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RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo de levantar informagdes sobre como os profissionais
contabeis utilizam o Marketing, levando em consideracdo 0s obstaculos e as mudancas
repentinas nos dias atuais. A metodologia utilizada foi uma pesquisa bibliogréfica, ao verificar
definicdes e interpretacdes ja vistas por outros autores sobre Marketing, Marketing de servicos,
Marketing B2B, e o Marketing aplicado na contabilidade. Os resultados encontrados mostram
que os profissionais contabeis enfrentam um grande problema nas estratégias de Marketing,
devido o Cédigo de Etica Profissional do Contador impor limitagdes na forma de divulgagio
dos servicos contabeis. Para contornar a situacdo referida, os contadores podem utilizar
promogdes, agregar valor para os seus servigos, qualificagdes, entre outras formas de aplicacéo
de Marketing.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de Servigos Contabeis. Marketing B2B. Marketing
B2C.



1. Introducéo

Quase um século atras, para uma empresa lucrar era necessario uma alta producéo, pois
o foco empresarial até entdo era voltado para os seus processos internos. Com o passar das
décadas, olhar somente para o lado de dentro da entidade tornou-se insustentavel. Foi
observado que a propaganda em massa deixou de ser eficaz e agora os clientes indicam o que
desejam, quando e como querem para as empresas prestadoras de bens ou servicos (KOTLER;
KELLER, 2012). Os empresarios se comunicam com os clientes de forma mais acessivel,
individual e simples, visto que cada cliente reage de forma Unica a cada tipo de
propaganda/comunicado.

O estudo do Marketing surge para conseguir colaborar tanto com o empresario, que
precisa vender o seu produto, quanto para o cliente, que possui a necessidade de consumir.
Marketing acaba se tornando um dos principais focos nas empresas, por ser uma das areas
responsaveis pela fidelizacdo e satisfacdo de seus clientes (ANTUNES; RITA, 2007).

A partir do momento que o Marketing comegou a estar presente no planejamento
estratégico dos gestores, o desenvolvimento das técnicas utilizadas possibilitou sua
mensuracao, podendo identificar seus retornos positivos ou negativos. O bom profissional de
Marketing consegue ajudar o consumidor a se tornar melhor (GODIN, 2019), acompanhar suas
tendéncias e criando-as também. O profissional que trabalha nessa area recebe geralmente o
cargo de CMF (Chief Marketing Officer), porém seu nome pode variar de empresa para
empresa.

O marketing pode ser feito de empresa para empresa (B2B) e de empresa para cliente
(B2C). O mais comum, é o Marketing do dia a dia, feito para pessoas de um determinado
segmento. O B2B esta relacionado ao quanto uma empresa consegue agregar ao valor de outra
empresa, seja em precos, utilidades ou qualidade.

O objetivo principal do trabalho € levantar informacGes sobre como os profissionais
contébeis utilizam o Marketing, levando em consideragdo os obstaculos e as mudangas
repentinas nos dias atuais. A metodologia empregada para ajudar a chegar ao objetivo principal
do artigo foi a pesquisa bibliografica, ao qual busca explorar mais sobre o tema e com diferentes
fontes de referencial bibliografico (SOARES; PICOLLI; CASAGRANDE, 2018).

A pesquisa possui 4 sessoes, sendo a primeira esta introdugdo. Em seguida a revisao
literaria para a compreensdo de termos. A Metodologia empregada é uma pesquisa

bibliografica. Concluindo a pesquisa com as Consideracdes finais.



2. Revisdo de literatura
A revisdo de literatura foi baseada em 4 temas: Marketing e estratégias de Marketing,
Marketing de servicos, Marketing business to business e Marketing business to business para

servicos contébeis, conforme é apresentado a seguir.

2.1 Marketing e estratégias de Marketing

Marketing ndo possui uma definicdo que seja contemplada por todos autores, o que
resulta em varias definicdes. Segundo a American Marketing Association (2013 apud
MINUZZI e LARENTIS, 2014), é a atividade, o conjunto de conhecimento e 0s processos de
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade como um todo. Ja para Godin (2019), o Marketing € um ato para ajudar
os clientes a conseguirem aquilo que almejam, uma oportunidade para servir. Kotler e Keller
(2012) determinam Marketing sendo um processo social e gerencial o qual pessoas conseguem
0 que necessitam e desejam pela troca de produtos de valor com outros.

De acordo com o artigo de Whisnant (1982 apud BARR; MCNEILLY, 2003), o
Marketing é munido de muitas categorias, como empresas que realizam contribuic@es caridosas
para a populacéo, contratacdes de pessoas que possuem vontade de crescimento e comunicagao
para saber a situacdo da sua relacdo com os clientes.

Santos et al. (2019) criou um quadro com autores e seus respectivos conceitos sobre

Marketing e suas estratégias:

Quadro 1 — Principios de Marketing e suas estratégias
Autor Ano Ideias apresentadas sobre Marketing

Marketing como sendo as atividades sistematicas de uma organizagao
Richers 1994 humana voltadas para a busca e realizacéo de trocas com o seu meio
ambiente, visando beneficios especificos.

Marketing como a arte de vender, a qual compreende também inimeros
Kotler 2000 fatores e estratégias para atingir seus objetivos, através da venda e da
satisfacdo do cliente.
Marketing é a estratégia que integra as principais metas, politicas e
sequéncias de a¢Bes de uma organizacéo.
Marketing como funcdo de negdcios, possui a meta de conectar a

Mintzberg; Quinn 2001

AMA 2004 | organizagdo com os seus clientes, e a satisfacdo das necessidades humanas
e sociais.
Ferrel: Hartline 2005 Marketing como funcdo de negdcios, possuindo a meta de conectar a

organizacgéo com os seus clientes.
Dias et al. 2006 Marketing € a ciéncia que estuda as a¢des voltadas para o0 mercado.

Marketing como conjunto de estratégias, como se da o processo de
formacdo e implementacdo dessas estratégias.

Toaldo: Luce 2006




Percebe-se que um dos principais objetivos de Marketing é a criagdo de
Frederico 2008 valores; o relacionamento e a confianga sdo 0s primeiros passos para a
satisfacdo do cliente.
Marketing é pensar no neg6cio como um todo, desde a administracdo da
empresa até 0 comportamento do consumidor.
E perceptivel o intelecto de Marketing na publicidade em geral, e o seu
intuito é atrair o consumidor para a oferta.
Marketing surgiu para atender as necessidades do mercado e administrar a
nova realidade.
Fonte: SANTOS et al. (2019, p. 216)

Ferreira; Reis; Serra 2010

S6lomon 2011

Barcellos; Schelela 2012

As estratégias estdo ligadas com o futuro das preferéncias do cliente. Para isso, é
necessario entender como o mercado funciona e se movimenta, para predizer, com algum
embasamento, o que pode ser pelo histérico ou pelos acontecimentos recentes, 0 que 0
consumidor esta preferindo. Para tanto, é necessaria uma proximidade entre empresa e o desejo
do cliente. Essa proximidade surge quando a empresa entende as necessidades e entrega o
prometido, ou como Godin (2019) diz em seu livro, a entrega de sonhos, o que levard a uma
marca forte, constante e conhecida.

Nas estratégias, é necessario levar em consideracdo o valor do produto, para que o
cliente ndo escolha o produto concorrente. A oferta de mercado é um grande fator para a decisao
do cliente, pois o preco a ser pago é um dos primeiros quesitos na tomada de decisdo. O cliente
deve perceber o valor do que esta sendo empregado no item comprado. Ter 0 conhecimento de
como implantar valor no seu produto (multifungdes/multiusos), dado que o consumidor adquire
ndo somente o produto, mas sim o valor agregado, e isso € se deve a comunicagdo de valor,
que é a forma adequada de conversar com o seu publico alvo (KOTLER; KELLER, 2012).
Possuindo tais requisitos, é possivel implantar um plano de Marketing que resulte em ganhos

a longo prazo.

2.2 Marketing de Servicos

Marketing de servicos consiste em um planejamento para oferecer valor e gerar a maior
satisfacdo possivel para que o cliente ndo escolha o produto do concorrente (KOTLER;
KELLER, 2012). Ainda de acordo com o livro de Kotler e Keller (2012), para transformar esse
conceito em realidade é preciso compreender se o produto atende as necessidades que o produto
promete, além de possuir servigos complementares para que o produto aumente seu valor e sua
eficacia.

O primeiro ponto importante é perceber se 0 servico que esta sendo ofertado possui

qualidade, ou seja, se atende ao que promete (KOTLER; KELLER, 2012). O servi¢o ndo pode



ter variacOes no que se refere a sua forma e no que é proporcionado. O cliente ao comprar o
produto, precisa ter em mente que aquilo que estd comprando ira satisfazer sua necessidade,
desse modo o resultado final faré a ligacao entre o cliente e a empresa.

Outro ponto, e ndo menos importante, é o valor agregado. N&o basta somente possuir
um produto de alta qualidade, é preciso também criar um vinculo entre o consumidor e a
empresa. Vinculo esse que pode ser feito por meio da abordagem, das propagandas, de
merchandising, servigos extras, entre outros (KOTLER; KELLER, 2012).

O Marketing pode ser feito direcionado para empresas e para pessoas fisicas. Os
servigos prestados para as pessoas fisicas sdo, em geral, definidos por segmentos. A
segmentacdo serve para que o publico-alvo seja atingido. Pode ser utilizado o setor contabil
(B2B ou B2C) na anélise de servicos, como definido por Zeithaml, Bitner e Gremler (2014).
Para o Marketing de servigos, recomenda-se utilizar algumas téticas, como gerar confiabilidade
ao entregar o prometido dentro do prazo, estar sempre presente no momento de necessidade do
cliente, deter conhecimentos de técnicas na area, se adaptar a cada cliente e, por fim, possuir
areas fisicas confortaveis para o maior conforto do cliente ao adquirir o servigo (ZEITHAML,;
BITNER; GREMLER, 2014).

O Marketing B2C esta relacionado com a maneira que o cliente percebe a qualidade do
servico no geral. Em um estudo sobre a loja Zane Cycle’s, uma loja de bicicletas, apresentado
no livro de Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), que sera detalhado no topico 4, é possivel
identificar a importancia da satisfacéo do cliente para a vitalidade de uma empresa. A empresa

se baseia em preparar a melhor satisfacdo possivel para o cliente, dentro ou fora da organizacao.

2.3 Marketing Business to Business

Marketing B2B é o Marketing de produtos ou servicos das empresas, 0Orgdos
governamentais ou outras organizagdes que costumam produzir seus proprios
produtos/servicos e vender a outras “companhias clientes” (BIEMANS, 2010). Por isso o
nome, Marketing business to business, que em sua traducdo para o portugués significa
Marketing de negdcio para negécio. As companhias clientes, que participam do Marketing B2B
sdo as chamadas B2B customers, as empresas que se caracterizam desde pequenas empresas,
como mercearias e bares, até as de grande porte, como as multinacionais. As organizagdes sem
fins lucrativos, como ONG’s, hospitais, escolas, etc. também se encaixam como organiza¢fes

que usufruem do Marketing B2B.
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No B2B, as estratégias competitivas utilizadas sdo atuadas a fim de obter o retorno
positivo sobre o investimento (BERNARDES; SIQUEIRA, 2015). E da competéncia das
empresas formar vinculos sélidos com esses clientes (REMONDINI, 2012). Isso se deve
porque a escolha dos servigos de outras empresas envolve altas quantias de dinheiro e ao
realizar parcerias positivas, ganha-se competitividade de mercado.

Outra das grandes diferenciacdes do Marketing B2C com o Marketing B2B € a
finalidade da utilizacdo dos seus produtos ou servi¢os. Enquanto o B2C os seus clientes usam
para 0 consumo proprio, como por exemplo a compra de um carro para ir ao trabalho, o B2B
os clientes utilizam os servigos/produtos em seus processos produtivos, dando suporte para seu
desempenho (HUTT; SPEH, 2010), utilizando o mesmo exemplo do carro, em que usa-se 0
veiculo para locomocéao de materiais.

A partir do momento em que as empresas perceberam que existe diferenca nas
estratégias adotas para a atracdo dos clientes (empresas ou pessoas), se tornou necessario
estudar o mecanismo desse Marketing (BIEMANS, 2010). Ele ndo aparecera na televisao, elas
serdo feitas direcionadas para os individuos que procuram por seus produtos/servicos. Ou seja,
o0 colaborador que possui controle ou influéncia em uma determinada organizagao.

Enquanto o B2C foca em um publico, o B2B procura deixar evidente as qualidades para
uma pessoa especifica. Nesse Marketing a imagem da empresa é de suma importancia, para
ndo dizer ser o principal Marketing da empresa. Associar a imagem da empresa com
organizac0es clientes é uma forma de agregar confianca para os futuros clientes. Sabendo que
empresas maiores ou uma grande parcela do mercado estdo aderindo a empresa em questao.

No Marketing B2B, um grande exemplo utilizado por Hutt e Speh (2010), é o caso de
Jim Ryan na W.W. Grainger. Uma empresa americana, que trabalha com o fornecimento de
MRO (luvas, capacetes, oculos, etc.) para empresas. O Marketing para negocios foi baseado
em uma vantagem competitiva gerada pela Grainger, que inovou quanto a essa tatica: comegou
a oferecer ajuda nos processos internos dos clientes, diminuindo seus custos e deixando-o0s
menos ocupados, mais competitivos e mais eficientes com a possibilidade de atualizacGes

constantes. O estudo de caso sera detalhado no tépico 4.

2.4 Marketing business to business para servigo contabil
No caso de servicos contabeis, segundo Barr e McNeilly (2003, p. 715), o Marketing

tem sido citado na literatura desde o comego dos anos 80. Muitos artigos igualavam o
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Marketing com a propaganda. 1sso se dava por conta do conceito inicial dessas duas palavras,
que eram apresentados no AICPA (American Institute of Certified Public Accountants). O
instituto, que teve como desafio orientar sobre a propaganda na contabilidade, levou artigos
“prescritivos” com taticas e estratégias para aumentar a informacdo das empresas sobre o
mercado.

Biemans (2010) diz haver varios tipos de categorias dos produtos comercializados em
B2B. Existem os produtos de matéria prima, sendo os materiais utilizados no processo de
manufatura da empresa; MRO (ferramentas e acessorios), que sdo os utensilios utilizados em
larga escala dentro da instituicao; de servicos, caracterizados pelos trabalhadores que possuem
as habilidades técnicas para determinadas atividades, etc.

Kotler e Keller (2012) definem servigos como algo que ndo poderemos ver, avaliar,
sentir ou provar antes de se adquirir o mesmo. Quanto aos servi¢os contabeis, € preciso se
atentar que ndo existem unicamente as atividades internas para empresas/clientes, como
auditorias, gestao de custos ou consultorias (PELEIAS, et al, 2007). Ha também os servicos de
qualificacdo que as empresas contabeis também podem efetuar. Consistindo em qualificar os
contadores e demais profissionais das organizacdes, levando novos conhecimentos perante as
atualidades que sempre costumam a aparecer no dia a dia.

Segundo Rodrigues e Gomes (2014), o objetivo fundamental da contabilidade é
fornecer informagdes sobre a posicdo patrimonial e financeira, 0 desempenho e as mudancas
na posicéo financeira das empresas, ou seja, levar de forma clara e objetiva as informacgdes que
auxiliam os usuarios na tomada de decisdo. Essa informacdo é passada para diretores,
tomadores de decisdes, investidores, etc. E 0 meio de comunicacéo entre a salide do negécio
0s agentes do mercado.

A partir do momento em que uma instituigdo precisa negociar com outra empresa, surge
a necessidade de compreender o Marketing, melhorando o desempenho nas negociagfes. No
entanto, para o servigo contabil, ha algumas peculiaridades. No Cédigo de Etica Profissional
do Contador (CEPC), item 15, define que “é vedado efetuar acGes publicitarias ou
manifestacdes que denigram a reputacdo da ciéncia contabil, da profissdo ou dos colegas”
(CEPC, 2019). Os contadores que enfrentam um mercado competitivo e volatil (PELEIAS, et
al, 2007) precisam, de alguma forma se atualizarem com as novas demandas que se apresentam

atualmente e ainda seguirem rigorosamente o Cédigo de Etica.
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3. Metodologia e dados

De acordo com Soares, Picolli e Casagrande (2018), este trabalho pode ser
caracterizado como pesquisa bibliografica, uma vez que segundo Martins e Theophilo (2016,
apud SOARES; PICOLLI; CASAGRANDE, 2018):

Uma pesquisa bibliografica procura explicar e discutir um assunto, tema ou problema
com base em referéncias publicadas em livros, periédicos, revistas, enciclopédias,
dicionarios, jornais, sites, CDs, anais de congressos etc. Busca conhecer, analisar e
explicar contribuicdes sobre determinado assunto, tema ou problema. A pesquisa
bibliografica é um excelente meio de formacdo cientifica quando realizada
independentemente — anélise tedrica — ou como parte indispensavel de qualquer
trabalho cientifico, visando a construcéo da plataforma tedrica do estudo.

A forma de se chegar a compreensao de Marketing e as dificuldades que os contadores
estdo enfrentando atualmente, se apresenta no artigo por defini¢des utilizadas como base para
entender a real natureza do Marketing, Marketing B2C, Marketing B2B e a sua aplicabilidade
nos servigos contabeis e as barreiras de Marketing contabil que autores ja destacavam desde
antigamente.

A abordagem do problema é qualitativa, buscando explorar as visdes dos autores que
definiram ou trabalharam com o Marketing. Os artigos utilizados foram baseados em seu ano

de publicacdo e sua forma de apresentar o Marketing.

4. Analise e discusséo

O Marketing ndo existe uma definicdo clara e objetiva, porém é possivel percebé-lo no
seu dia a dia. Utilizando o estudo de caso sobre a Zane’s Cycle e Grainger, torna o processo de
identificacdo de melhorias e diferenciacdes que o setor contabil pode aplicar no seu escritorio
ou no que pode oferecer aos seus clientes.

O Marketing B2C tem um dos principais pontos na confianca que o produto/servico
vendido passa. Para isso, a bicicletaria Zane’s Cycle oferece algo que a diferencia de todas:
Garantia de pecas eternamente, garantindo uma manutencgdo vitalicia. Ndo somente oferece
esse beneficio, como também a Zane’s Cycle proporciona presentes para agradar dos clientes,
deixando-os contentes, aumentando a probabilidade de comprarem outra coisa ou retornarem
para a loja. Ndo obstante, ainda contam com uma area destinada para as criangas engquanto
esperam os pais fazerem as compras; também reaproveitam bicicletas infantis antigas e

possuem uma cafeteria que ndo sdo cobrados os cafés.
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Toda essa diferenciagdo impacta positivamente na percepcao do cliente quanto a sua
satisfacdo. Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), a satisfacdo do cliente se baseia na
avaliagdo do servigo/produto atender a expectativa gerada. Dentre as suas influéncias, a
emocdo do consumidor antes de fazer o contato com o vendedor esta presente, visto que ao
chegar em um ambiente ja alegre, a tendéncia é repassar a felicidade para a avaliagédo do servico
que foi prestado. O mesmo vale para quem chega em um ambiente ja estressado. A percepcéo
de igualdade ou justica também influenciam a satisfacdo do cliente em virtude de sentirem que
foram tratados com respeito e igualdade pelos funcionarios da empresa.

Os clientes ao se depararem com tantas diferencas no atendimento, como o caso da
Zane’s Cycle, comegam a avaliar como um todo a qualidade do servigo, desde 0 momento que
entram, até 0 momento que saem da loja. A qualidade do servigo possui fatores que foram
identificadas no trabalho de Parsu Parasuraman, Valarie Zeithaml e Leonard Berry, citado por
Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), e entre elas sdo: a confiabilidade (o produto sendo entregue
com o prometido); a responsividade (prontiddo e vontade de ajudar o cliente durante o
fornecimento do servico); a seguranca (o servigo passar confianca); empatia (individualidade
para o tratamento de cada cliente); tangiveis (aparéncia do ambiente fisico e suas instalacdes).

Né&o somente é possivel identificar algumas utilidades na estratégia utilizada na Zane’s
Cycle, como é possivel agregar mais o conhecimento utilizando a filosofia da empresa
Grainger, o qual procura um vinculo entre empresa e cliente.

A Grainger possui a filosofia de “Clientes intimos”, o qual o cliente e a Grainger estao
integrados pelo fornecimento de materiais indiretos, deixando o cliente mais confortavel com
0 beneficio de ndo precisar se preocupar com 0s MRO, que sdo trabalhosos para se lidar,
tornando-se um cliente parceiro (duradouro) e com o passar dos anos, e a empresa evoluindo
cada vez mais, retorna para o consumidor mais valor no seu servicos prestado, visto que ndo
s0 ajudam no curto prazo, mas no longo prazo haverd sempre modernizacdo e updates
constantes.

Com o passar dos anos, 0 negdcio cresceu e 0 servico estratégico ficou notorio. Uma
organizacdo que se diferenciou das demais, propondo e conseguindo promover o
gerenciamento de estoque dos seus clientes, vender os seus produtos e ajudar nas instalagoes
de seguranca e instalacGes dos clientes. Hoje em dia, podem entregar, na maioria das vezes, no
dia seguinte os itens vendidos, gerando maior seguranca aos gestores das grandes organizagoes.
A instituicdo também possui diversos produtos que tornam as negociacdes mais flexiveis a

negociacOes. Unindo confianga, qualidade, velocidade e ganhos competitivos, a Grainger se
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individualizou em seu setor e consequentemente se tornou uma grande poténcia e um exemplo
na area.

Utilizando esses dois estudos de caso, € notorio ver que a estratégia de ligacdo entre
empresa e cliente deixa o negdcio mais competitivo, o qual é facilitado pelo modo como ele é
tratado e acolhido no ambiente empresarial. Nos servi¢os contabeis é possivel aplicar essas
estratégias com algumas diferenciagdes, como um espaco para o cliente tomar café e se sentir
a vontade na empresa contabil

O Marketing de servigcos é aplicavel em diversos setores, como por exemplo o de
processamento de dados. No ramo da Contabilidade ndo é diferente, exceto pelo fato dos
profissionais seguirem o CEPC. No cddigo de ética, como mencionado na sessao 2.4 deste
trabalho, diz que para o profissional “¢é vedado efetuar a¢des publicitarias ou manifestagdes que
denigram a reputacdo da ciéncia contabil, da profissdo ou dos colegas” (CEPC, 2019). Desse
modo, hd uma grande barreira no setor contabil praticar estratégias de Marketing, fazendo com
que os contadores tenham dificuldade de lidar com o mercado competitivo e dinamico
(O’DONOHOE, et al.,1991, apud PELEIAS, et al., 2007, p. 67-68), sem violar o cddigo de
ética.

Para Bertozzi (2002, apud DEDONATTO et al., 2004, p. 71-72) a funcdo do Marketing
é aumentar o prestigio da empresa, organizar 0s recursos presentes na organizacdo, criar novos
servigos e segmentos (para expansao) e, principalmente, melhorar a imagem pessoal. Para
definir o Marketing contabil, Bertozzi (2002), citado por Dedonatto et al. (2004), diz:

Marketing contabil sdo todos os esforcos estratégicos e comunicacionais para ofertar
servicos de qualidade criados para suprir a necessidades e desejos do cliente,
utilizando os instrumentos de Marketing de acordo com o Cddigo de Etica. O
contabilista deve construir uma marca pessoal no universo contabil. O Marketing é a
principal arma para posicionar o profissional em um mercado altamente competitivo
e deve ser incansavel para obter melhores resultados. A formatagdo adotada € a de
planejamento estratégico constante, visando a segmentacdo de grupos de acoes. O
Marketing contabil busca, por meio da criatividade, a férmula ideal para atrair
pessoas, relacionamentos profissionais e clientes, além de preocupar-se com a
evolucdo da sociedade e de seu desenvolvimento perante 0s novos fatores
tecnoldgicos (BERTOZZI (2002), apud DEDONATTO et al., 2004, p. 72)

Além dos autores mencionados, ha outros autores ao longo dos anos que tentaram

estabelecer como € o Marketing na contabilidade. Como mostra o quadro 2, a seguir:
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Quadro 2 — Marketing nas empresas contabeis

Autor

Ano

Ideias apresentadas sobre Marketing

Tyzoon;
Albert

1982

As estratégias das empresas contabeis devem ser dinamicas e se adaptarem as mudancgas
em seu ambiente de mercado, sabendo que com o crescimento de seus clientes, a empresa
devera se desenvolver para atender a nova demanda.

O’Donohoe

1991

Ha poucas evidéncias de Marketing dos contadores além de atividades promocionais. Tanto
contadores quanto pesquisadores devem focar sua atencdo nas formas como todo o mix de
Marketing de servicos é utilizado na profisséo.

Hiroshi

1998

Interpreta que o publico em geral ndo acompanhou a enorme evolugédo da contabilidade por
causa da comunica¢do. O Marketing na Ciéncia Contabil precisa centrar basicamente seu
foco sobre a promogdo das dreas contabeis mais “atraentes” para mudar a imagem da
Contabilidade.

Dedonatto

2004

Refere-se a identificacdo das necessidades ndo satisfeitas do cliente, melhorando os
servigos, agradando assim aos consumidores e gerando resultados positivos para a empresa.

Hutt; Speh

2010

Devido a intangibilidade, deve-se adotar estratégias de Marketing enfatizando a
comunicacdo boca-a-boca, gerar evidéncias tangiveis e empregar precos de valor.

Figueiredo

2013

Ajuda a organizacdo a obter lucro através da satisfacdo do seu mercado-alvo, buscando a
revalorizacdo das capacidades e competéncias do profissional.

Hernandes

2014

O Marketing contabil é a principal ferramenta do profissional da contabilidade para vender
seus servicos, relacionar-se com clientes, ter rentabilidade, impulsionar produtos e
fortalecer a marca no mercado, mas carece de informacfes para ajudar a atingir esses
objetivos.

Vargas,
Belli

2019

Marketing é estrategicamente posicionado para que as tomadas de decisfes das
organizacOes sejam feitas de forma a ndo perder oportunidades e minimizar os riscos das
ameacas ambientais. E considerar cada variavel e diferenciar seu segmento de acio de um
produto, preco, praga ou promocéo, possibilitando a compreenséo detalhada da estratégia,
bem como reconhecer melhor as caracteristicas, necessidades e desejos de cada cliente, seja
ele pessoa juridica ou fisica.

Santos; et
al

2019

O Marketing tem se tornado essencial para diferenciar a empresa, conquistar seu espaco e
ser considerada a preferéncia dos seus clientes, fato este importante e crescente que
impulsiona os escritérios de contabilidade a entrarem na disputa pelo mercado.

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa.

Ao compreender o dilema enfrentado pelos contadores, foi necessario fazer uma

pesquisa para gerar formas de fazer um Marketing com a pouca liberdade que possuem.

Segundo Dedonatto et al. (2004), o Marketing vai servir para “deixar as empresas mais

competitivas, sem abalar a ética da profissd@o”. Precisando assim, expor seus servigos para a

captacdo de potenciais clientes.

J& para Santos et al. (2019), para manter uma boa relagdo com o cliente, é preciso fazer

promocodes (descontos, diminuic¢do do preco, precos melhores para quem trazer novos clientes)

para que o cliente adquira os servi¢os. Em outras palavras, os contadores apenas conseguem

trabalhar com nimeros para fazerem sua estratégia de Marketing, segundo o autor. Ndo sdo

trabalhadas outras estratégias para tornar mais chamativo o escritorio e fazer novas parcerias

com clientes.

Peleias et al (2007) comentam que sabendo do mercado competitivo, melhorar a marca

pessoal € a forma de lidar com as dificuldades encontradas no setor contabil. Para o autor,
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possuir a imagem positiva agrega tanto quanto possuir um servico diferente e ser empatico com
as dificuldades do cliente ao solicitar o servi¢o (empatia).

Apesar dos autores citados se referirem a contabilidade como um setor que possui
barreiras para serem quebradas ou barreiras que devem ser mantidas mas interpreta-las de outra
forma, utilizando o que se tem disponivel, eles possuem o consenso de que a imagem, marca
pessoal ou a forma que ela é vista, sdo a forma que o contador consegue sobreviver no mercado

atualmente.

5. Considerac0es finais

O presente trabalho teve como objetivo fazer uma analise do Marketing B2B no servico
contabil. Foram usadas definicdes de Marketing, analisadas as especifidades do Marketing de
servigos de empresa para empresa (B2B), de empresa para cliente (B2C) e a sua singularidade
no servico contabil.

Com as informacdes coletadas, foi evidenciado uma grande dificuldade em conseguir
mensurar o valor cobrado pelos servicos, por ser algo intangivel e ndo visto. Ndo somente isso,
os contadores ainda enfrentam outra barreira: O Codigo de Etica Profissional do Contabilista
(CEPC), em que veda acGes publicitarias. Tantos impasses somados com o conservadorismo
da area, gera receios em praticar um bom Marketing que agrega tanto para as empresas.

As estratégias de Marketing que se pode seguir, que ndo infringem o CEPC, sdo as
estratégias de beneficios, como por exemplo a velocidade do servigo, 0s precos cobrados,
descontos para clientes fiéis, possuir qualidade superior ao do concorrente, etc. Outros pontos
positivos que se pode destacar € que 0s servicos sdo dificeis de serem copiados, gerando maior
disparidade na percepgdo dos clientes quanto ao que € entregue para eles.

Ao aplicar tais pontos no Marketing B2B para servi¢os contabeis, a marca sera o que
vai definir se uma empresa ird aderir aos servigos ou ndo. A diferenciacdo da marca pode ser
baseada em certificaches que a empresa consegue conquistar, como experiéncias (companhias
clientes) e a apresentacdo da empresa em seus meios de divulgacao (sites ou ambiente fisico).

Para pesquisas futuras é aconselhavel o estudo sobre “Marketing digital para empresas
contabeis”, visto que é o Marketing que estd aumentando a popularidade com o passar dos dias.
Esse também € o Marketing recebido pelas empresas que procuram por servigos relacionados

a contabilidade.
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