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Resumo: O Marketing surgiu com o objetivo de melhorar a relagdo entre empresa e cliente, bem como atender
as perspectivas do consumidor, visando proporcionar melhorias para as partes interessadas. Os servigos contabeis
permitem uma relacdo direta entre empresa e cliente, para tanto, técnicas para captacao e manutengao dos clientes
tém se tornado um diferencial no ramo contabil. O estudo busca analisar a influéncia do uso do mix marketing
nos escritorios de contabilidade. Foi realizada uma pesquisa, descritiva, quantitativa e do tipo survey. A coleta dos
dados ocorreu através de formulario eletronico enviado aos drgaos reguladores de contabilidade. Foram contatados
aproximadamente 325 gestores de escritdrios de contabilidade, dos quais, 65 apresentaram retorno. A analise foi
realizada por meio de técnicas quantitativas de estatistica descritiva e regressao linear. Os achados permitem afirmar
que o uso dos P’s do marketing proporciona melhoria na captagao de clientes, faturamento e rentabilidade financeira
dos escritdrios, conforme os respondentes. Esse estudo, contribui para os contadores e 6rgdos de regulagio,
demonstrando que a profissao deve implementar inovagao e uso de técnicas de marketing para promover e melhorar
seus servigos. Também contribui para o 4mbito académico, pois apresenta achados importantes relacionados a area
de marketing contabil, o qual ainda é pouco abordado no Brasil.

Palavras-chave: Marketing Contabil; Escritérios de Contabilidade; Atragdo de Clientes.

Influence of marketing on visibility, customer attraction and performance of accounting offices
in southern Brazil

Abstract: Marketing emerged with the aim of improving the relationship between company and customer, as well
as meeting consumer perspectives to provide improvements for stakeholders. Accounting services allow a direct
relationship between company and client and, therefore, techniques for capturing and maintaining clients have
become a differential in the accounting field. Therefore, this study seeks to analyze the influence of the use of mix
marketing in accounting offices. For this, a descriptive, quantitative, and survey-type research was carried out. Data
collection took place through an electronic form sent through the accounting regulatory bodies. Approximately 325
managers of accounting offices were contacted, of which 65 returned. Given the data, the analysis was performed
using quantitative techniques of descriptive statistics and linear regression. The findings allow us to affirm that the
use of marketing P’s provides an improvement in customer acquisition, billing and financial profitability of the offices,
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according to the respondents. This study contributes to accountants and regulatory bodies, demonstrating that the
profession must implement innovation and use of marketing techniques to promote and improve its services. The
research also contributes to the academic scope, as it presents important findings related to the area of accounting
marketing, which is still little addressed in Brazil.

Keywords: Accounting Marketing; Accounting Offices; Customer Attraction.

1 Introdugao

O marketing tem uma fun¢do muito importante nas organizagdes, porque ele melhora o
relacionamento com os clientes, estuda e compreende a concorréncia, realiza as pesquisas de mercado e
analisa o comportamento do consumidor (IACOBUCCI et al., 2019). Assim, diante de um mercado cada vez
mais competitivo, as organizagdes precisam entender como o marketing pode se aliar a outras disciplinas
para gerar uma vantagem competitiva. Nessa perspectiva, diversos estudos analisam a importancia do
marketing na logistica (STANK et al., 2018), na pesquisa e desenvolvimento (SONG; THIEME, 2006) e na
produgéo e vendas (LE MEUNIER-FITZHUGH; LANE, 2009; XIE et al., 2003).

No entanto, apesar desse crescente numero de pesquisas sobre marketing nas organizagdes, existe
ainda uma lacuna de pesquisa, que ¢ a relacao entre marketing e contabilidade (OPUTE; MADICHIE,
2017). Segundo Gleaves et al. (2008), existe uma proximidade funcional entre essas duas disciplinas,
uma vez que o marketing pode auxiliar a contabilidade de varias maneiras, como aplicac¢ao da analise de
lucratividade, fornecimento de informagdes acerca de clientes e suas segmentagdes, bem como auxilia na
aplicacdo de politicas corporativas (ROSLENDER; HART, 2002).

As organizagoes de servicos profissionais estdo cada vez mais envolvidas com atividades de
marketing, a fim de desenvolver e manter relacionamentos com seus clientes (ISMAIL; BERISHA, 2011).
Existem evidéncias de que as atividades de marketing podem ser um diferencial competitivo, na medida
que os desejos e as necessidades dos clientes sio melhor compreendidos (KRAUS et al., 2015). Como
sugere Reckziegel et al. (2020), o uso do marketing nos escritérios de contabilidade do Brasil esta na fase

embrionaria e tem sido dada pouca atencdo para a relagao entre marketing e contabilidade.

Portanto, esse estudo responde ao seguinte questionamento: Qual é a influéncia do marketing na
visibilidade, atracdo de clientes e desempenho organizacional (contabil) dos escritérios de contabilidade
localizados na regido sul do Brasil? Para responder a essa questdo de pesquisa, o objetivo ¢ examinar
a influéncia do marketing na visibilidade, atragdo de clientes e desempenho organizacional a partir da
perspectiva dos contadores, que atuam no sul do Brasil. Para alcangar o objetivo, essa pesquisa quantitativa
utilizou uma amostra de 65 contadores, que atuam em escritdrios de contabilidade de Santa Catarina, Rio

Grande do Sul e Parana.

Uma das justificativas da condu¢ao dessa pesquisa é o avanco nos estudos que relacionam marketing
e contabilidade, uma vez que eles sdo escassos e existe uma demanda por entender como profissionais de
contabilidade percebem as atividades de marketing (OPUTE; MADICHIE, 2017). Ademais, esse estudo
compreende a importancia das agdes de marketing para a contabilidade, bem como as atribui¢oes contabeis

podem ser melhoradas com a utilizagdo de ferramentas e atividades do marketing.
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Além dessas contribui¢des académicas, o estudo apresenta contribui¢des praticas para gestores de
escritdrios de contabilidade. Os achados dessa pesquisa podem auxiliar profissionais de ambas as disciplinas
no processo de planejamento, inovagao e eficiéncia dos servigos prestados. Contadores podem utilizar os
resultados dessa pesquisa para encorajar seus escritdrios de contabilidade a aderir praticas mercadoldgicas,
a fim de atender melhor seu publico e, portanto, prestar um servico mais individualizado e com melhor
qualidade. Além disso, os resultados evidenciaram que o uso do mix marketing ocasiona o aumento de
clientes e desempenho financeiro dos escritérios de contabilidade. Na pratica, isso significa que ao adequar
técnicas de marketing, acontece melhorias no ambiente que automaticamente reflete de forma positiva na

captacdo e satisfacao de clientes.

O restante dessa pesquisa esta estruturado da seguinte maneira. Apds essa introducdo, ¢ apresentado
a revisdo da literatura com os principais conceitos para o entendimento dos resultados. Em seguida, a se¢do
3 apresenta os métodos utilizados na condugao do estudo. Na se¢ao 4, tém-se os achados da pesquisa e as
suas devidas interpretagdes. Por fim, nas consideragdes finais, é apresentado o resultado principal do estudo,

juntamente com as implicagdes académicas e praticas e as limitagdes e sugestdes para estudos vindouros.

2 Fundamentag¢ao Teorica

Nesta se¢do, serdo abordados conceitos relacionados ao marketing contabil, inovagdo, mix
de marketing ou 4 P’s e pesquisas relacionadas ao tema sobre a percep¢ao do mercado quanto ao
investimento em marketing e sua eficiéncia, bem como os beneficios do marketing atrelados a gestao

dos escritorios contabeis.

2.1 Marketing Contabil

O marketing é considerado um estado de espirito corporativo, no qual tem como meta a colaboragao e
coordenacdo de todas as fungoes de marketing. Por sua vez, as fungdes de marketing se relacionam com outras
fung¢oes corporativas com o intuito basico de produzir o maximo possivel de lucros para a firma (FELTON,
1959). A partir do conceito de marketing, é possivel inferir que ao utilizar as ferramentas de marketing, uma
organizagao visa direcionar todos os seus esforcos para satisfazer seus clientes/consumidores (MCCARTHY;
PERREAULT, 1984). Consoante Kotler (1980), um ponto principal para alcangar os objetivos organizacionais

¢ a determinagao das necessidades e dos desejos dos mercados-alvo.

Com o marketing, a meta principal esta em utilizar grande parte de recursos corporativos na
descoberta dos desejos de um publico-alvo e na criagao de bens e servicos para satisfazé-los (KOTLER;
ZALTMAN, 1971). Dessa forma, quando se conhece melhor o publico-alvo e quais seus padroes de

consumo, ¢ mais provavel que a empresa possa atingir as necessidades de seus clientes.

As organizagOes de servigos profissionais estdo cada vez mais envolvidas com o marketing, a fim
de promover, desenvolver e manter relacionamentos com seus clientes. Em muitos casos, os padroes
profissionais, o excesso de burocracia e a falta de experiéncia e conhecimento de marketing sdo obstaculos

que essas organizagoes sofrem para implementar com efetividade os processos de marketing. A luta para
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superar esses obstaculos é mais evidente na profissdo contabil, uma vez que as empresas sdo reguladas por
padroes rigidos e diretrizes profissionais (BARR; MCNEILLY, 2003).

A profissao contabil enfrenta desafios, e esses, incluem aumento da concorréncia, globalizagao,
completude de transagdes comerciais, avangos tecnologicos, transformagao digital, dentre outros desafios
(BLANCHETTE, 1996). Diante desse contexto, uma das implicagdes destes ambientes estd na mudanca,
ja que os contadores também precisam mudar, ou seja, se adequar, para atender seus clientes. De certa
forma, é necessario se desprender das técnicas e habilidades tradicionais, pois ja ndo sio adequadas e
capazes de competir com os avangos que tem surgido no mercado. Portanto, existe a necessidade de que
agdes complementares sejam tomadas, a fim de que se possa oferecer um servico a altura das demandas e
necessidades de seus clientes (CHAPIN, 1992; POULIOT,1991; WEST, 1991).

Com base nessas mudancgas, as publicacdes contabeis e os profissionais estao cada vez mais abordando
a necessidade da implementaciao de agdoes mercadologicas, esfor¢os adicionais e novas habilidades e
técnicas dentro da profissdo contabil. Esses fatores sio um motivo de preocupagio da midia contabil e tém
sido expressos em diversos formatos, como livros (por exemplo, CONGRAM; DUMESIC,1986; COWLEY,
1984; LISTMAN, 1988; MCNAMEE, 1988).

Alguns estudos tedricos sdo embasados na importancia da relagao entre marketing e contabilidade.
A rela¢ao do marketing com os demais departamentos organizacionais pode ser capaz de proporcionar
melhoras no desempenho organizacional (MATTHYSSENS; JOHNSTON, 2006; LE MEUNIER-
FITZHUGH; LANE, 2009; OPUTE; MADICHIE, 2017). De forma surpreendente, a relagao e informagdes
sobre marketing atreladas a contabilidade, comegou a obter relevancia e atengdo empirica recentemente
(OPUTE et al., 2013; OPUTE, 2014), embora a primeira vez que se abordou a unido de contabilidade e
marketing foi em 1920 (ROSLENDER; HART, 2003). As atividades de marketing permitem que a empresa
satisfaca as necessidades dos clientes, intensificando a relagdo entre empresa e cliente. Nos escritorios de

contabilidade, essa relagdo pode aproximar os clientes aos contadores (MERABET et al., 2020).

O marketing tem como uma das fungdes posicionar a organizacao e lidar com o cendrio diversificado,
competitivo e de incertezas. Com diferentes abordagens, mas com um objetivo em comum, o marketing
atua como mediador entre clientes, fornecedores, organizagdes. Adicionalmente, ele auxilia na criagdo de
empresas competitivas e, com base nisso, assegura a sobrevivéncia delas em um mercado de transformagao
constante. Por isso, o marketing atrelado a contabilidade pode ser uma fung¢do chave para o sucesso
empresarial, bem como essa relagio pode promover bons resultados financeiros e facilitar a aproximagao
dos clientes aos objetivos corporativos (KRAUS; HAKANSSON; LIND, 2015).

Em alguns casos, entende-se que marketing e contabilidade sdo duas atribui¢oes completamente
distintas. Todavia, alguns autores defendem a relevancia da unido entre ambos. Sidhu e Roberts (2008),
defendem o pressuposto de que marketing e contabilidade sao duas fun¢des que necessariamente precisam
seguir no mesmo caminho, considerando o apoio que podem proporcionar as empresas. Hakansson, Kraus,
Lind e Stromsen (2015), argumentam que os sistemas de contabilidade ndo podem ser constituidos por um

unico designer, na percep¢ao de que este devera ser capaz de atender as necessidades de todas as empresas.

Mediante esse contexto, as fungdes atribuidas ao marketing sao capazes de lidar com cendrios,

empresas e clientes diferentes, perspectivas e objetivos diversificados. Servindo de base para a contabilidade
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no auxilio aos gestores empresariais. Arrisca-se dizer que a contabilidade atrelada ao marketing pode ser
representativa de uma unido eficaz para as firmas. Todavia, essa integracdo tem sido dificil de propagar,
considerando que a contabilidade, por si s, destina tempo a muitas tarefas operacionais e gestdo das
empresas, ndo atribuindo a importincia necessaria aos assuntos adicionais empresariais (KRAUS;
HAKANSSON; LIND, 2015). Roslender e Hart (2003) afirmam que essa unido ¢ de grande valia para a

melhora da relevancia da informagao contabil.

Com o passar do tempo e com o surgimento de novas pesquisas, percebe-se que a contabilidade vem
sofrendo inimeras transformagdes e, para tanto, a necessidade de inovagao e adaptagao se faz presente.
O marketing no meio contabil possibilita efeitos positivos nos processos de gestdo e ainda promove a
inova¢ao em areas especificas da contabilidade (DYHDALEWICZ; WIDELSKA, 2017). Esses autores
também destacam que as inovagdes em marketing sao caracterizadas como inovagdes nao tecnoldgicas.
Para existir a inovagdo em marketing ¢ necessario levar em conta as novas exigéncias do consumidor, a

forma deles pensar e seus habitos e padroes de consumo.

Entende-se que as inovagdes em marketing incluem programas de fidelidade, canais de venda e
atendimento diferenciados, ferramentas de informagao e publicidade que estejam atreladas a atualidade,
estruturas de descontos, meio de comunicagao agil e inovador, dentre outros aspectos (BUCCIERI; JAVALGI;
CAVUSGIL, 2020). Todos esses artefatos sao capazes de tornar o relacionamento entre profissional e cliente mais
facil e eficiente e por isso sdo importantes para o meio contabilistico (DYHDALEWICZ; WIDELSKA, 2017).

2.2 Percepgao do Mercado ao Marketing Contabil e os 4 P’s

Considerando as mudangas e avangos tecnoldgicos frequentes, as empresas que prestam servigos
de contabilidade sentiram necessidade de desenvolver meios e programas estratégicos, a fim de evitar mais
criticas ao ambiente de negdcio tradicional. Esses fatos contribuem para o surgimento de um ambiente, cada
vez mais, competitivo e que exige das firmas e dos profissionais o uso de conceitos e técnicas de marketing
avancados (DASH; KIEFER; PAUL, 2021; HAGUE, 1989; ODONOHOE et al., 1991; SAMPLE, 1991).

Nessa perspectiva, em pequenas empresas de contabilidade faltam informagoes sobre como elas
podem utilizar o marketing em seu processo decisério. Além disso, os dados sdo limitados, quando se trata
de como o marketing ¢ praticado dentro da profissdao, como as ferramentas de marketing sdo utilizadas e
quais estratégias podem ser aderidas (BLANKSON; COWAN; DARLEY, 2018; ODONOHOE et al., 1991).
Dessa forma, algumas ferramentas de aplicagdo sdo frequentemente citadas na literatura e uma delas se
refere ao mix marketing ou, como também é conhecido, os 4 P’s, que se resumem em ferramentas utilizadas

pela maioria de interessados em fazer uso do marketing independente da area de atuacéo.

O mix de marketing é o termo usado para descrever as atividades desenvolvidas e taticas utilizadas
pelas empresas com a finalidade de alcangar seus objetivos, para a comercializagao de seus produtos e
servicos de forma eficiente (CIM, 2014). Consoante Copley (2004), os 4P’s (Produto, Pre¢o, Promocao e
Praga) podem ser descritos da seguinte forma: Produto € o item ou servi¢o que sera comercializado pelas
suas caracteristicas, qualidades e quantidades; Preco é o que inclui o prego do servigo ou produto, o valor

atribuido a este; Promogao ¢ a forma de comunicagao com mercado, que pode ser conquistada por meio de
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publicidade, marketing, relagdes publicas, promogao de vendas e patrocinio; Praga é o local ou ambiente/

espa¢o, onde se comercializa o produto ou o servico.

Uma proposta apresentada para aumentar a integracdo e comunicagdo entre comerciantes e
contadores é introduzir uma abordagem de contabilidade de gestdo orientada para o mercado, isto
é, implementar sistemas de contabilidade de gestdo, que promovam dados atualizados e informacoes
financeiras para a tomada de decisdo, bem como informagoes uteis para os clientes (HELGESEN, 2007).
Diante disso, o profissional deve saber quais objetivos organizacionais se pretende alcangar e como a

contabilidade pode ser auxiliada através dos 4P’s.

McManus e Guilding (2008) sugerem que se deve buscar sempre satisfazer os clientes e tornar
popularizado o trabalho exercido pelo profissional contabil, mesmo que para isso seja necessaria a aplicagao
de inumeras técnicas de marketing. Portanto, através dessas técnicas, os contadores serdo aproximados
aos profissionais do marketing e estes tltimos podem, pois, buscar procedimentos de contabilidade, que
possam atrair novos clientes e fidelizar os mais antigos. De acordo com Kraus et al. (2015), os profissionais
de marketing podem coletar as informacoes organizacionais com o0s contadores e, a partir disso, tragar

metas e estratégicas para o publico-alvo.

Varios calculos sao utilizados para se compreender o retorno que é obtido diante da implementagao
dessas ferramentas. Dessa forma, cabe atentar para artefatos capazes de auxiliar o processo de sucesso
das empresas e relacionamento com os clientes, como por exemplo a internet (que quando utilizada para
o marketing, tem extrema repercussao), ou seja, auxilia na comunicagdo. Ademais, outro ponto a ser
observado e de extrema importancia é o feedback dos clientes sobre o servigo prestado pelos profissionais
(JERRAM, 2003; FOLEY, 2007; LIU; CHEN, 2022).

Além do setor de contabilidade, todos os setores podem e devem fazer uso do marketing para
autobeneficio. No entanto, é necessario que os gestores e contadores entendam quais ferramentas e formas

de implementagdo sao adequadas, para resultar em efeitos positivos para tomada de decisdo organizacional.

Apesar da importancia do tradicional modelo dos 4 P’s de marketing, hoje, tem-se o modelo dos 8
P’s do marketing digital. O objetivo desse novo modelo nao ¢ adicionar mais P’s aos tradicionais 4 P’s e sim
apresentar um direcionamento para a organiza¢do conhecer melhor seus clientes e necessidades deles. Os 8
P’s sdo: Pesquisa, Planejamento, Produgao, Publicagdo, Promogao, Propagacao, Personalizagdo e Precisao.
Como pode-se perceber o inicio dos 8 P’s é a pesquisa, porque é a partir dela que é possivel descobrir os
rastros que os clientes deixam na internet. Na etapa de precisdo ocorre a mensura¢ao, na qual a empresa

deve interpretar dados importantes acerca do perfil de consumo dos clientes (CORREA; TELES, 2021).

3 Procedimentos Metodologicos

No que tange a tipologia de pesquisa, esse estudo possui uma abordagem quantitativa e ¢é
caracterizado como descritivo, tendo sido realizado por meio da pesquisa de levantamento (survey). A
pesquisa é quantitativa, uma vez que o processo de coleta de dados foi realizado através de um questionario
com perguntas fechadas, ou seja, objetivas. Adicionalmente, o tratamento e a analise de dados foram

realizados tendo como base a analise estatistica.
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Consoante Marconi e Lakatos (2003), a pesquisa descritiva levanta hipdteses e correlaciona variaveis,
a fim de encontrar relagdes de efeito entre elas. Nessa pesquisa, foram utilizadas variaveis para encontrar
relagdes entre indicadores de inovagdo, localizagdo, marketing, resultado financeiro e qualificagdo. De
acordo com Gil (1999), no survey, os pesquisadores apresentam perguntas diretas, no intuito de coletar

informagdes para solucionar o problema de pesquisa.

A populagdo da pesquisa contempla 325 escritorios de contabilidade sediados nos trés estados da
regido sul do Brasil: Parand, Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Essa populagdo corresponde a todos
os escritorios de contabilidade do Sul. O contato com esses escritérios foi realizado por meio dos érgaos
regionais de contabilidade, como CRC-PR, CRC-RS e CRC-SC, no més de outubro de 2020. Apés o contato
com esses 6rgaos, nos meses de novembro e dezembro de 2020, foi enviado por e-mail um questionario para
0s 325 escritorios, dos quais apenas 65 responderam. Assim, a amostra corresponde a 20% da populagao.

A partir disso, observa-se que a amostra nao é representativa.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario eletronico com perguntas fechadas,
elaborado com o auxilio da ferramenta Google Foms. O questionario de pesquisa foi segmentado em duas
partes: Parte 1) Perguntas abordando caracteristicas pessoais do respondente como idade, formacao e renda;
Parte 2) Perguntas abordando o servigo técnico do escritério de contabilidade em relagao as questdes de

marketing. A parte 2 do questionario foi construida com base no estudo de Cengiz e Yayla (2007).

A Tabela 1 apresenta os topicos abordados no questionario da pesquisa survey.

Tabela 1: Formulario de pesquisa

Topicos Autores

Servigos Prestados

Localizacido

Investimento em marketin
et ) i 8 Ekrem Cengiz e Hilmi Erdogan Yayla (2007).

Resultado Financeiro

Qualificacdo Profissional dos Colaboradores

Fonte: Elaborada pelos autores.

Apds a sua coleta, os dados foram armazenados em um arquivo do software Microsoft Excel®, para
posterior tabulagdo. Foi realizado o processo de limpeza e organizacao desses dados, a fim de eliminar as
respostas que ndo tinham sido preenchidas completamente. Apos esse processo, os pesquisadores iniciaram

a sele¢do de métodos estatisticos apropriados para analisar os dados obtidos.

A analise de dados ocorreu por meio da observagao das principais estatisticas descritivas (minimo,
maximo, média e desvio-padrao) e a analise de regressao linear. Antes da operacionalizagdo dos modelos
econométricos, foram verificados os pressupostos de normalidade dos dados, por meio do teste de
Kolmogorov-Smirnov. Além disso, foi verificada a auséncia de multicolinearidade por meio do fator de
inflacdo de variancia (VIF), a homoscedasticidade por meio do teste de Pesardn-Pesardn. Ja a auséncia de
autocorrelacao serial foi medida pelo teste de Durbin-Watson. Todos os testes foram operacionalizados

com o auxilio do software Statistical Package for the Social Sciences — SPSS°®, versao 13.
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4 Apresentacao e Analise de Dados

Nessa secao, sdo analisados os dados coletados a partir do método detalhado nos procedimentos

metodoldgicos. Inicialmente, na Tabela 2, apresentam-se os dados das caracteristicas dos respondentes.

Tabela 2: Caracteristicas dos respondentes

Caracteristicas Frequéncia Porcentagem
Género Masculino 44 67,70%
Género Feminino 21 32,30%
Idade (25 a 30 anos) 8 12,30%
Idade (31 a 35 anos) 4 6,20%
Idade (36 a 40 anos) 7 10,80%
Idade (Mais que 40 anos) 46 70,80%
Tempo de atuacio (Até 5 anos) 8 12,30%
Tempo de atuacio (Entre 5 a 10anos) 7 10,80%
Tempo de atuagdo (Mais que 10anos) 50 76,90%
Ensino Superior (Sim) 57 87,70%
Ensino Superior (Nao) 8 12,30%
Possui Formag¢do Complementar (Pds-graduagao) 39 60,00%
Nao possui Formagdo Complementar (Pés-graduagao) 26 40,00%

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

E perceptivel que a maioria dos respondentes s3o do sexo masculino (67,70%) e possuem mais que 40
anos. Dentre as caracteristicas pessoais, cabe ressaltar que 76,90% dos respondentes atuam na area de gestao ha
mais de 10 anos e 87,70% deles possuem Ensino Superior. Ainda é possivel verificar que 60,00% dos respondentes
possuem formagdo complementar, isto é, possuem uma pos-graduagdo. Na Tabela 3, sdo apresentados os

resultados da estatistica descritiva para cada uma das variaveis empregadas no modelo econométrico.

Tabela 3: Estatistica descritiva das varidveis

Variavel Minimo Maximo Média Desvio padrio
Numero de Clientes 4,00 500,00 106,41 99,22
Faturamento do Escritdrio 3.000 3.800.000 573.941 3,643
Inovagdo nos Servicos 1,50 5,00 3,19 0,883
Localizagdo e Estrutura 3,00 5,00 4,29 0,579
Marketing 1,20 4,60 2,93 0,749
Resultado Financeiro 2,20 4,60 3,43 0,536
Qualificagao 1,33 4,83 3,36 0,906

Fonte: Dados da pesquisa.

Legenda: Numero de Clientes = Clientes, Faturamento do Escritorio = Fat_Esc, Inovagdo nos Servigos = Inov_Serv,
Localizagéo e Estrutura = Loc_Estr, Marketing = Marketing, Resultado Financeiro = Res_Fin, Qualificagdo = Qualif.

A Tabela 3 demonstra as caracteristicas que definem a amostra de pesquisa. Com base nos dados, é

possivel observar que o estudo contempla pequenos e grandes escritorios. Isso pode ser confirmado com
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base no numero de clientes e no faturamento médio. O menor escritdrio possui apenas 4 clientes, enquanto
o maior possui 500. Ja o faturamento mensal dos escritérios analisados varia de R$ 3.000 (valor minimo)
a R$ 3.800.000 (valor maximo).

Também foram observados os indicadores de inovagao, localizagdo, marketing, resultado financeiro e
qualificagdo. O indicador de inovagdo nos servigos apresentou um resultado médio de 3,19 em uma escala de
1a5.Oindicador delocalizagao e estrutura apresentou um resultado médio 4,29, o indicador de investimento
corporativo em marketing 2,93, o indicador do resultado financeiro 3,43 e o indicador de qualificagdo ficou

entre 3,36. Todos esses indicadores variavam na escala de 1 (valor minimo) a 5 (valor méximo).

Esses dados descritivos demonstram que a maioria das empresas incluidas na amostra tem investido
em inovagdo nos servigos e na localizagdo e estrutura dos ambientes. Fator que ¢ considerado muito
importante para a captagdo e manutencgao de clientes, como mostra Khare (2020) em seu estudo realizado
na India. Quanto aos investimentos em marketing, percebe-se que o processo estd sendo implementado nas
empresas de forma significativa, conforme proposto pelo indicador médio. E, em relagdo a qualificagao dos

funcionarios e resultado financeiro, os indicadores também apresentam um resultado significativo positivo.

Na Tabela 4, é possivel observar os niveis de influéncia do marketing nos escritérios de contabilidade

por meio da regressao linear.

Tabela 4: Coeficientes da regressao da influéncia do marketing nos escritérios de contabilidade da amostra no periodo

de 2020.

Variveis Modelo 1 Testes adicionais

(Marketing) (Loc_Estrut) (Qualif) (Fat_Esc)
Constante 0,71 0,40* 1,63 6,80**
Clientes 0,00** 0,20% 0,00%** 0,00**
Fat_Esc - 0,20% - -
Inov_Serv 0,46* - - 0,03
Qualif 0,26** - - -
Res_Fin - - 0,45* -
R? Ajustado 0,32 0,10 0,06 0,04
F-ANOVA 7,13* 15,37* 1,70* 25,55%
Durbin Watson 2,25 1,94 2,06 2,02
Pesaran-Pesaran 0,566 0,200 0,100 0,00
VIF/Tolerance <10 <10 <10 <10

* Significativo 1%; ** Significativo a 5%, *** Significativo a 10%

Fonte: Dados da pesquisa.

Foram testados quatro modelos base. Sendo que cada um deles é composto por um dos pilares do
marketing. Diante disso, a analise de regressdo permite observar a relacio com variaveis importantes que

podem ser influenciadas pelo uso do marketing.

Ao analisar os resultados da regressdo linear, evidencia-se uma relagao de significincia ao nivel

de 5% entre marketing e clientes. Ou seja, comprova-se que o investimento em marketing possibilita um

DESENVOLVE: Revista de Gestdao do Unilasalle, Canoas, v. 11, n. 3, p. 01-16, Dez. 2022



10 Ana Julia Batistella, Alan Bandeira Pinheiro, Daiana Ransan

gradativo aumento no numero de clientes. Os resultados também foram significantes para as caracteristicas
de inovagdo e qualificagao. Portanto, empresas que investem mais em marketing também tendem a investir
mais na qualificagdo de seus funcionarios e na inovagdo dos servigos prestados. Isso confirma o achado
de Andjarwati, Barata e Latif (2021), que mostra que empresas que investem mais recursos financeiros em

atividades de marketing, tendem a ter maior nivel de inovagao.

Autores como McManus e Guilding (2008) ressaltam que o processo de atragdo e fidelizagao dos
clientes pode ser otimizado no ramo contdbil através do marketing. Conforme ja observado em outros
estudos, o marketing permite a aproximagdo entre empresa e cliente, gerando assim um diferencial
competitivo. Por meio dessa aproximagao, promove-se um sentimento de seguran¢a e confianga entre
cliente e contador (KRAUS; HAKANSSON; LIND, 2015).

Joshi e Hanssens (2010) ressaltam que o marketing influéncia no valor da empresa, fazendo com
que os lucros (vendas) aumentem na medida em que o investimento em marketing aumenta. Além disso, o
investimento em marketing permite um diferencial entre as empresas, haja vista que permite que se avalie
empresas concorrentes e aproprie-se das informagoes geradas pelo marketing como um sinal de qualidade
da gestao (SIMPSON, 2008).

Quando analisada a relagdo entre a localizagao e estrutura dos escritorios, percebeu-se uma relagao
significativa positiva entre o nimero de clientes e faturamento. Ou seja, quanto maior o investimento na
estrutura e localizagdo do ambiente fisico mais amplo, o numero de clientes atraidos e, automaticamente, o

faturamento do escritdrio aumenta.

Um dos pontos abordados dentro do marketing ¢ justamente a importancia da boa localizagdo do
negocio, afinal, isso tem se tornado um diferencial competitivo. O marketing permite trazer o cliente até o
escritorio, mesmo que seja para receber os mesmos servigos que os demais escritorios. O fato é que ao usar o
marketing como aliado, promove-se uma facilidade na comunicagéo e, por meio disso, a captagao de clientes
promove a alavancagem financeira do escritério (DE LIMA; DOS SANTOS GOMES FILHO, 2019).

Apesar dos resultados mostrarem que o ambiente fisico importa para a atragdo de clientes para os
escritdrios de contabilidade, o periodo de pandemia proporcionou mudangas significativas nessa relagao.
O estudo de Araujo e Silva (2021) mostrou que a pandemia impulsionou as ferramentas tecnoldgicas
nos escritorios de contabilidade do Rio de Janeiro. Ja o estudo de Pessoa et al. (2022) encontrou que a
localizagdo nao foi um fator importante durante a pandemia, uma vez que os profissionais de contabilidade
tiveram que se adaptar as estruturas do home-office. Os autores ainda evidenciaram que nesse periodo, os

empresarios recorreram mais aos escritorios de contabilidade para buscar informacgoes.

Os aspectos de qualificagdo dos funcionarios e faturamento do escritério sdo pontos importantes a
destacar. Percebe-se que ha relagdo com estes investimentos nas variaveis clientes e resultado financeiro. Na
pratica, isso sugere que quando ocorre o investimento na qualificagdo dos funciondrios, automaticamente,
entende-se que eles passam a implementar melhorias no cotidiano e atendimento ao cliente. Da mesma
forma, quanto melhor a qualificagdo de seus funcionarios, melhores sio os resultados financeiros das
empresas. Esses achados coadunam com os de Le Meunier-FitzHugh e Lane (2009) e Opute e Madichie

(2017), os quais ressaltam a importéncia de haver um efetivo compartilhamento de informagdes entre
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marketing e contabilidade, a fim de promover o desempenho organizacional.

Autores como Jerram (2003) e Foley (2007) ressaltam a importancia de nao sé fazer o uso das
técnicas de marketing, mas também buscar mensurar os efeitos destas no escritério. Diante disso, nessa
pesquisa, os questionamentos que contemplam o grupo “investimentos em marketing” indagaram os
gestores sobre a busca pelo feedback dos clientes em relagdo aos servigos e a forma como sao prestados.
Diante desse questionamento, 90% dos respondentes indicaram que se preocupam e buscam obter um
retorno dos clientes, a fim de mensurar de forma precisa a satisfagdo destes. Cabe ressaltar que obter
feedback dos clientes, esta dentro dos P’s do marketing (FOLEY, 2007) e permite uma percepgio ampla

para o bom funcionamento da empresa.

Além disso, foi alocado dentro do grupo “servigos prestados”, o fato de o escritdrio disponibilizar
inovagao na oferta de seus servigos, ou seja, ofertar além dos servigos com fins fiscais, os servicos de
consultoria, planejamento tributario, compliance, entre outros. Nesse ponto, 80% dos gestores questionados
na amostra, afirmam que o escritdrio oferece servigos que vao além as finalidades basicas da contabilidade,

e esse pode ser um dos fatores que elevou o numero de clientes da empresa.

O grupo que contempla dados sobre organizagdo e estrutura, é baseado em questionamentos do
tipo: “acessibilidade ao escritério; estrutura e organizagao; atendimento das necessidades do cliente e
departamentalizagao” Nesse campo, 90% dos respondentes afirmam estarem satisfeitos com a estrutura e

localizagdo do escritorio.

Em relagdo aos investimentos em marketing, um dos pontos que chama atengdo ¢ que 50% dos
respondentes afirmam como ferramenta de atragdo de clientes o famoso “Face to Face” Na sequéncia,
40% dos respondentes ressaltam a importancia das redes de comunicagao digitais (Facebook, Instagram,
Linkedin, WhatsApp). Somente 10% destes, apresentaram como ferramenta de atragdo as ferramentas

tradicionais (radio, jornal ou televisao).

Cabe destacar, que cada vez mais tem sido percebido os avancos relacionados ao marketing aliado a
tecnologia, ou seja, o marketing digital. Campos et al. (2021) observam que o crescente uso das tecnologias
tem sido base para conexdo de pessoas e empresas, o que gera uma necessidade de adequagdo dos ramos de
negocio. Os autores enfatizam que nos tempos atuais, a inclusdo de ferramentas digitais principalmente no
marketing das empresas é algo fundamental para a continuidade dos negdcios, seja em grandes ou pequenas
empresas. Além disso, destacam que em algumas situagdes o digital esta deixando de ser considerado um

meio de suporte para o negocio e, se tornando o proprio negdcio.

O estudo de Pinheiro, Carraro e Merlugo (2021) mostrou que os profissionais de contabilidade
estdo tentando se reinventar diante das transformacoes digitais que estao ocorrendo na area. Alguns desses
profissionais estdo se reciclando, fazendo cursos e pds-graduagao sobre tecnologia da informagao para
facilitar a pratica operacional contabil. Os autores ainda afirmam que ao invés da tecnologia acabar com os
profissionais contabeis, ela permite o reencontro entre o contador e a formagéo de informagdes tteis para

a tomada de decisao gerencial.

Esses resultados encontrados nesta pesquisa refletem o avango da tecnologia no ramo contabil e a

importancia dessa adaptagao, que conforme proposto por Chapin (1992) e Dyhdalewicz e Widelska (2017)
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¢ importante se desprender de técnicas tradicionais que ja nao sdo adequadas, e por meio do marketing
¢ possivel cobrir a necessidade de complementos que atendam as demandas dos clientes. O marketing
proporciona efeitos positivos na gestdo e promove a inova¢ao em campos especificos da contabilidade.
Além do mais, as redes sociais tornaram-se instrumento de divulgacao popular, permitindo o avanco nas
conexdes pessoais e empresariais, servindo como método conveniente para aquelas empresas que nao

possuem recursos expressivos disponibilizado para a¢oes de marketing (CAMPOS et al., 2021).

Outro ponto relevante que engloba o indicador de “investimento em marketing” evidencia a
porcentagem de investimento dos escritdrios contdbeis analisados, que ¢ destinada diretamente para agdes
de marketing. E, nesse ponto, é perceptivel, conforme proposto na Tabela 4, que escritérios que investem
mais, tem atraido mais clientes. Inclusive, existem evidéncias de que as empresas aumentam a divulgacdo

dos investimentos de marketing com o objetivo de se diferenciar das firmas concorrentes (SHI et al., 2021).

Por fim, ao testar os indicadores de investimento em qualifica¢do, percebe-se que escritdrios que
investem mais em seus colaboradores, oferecendo apoio académico, cursos, treinamentos, bem como
buscando conhecer a opinido do colaborador sobre o andamento da empresa, tém recebido bons feedbacks.
Em outras palavras, quando as empresas escutam mais seus colaboradores, eles tendem a apresentar uma
maior realizagdo profissional e isso reflete no faturamento do escritério de forma positiva, conforme

confirmado na Tabela 4.

5 Consideragdes Finais

O presente estudo teve por objetivo analisar a influéncia do marketing na visibilidade, atragao de
clientes e desempenho dos escritdrios de contabilidade. Para tanto, realizou-se uma pesquisa, descritiva,
quantitativas e do tipo survey. Os dados foram tabulados e analisados por meio de software estatistico que

retornou a analise descritiva e de regressao linear.

Os achados corroboram com os estudos prévios de Hakansson, Kraus, Lind e Stromsen (2015),
Chapin (1992), Dyhdalewicz e Widelska (2017), Le Meunier-FitzHugh e Lane (2009), Opute e Madichie
(2017), Jerram (2003) e Foley (2007). A presente pesquisa identificou que os investimentos realizados em
marketing tém representado efeito positivo na captagdo de clientes. Além disso, a localizagao e estrutura
do ambiente, bem como qualificagdo dos funcionarios sdo aspectos que apresentam melhorias na captagio

de clientes e no desempenho financeiro da firma.

Os resultados indicam que, na pratica, o uso do mix de marketing pelos respondentes permite a
aproximacao entre empresa e cliente, bem como a implementagao de técnicas de inovagao, que vao além
de um servigo de contabilidade tradicional. Essas técnicas, aliadas a divulgacdo dos servigos por meio de
ferramentas de comunicagdo inovadoras e qualificagdo dos funcionarios tém se apresentado como pegas-

chaves para o bom funcionamento dos escritérios de contabilidade.

Essa pesquisa, apresenta resultados importantes afinal contribui para o meio académico na medida
que confirma a influéncia do marketing no ramo contabil. Ela contribui para os contadores e drgaos de

regulagdo, pois permite tragar estratégias mais precisas para melhoria dos servigos e satisfagdo dos clientes.
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Ademais, esse estudo contribui ao demonstrar que mesmo em profissdes mais tradicionais e operacionais,

o marketing pode proporcionar avangos significativos para atrair novos clientes.

Além disso, empresas de outros setores, podem se basear nessas agdes a fim de ultrapassar barreiras
ou até mesmo evitar possiveis adversidades pela falta de aplicagdo do mix de marketing. Afinal, em um
mercado altamente competitivo como o atual, destacar-se pelo diferencial ao promover uma relagdo aberta

entre empresa e cliente, é algo que deve ser realmente observado com atengéo.

Este estudo chama a aten¢do para o fato de que contabilidade e marketing sao
culturalmente diversos, e que estratégias de gestdo devem ser usadas para manter o compartilhamento de
informacgoes relevantes e eficazes e o comprometimento com o desempenho organizacional. Além disso,
esse estudo permite compreender que a inclusdo do mix de marketing na contabilidade, pode facilitar a
implementagdo de aspectos inovadores diretamente ligados ao campo contabil, e por meio disso promover

destaque no mercado.

O artigo possui limitagdes que envolvem a nido generalizagdo dos resultados, considerando a
condi¢do da amostra. Foram analisados escritérios de contabilidade sediados na regiao sul do pais. Sugere-
se para pesquisas futuras, que sejam realizadas entrevistas, a fim de identificar a percepgao dos clientes em
relacdo a implementagdo de tais técnicas de marketing, bem como, a ampliagao da amostra para as demais

regides do pais.
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