14% indi-
caram que os clientes utilizam o servico so-
mente as vezes. Através destes nimeros per-
cebe-se que algumas empresas possuem tal
servico e infelizmente seus clientes nao fazem
uso e um grande numero, somente as vezes.
Portanto, para que este servigo venha agregar
valor a empresa, deve-se torna-lo atrativo,
necessdrio e ntil.

Sua organizacdo possui uma missao defini-
da?

Procurou-se identificar também se estas
empresas possuem uma missdo definida. Dos
entrevistados, 75,68% destas empresas respon-
deram sim e 24,32% que ndo. A missdo é a
soma do negocio mais marketing, é a orienta-
¢d0 da empresa para o mercado. As organiza-
¢Oes devem estabelecé-la de forma clara, ex-
por e esclarecer a todos os colaboradores.

Se a resposta anterior for sim, esta é de co-
nhecimento de toda a sua equipe e também
de seus clientes?

Das organizac¢des que afirmaram possuir
missao definida, 92,86% responderaim que esta
€ de conhecimento de toda a sua equipe e tam-
bém de seus clientes; 3,57% responderam que
nao ¢ de conhecimento nem de sua equipe e
nem de seus clientes e 3,57% dos entrevista-
dos ndo responderam. A missdo da empresa
deve ser do conhecimento de todos na organi-
zagdo e também de todos os clientes, para gue
saibam seus reais objetivos.

Em sua opinido o Codigo de Ftica do Profis-
sional Contabil é contra a pratica de marke-
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ting nas empresas do ramo?

Nesta questdo procurou-se identificar jun-
tos as organiza¢des pesquisadas, se o Codigo
de Etica Profissional Contabil é contrario a
pratica de marketing nas empresas do ramo.
75,68% responderam que nao. Ja para 10,81%
aresposta foisim; 8,11% desconheceme 5,41%
ndo responderam. O cédigo de ética prevé que
as empresas nao devem utilizar a propaganda
de forma a denegrir a imagem da classe e de
seus colegas. No entanto, 10,81% das organi-
zagdes pesquisadas entendem que o Codigo é
de fato contra a pratica de marketing por par-
te de suas empresas, visao esta totalmente
equivocada. Mas se menos de 11% das organi-
zagoes acreditam que o Cédigo de Etica é con-
traria o uso do marketing, poderia se pergun-
tar porque grande parte das organizacdes nao
utiliza esta ferramenta.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo buscou evidenciar que o
marketing contabil pode ser utilizado de ma-
neira ética, buscando a satisfacao das neces-
sidades e desejos dos clientes, almejando al-
cancar os resultados planejados pelo profis-
sional ou organizacao. O uso de tal sistemnati-
ca objetiva construir uma marca pessoal ou
institucional, que somada a qualidade dos ser-
vicos e a tecnologia empregada, gere valori-
zac¢ido profissional.

Ao adotar a¢oes de marketing, os profissi-
onais ou as empresas de servigos contabeis o
fazem com o intuito de levar uma mensagem
ao publico-alvo, para atingir seus objetivos
institucionais ou mercadoldgicos, tais como:
tornar-se conhecido; valorizar a imagem, pes-
soal ou da empresa; diferenciar-se dos seus
concorrentes; externar seus objetivos; buscar
novos clientes; demonstrar seus conhecimen-
tos e especialidades; melhorar o relacionamen-
to com a comunidade.

O referencial teérico utilizado considera

que as rapidas mudangas ambientais e tecno-
logicas, a conquista de novos clientes, a oti-
miza¢io no desenvolvimento do negoécio e a
satisfacao das necessidades dos usuarios su-
gerem a utiliza¢ao das técnicas de marketing,
que ja se mostraram teis em outras ativida-
des. No entanto, a realizacdo de pesquisas
deve contribuir para um posiciohamento mais
acurado a respeito das possiveis vantagens
competitivas adquiridas pelos profissionais ou
organizacoes contabeis, que utilizam tais fer-
ramentas.

Os resultados obtidos por esta pesquisa
desenvolvida sobre 0 marketing e sua utiliza-
¢d0 juntos aos gestores das organizacéés con-
tdbeis de Chapeco - SC demonstram que al-
guns possuemmn uma certa retragao no que diz
respeito a pratica de marketing. Percebeu-se
que todos possuem, ou pelo menos pensam
que possuem, bons conhecimentos a respeito
deste conteiido. No entanto, sua pratica é
muito restrita a propaganda e divulgacao de
produtos e servigos.

A pratica de marketing no dia-a-dia de uma
organizagio contabil é de fundamental impor-
tancia e deve receber atengao por parte de seus
gestores. Ele pode ser visto como um excelen-
te instrumento auxiliador no que diz respeito
a conduc¢ao de atitudes e procedimentos por
parte da equipe para com os clientes. Praticar
marketing pode ser um diferencial de merca-
do o qual podera resultar em clientes mais
felizes e satisfeitos com os servigos adquiri-
dos.

Percebeu-se com esta pesquisa que para
alguns gestores a pratica de marketing é co-
mum e ja vem sendo aplicada em suas empre-
sas. Isto faz com que tendam a um futuro pro-
missor, pois terio condigdes de possuir clien-
tes satisfeitos e fiéis as suas empresas. Infe-
lizmente o percentual ainda é pequeno para
tamanho mercado, pois se sabe que os servi-
¢os tém tido uma excelente representagao no
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mercado brasileiro, vindo a aumentar a cada
ano, entre eles, os servicos de contabilidade,
tidos hoje como fundamentais e essenciais na
gestdo das organizagdes.

Tanto os profissionais que ja atuam na drea
gquanto os novos profissionais, que se formam
a cada ano ou abrem suas empresas, preci-
sam estar atentos a0 mercado, usar estratégi-
as de gestao para, além de atrair novos clien-
tes, manter os que ja possui, e principalmen-
te, manté-los satisfeitos com aquilo que lhes
esta sendo oferecido.

O marketing pode ser praticado através do
contato com o cliente, através da agilidade nos
procedimentos, explicacdes, cordialidade,
prontiddo e também quando o surpreende com
servicos novos e uteis para seu dia-a-dia. Tor-
na-se indispensavel uma equipe qualificada,
ambiente agraddvel, atendimento personaliza-
do e com qualidade em tudo que se faz, para
transmitir uma imagem positiva e confiante
ao cliente.

Cliente satisfeito e fiel 3 empresa é sindni-
mo de uma carreira de sucesso e, para torna-
lo satisfeito, pode-se fazer uso do marketing
na gestao da empresa. O mercado altamente
competitivo nao permite que Se pare ho tem-
po. E preciso dominio de conhecimentos, atu-
alizagdes constantes, observincia ao merca-
do e principalmente foco no cliente, afinal ele
€ a razdo da existéncia de toda e qualquer
empresa, independente da atividade, nio sen-
do diferente as organizactes contabeis.

Mesmo diante dos obstaculos encontrados
na realizacio desta pesquisa, por dificulda-
des em manter contato com alguns gestores,
por ndo atenderem aos telefonemas, e-mails,
correspondéncias, ou entao por se recusarem
a participar, encontrou-se empresas cOm pes-

- - - -[ Marketing contabi: Um instrumento de comunicacdo na estratégia competitiva profissional

s0as receptivas, atenciosas, prestativas, as
quais foram fundamentais para a elaboracao
e conclusdo desta atividade. Pessoas com um
excelente espirito empreendedor e, com cer-
teza, com um futuro brilhante em uma carrei-
ra promissora. Alguns comecando agora, ou-
tros ja ha mais tempo no ramo, mas com a
capacidade de adquirir novos conhecimentos
todos os dias.

Atraves desta pesquisa verificou-se que o
marketing deve estar presente na gestio das
organizacfes contabeis. Ele € um instrumento
fundamental e pode auxiliar muito o gestor.

Recomenda-se a todas as organizacdes
contabeis e a todo profissional da drea que
procurem inteirar-se sobre as reais funcdes
do marketing. Procurar aplica-las no dia-a-dia
da empresa, ouvir seus clientes e também
seus funcionarios, estar atento ao mercado,
inovar sempre, criando produtos e servicos
novos, uma marca, uma imagem sélida e po-
sitiva.

Como a pratica de marketing nio é muito
comum ho dia-a-dia das organiza¢des conta-
beis de Chapecé - SC, vé-se um espaco propi-
cio para o desenvolvimento de um planejamen-
to de marketing voltado a estas empresas,
contendo estratégias que envolvam a publici-
dade, criacido de marca, missdo, programas de
qualidade, qualificacdo, atendimento e outros
fatores, que poderao vir a auxiliar os gestores
na utilizacao deste instrumento para conquis-
tar, manter e encantar novos clientes.

Conclui-se que na atividade do profissio-
nal contabil, a venda dos servigos reside, atu-
almente, na utilizacdo bastante arraigada do
contato pessoal. HA um campo fértil para o
avanco nas demais formas de se praticar ¢
marketing contabil.
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