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RESUMO 

 

O presente trabalho traz como tema “O Marketing nos escritórios contábeis”, e visa 

trabalhar a ideia de como o marketing pode ajudar a área contábil, bem como elucidar quais os 

métodos podem ser utilizados para alcançar os objetivos desejados pelo escritório e o contador. O 

trabalho foi desenvolvido em uma pequena cidade, Andrelândia, situada no interior de Minas 

Gerais, para tanto, foi desenvolvida uma pesquisa em cinco escritórios da cidade com o objetivo 

de analisar como o marketing pode ajudar na atuação contábil em uma cidade interiorana, e ainda, 

como colocar o escritório e o contador em evidência, majorando assim, suas respectivas imagens, 

influência e poder de alcance. A pesquisa foi feita de forma qualitativa, através de entrevista a 

respeito das metodologias e planejamentos utilizados nos escritórios. Com o presente estudo foi 

possível averiguar que nos escritórios da cidade de Andrelândia o marketing contábil não é 

devidamente utilizado.  Poucos sabem sobre as técnicas e formas de aplicação do marketing na 

contabilidade. Os entrevistados, em sua maioria, associam o marketing unicamente a divulgação e 

não como um auxílio à toda gestão do escritório. À vista disso, o marketing ligado a contabilidade 

é um tema deficitário entre os contadores de Andrelândia. A pesquisa mostrou como os escritórios 

estão introduzindo o marketing em suas atividades e quais são os resultados esperados e 

encontrados, além disso, foi feito uma análise comparativa relacionando a diferença entre o 

marketing em escritórios contábeis e outras áreas comerciais. 
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1. INTRODUÇÃO 

Muitas empresas enfrentam dificuldades para manter suas atividades em meio ao atual 

cenário econômico nacional e global. Em seus estudos (BARBOSA, 2017), aponta que em 2014, 

segundo o Comitê de Datação do Ciclo Econômico (Codace) da Fundação Getúlio Vargas, a renda 

per capita do Brasil caia 9% entre 2014 e 2016. A situação econômica geral do país já era crítica, 

quando, após o decurso de apenas três anos, eclodiu uma pandemia causada pelos vírus da COVID-

19, que por sua vez, ocasionou em empresas obrigadas a fecharem as portas, que, novamente, por 

sua vez, causou um grande impacto econômico. Dado o ambiente econômico citado, as empresas 

cada vez mais precisam de profissionais que colaborem com o seu desenvolvimento.  

De acordo com Szüster, et al (2005) a busca por conhecimento profissional não basta se o 

profissional não conseguir externar seus esforços e capacitações e com isso ganhar vantagens em 

meio a concorrência, e ainda, segundo Souza, et al (2021) a contabilidade pode ajudar no 

enfrentamento e gerenciamento da crise econômica. Porém, para contribuir no ambiente econômico 

os contadores e profissionais da área devem buscar aprimoramento para acompanhar as mudanças 

de cenário econômico, conforme expõe paleias (2017) “o marketing contábil tem o dever de 

influenciar como os clientes veem os profissionais, escritórios e causar uma visão positiva ou 

negativa a respeito deles”. Dessa forma, como citado pelos autores, a contabilidade associada a 

estudos de mercado pode auxiliar na gestão de empresas. 

A partir desse ponto, vale salientar o que é o marketing em sua essência. Atualmente o 

conceito mais aceitável definido pela Associação Americana de Marketing (AMA,2017) o define 

como conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que 

tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral, com isso o marketing está em cada 

etapa do processo produtivo de uma empresa. 

Desse modo, o marketing é um conjunto de ações organizadas com o intuito de atingir um 

determinado benefício, essas ações podem e devem ser introduzidas na área contábil, sendo que, 

dessa forma surgiu a questão sobre  quais são as estratégias de marketing utilizadas pelos escritórios 

de contabilidade de Andrelândia/MG  como ferramenta de gestão para conquistar e fidelizar 

clientes? 

Para o trabalho, foi aplicada uma entrevista nos cinco escritórios presentes na cidade de 
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Andrelândia /MG. O objetivo do artigo é compreender como o marketing é abordado nos 

escritórios de contabilidade e quais suas influencias em uma cidade de pequeno porte, visto que, 

segundo o site oficial do (IBGE,2021), há, em Andrelândia, cerca de 12.507 habitantes, com PIB 

per capita de R$ 15,6 mil. 

Como meio específico, o estudo visa entender quais são os objetivos que os escritórios 

buscam atingir, e como uma boa estratégia de marketing pode ajudar, e compreender quais os erros 

e acertos encontrados, bem como solucioná-los ou aprimorá-los, respectivamente, e, por fim 

entender como o marketing pode melhorar os resultados encontrados nos escritórios, quanto aos 

planejamentos elaborados. 

O presente trabalho foi estruturado em cinco seções, sendo a introdução, a primeira. Na 

segunda seção teremos o referencial teórico que abordará aspectos relacionados ao conceito de 

marketing, a importância do marketing para as empresas, o marketing em empresas de serviços, o 

marketing e sua aplicação nos serviços Contábeis, bem como o perfil do profissional contábil em 

relação ao marketing na terceira seção, serão tratados os aspectos metodológicos para elaboração 

da pesquisa. Já na quarta seção abordaremos as análise e discussão dos resultados seguida das 

considerações finais. 

 

2. Referencial Teórico 

Tendo em vista os objetivos do trabalho e o problema levantado, buscou-se compreender o 

que é o marketing, bem como sua importância para a manutenção das atividades empresariais no 

relacionamento com clientes e a sociedade onde a entidade se estabelece. Adicionalmente, buscou-

se num terceiro momento, compreender como esse instrumento é aplicado em empresas de 

serviços, como escritórios contábeis, objeto desse estudo. 

 

2.1. O Conceito de Marketing 

O marketing foi evoluindo com o passar dos anos e consequência disso foi a mudança do 

seu conceito no decorrer do tempo. Assim afirma Richers (2017) o marketing já teve seu conceito 

baseado apenas na compra e venda de bens. Porém era necessária uma caracterização um pouco 

melhor do que seria o marketing, então a Associação Americana de Marketing (AMA), definiu que 

marketing abrange todas as atividades envolvendo o fluxo de bens e serviços entre o produtor e o 

consumidor. Embora essa definição apresentada pela AMA não estivesse incorreta, foi considerada 
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incompleta por acadêmicos e mercadólogos, com isso, seu conceito foi se aprimorando ao longo 

do tempo. 

Novamente citando a Associação Americana de Marketing (AMA, 2017) o conceito mais 

atual do marketing é “Marketing é a atividade, conjunto de instituições e processos para criar, 

comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em 

geral”. Dessa forma, o marketing implica não só o ponto de vista genérico de buscar comercializar 

os produtos de uma empresa, mas sim todo o processo desde a fabricação/elaboração do 

produto/serviço, até a entrega/prestação para o consumidor final. 

O marketing baseia-se em um compilado de ações que estudam o mercado e formas de 

destaque para as empresas.  Afirma (FERRIS, BENDLE, REIBISTEIN, 2012) de forma mais 

resumida, que o marketing precisa mensurar as oportunidades do mercado e calcular os gastos para 

atingir seus objetivos, além de quantificar o valor de produtos, clientes e canais de distribuição, 

desmistificando a ideia de que marketing atua somente na divulgação e venda de um produto ou 

serviço. 

Compreende-se o marketing como algo mais abrangente, estando presente em cada etapa 

de uma organização. Segundo Wood (2015), o marketing é tudo que a empresa é e faz para 

comercializar seus produtos e fidelizar clientes. Assim, o marketing pode ser visto como os 

métodos usados para atingir a um objetivo específico e não apenas, como citado anteriormente por 

Richers (2017), baseado em seu conceito inicial em que o marketing tem sua importância apenas 

na compra e venda de mercadorias. 

Deste modo compreende-se que o papel do marketing não está baseado apenas em um ponto 

específico na área em que atua. O marketing atua como um intermediário entre quem disponibiliza 

um produto ou serviço, e a pessoa que busca algo para solucionar suas necessidades, conforme 

explica COBRA (2009) O marketing tem o papel de encontrar necessidades que não foram 

supridas, sejam de pessoas físicas ou jurídicas e desenvolver produtos para sanar essa necessidade 

da melhor forma possível e ainda melhorar a qualidade de vida das pessoas em geral. 

O marketing é mutável, não é como uma ciência exata que permanece igual com o passar 

dos anos, isso porque o marketing precisa suprir as necessidades do público-alvo, segundo 

GABRIEL (2010) “o público-alvo é o centro de estudos do marketing e por isso conhecer a 

necessidade dos clientes é fundamental para elaborar uma estratégia.” Com isso o marketing se 
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adapta às necessidades do público que a empresa deseja alcançar conforme o desejo e necessidades 

vão mudando. 

Deste modo, ainda segundo GABRIEL (2010) várias mudanças vêm ocorrendo no 

ambiente de marketing decorrente dos avanços tecnológicos que estão implementados tanto no 

mundo pessoal, como no profissional. Com isso, devido a toda sua capacidade de aprender e mudar 

conforme a necessidade do público-alvo, que são os clientes, o marketing é importante, se não 

fundamental para as empresas. Assim fala GALÃO (2015) o marketing é o que possibilita a 

empresa, através da comunicação com o desejo dos clientes, um lugar de destaque. E essa interação 

entre cliente e empresa dá-se o nome de marketing de relacionamento. 

 

2.2. A Importância do Marketing de relacionamento para as Empresas 

O marketing é um ponto essencial para que uma empresa se apresente de forma saudável 

no mercado, “é primordial de tal forma que se equipara com as finanças da organização.” Kotler 

(2018, p.11). Para uma empresa ser considerada forte em meio aos concorrentes ela deve ter uma 

estratégia de marketing muito bem elaborada conforme demonstrado pela Figura 01: 

 

 

 

                                Figura 01:    Em que tipo de empresa você está? 

 
Fonte: Kotler (2018, P.11) 

 

Analisando a figura, observa-se a que uma empresa não pode evoluir se não souber investir 

adequadamente em marketing, “sendo assim somente através de um bom planejamento que a 
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empresa pode traçar seus objetivos e alcançá-los e assim prosperar no ramo de atuação escolhido” 

(HONORATO,2004). 

Com isso, uma empresa deve ter em sua estrutura um bom departamento de marketing. De 

acordo com (Reade, Rocha e Oliveira (2016) “o marketing é tão importante no meio empresarial 

que quando enfrentam momentos de crise, não se deve cortar gastos com o marketing, mas investir 

ainda mais na área. “A importância do marketing citada por Reade, Rocha e Oliveira é corroborada 

por Bragança (2016) ao citar que todas as atividades que buscam trazer lucro para a empresa 

garantindo ainda sua sobrevivência e expansão é marketing. Uma das áreas que visam lucro 

empresarial é o marketing de relacionamento. 

O marketing de relacionamento busca criar relações lucrativas e duradouras entre empresas 

e seus clientes. Assim, segundo Larentis et al. (2018) “quando mais sólida for a relação entre o 

cliente e a empresa, maior será o investimento feito e menor as chances de quebra dessa união.” 

Larentis (2018) ainda afirma que um relacionamento exige da empresa, investimento de recursos, 

comprometimento, confiança e valores parecidos entre organização e clientela. 

O investimento no marketing de relacionamento, em vista disso, é relevante pois através 

dele que o cliente se torna parceiro e fiel ao escritório. De acordo com Soares E Monteiro (2015) 

“ao aplicar o marketing de relacionamento, a empresa mantém a fidelidade dos clientes e com isso 

os clientes tendem a resistir mais facilmente aos atrativos de curto prazo da concorrência, pois estão 

ligados à empresa.” O relacionamento passa a ser um dos focos da empresa, passando por todas as 

etapas, desde a produção de material ou prestação de serviço até a fidelização do cliente. 

Nesta guisa, com forme explana Bragança (2016) o marketing também pode trazer 

vantagens para empresas de serviços analisando o perfil do público e oferecendo os serviços que 

vão de encontro com suas necessidades, dessa maneira criando relacionamento com clientes, 

trazendo benefícios através de uma boa gestão adaptada para o serviço prestado com as 

necessidades do cliente. 

 

2.3. Marketings de Serviço na Contabilidade. 

O marketing de serviço deve focar em propor um produto de serviço que gere valor para o 

público-alvo, levando em conta não só o valor do produto, mas também a praticidade de forma que 

os clientes deem preferência aos serviços da empresa e não a concorrência (WIRTZ; HENZO. 

2020). Assim aplicado ao escritório de contabilidade, o marketing de serviço, como citado 
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anteriormente, pode ajudar ao profissional contábil, mostrando como gerar valor ao seu serviço, 

dando vantagens em meio a concorrência. 

Ainda segundo Luzzi (2019) “para o bom desempenho do marketing de serviço os 

profissionais de marketing devem aplicar os 4ps de serviço: perfil, processo, procedimentos e 

pessoas.” Basicamente são focados em identificar no escritório: O perfil - como as características 

físicas do estabelecimento que presta o serviço; Processo – forma da administração e prestação de 

serviço; Procedimentos - meios para facilitar a prestação de serviço; Pessoas - encontrar as pessoas 

certas para prestar o serviço. 

O marketing ainda pode ser implementado nos serviços contábeis através da estratégia “one 

to one” que segundo ( Freitas (2010) consiste em moldar os serviços para cada cliente, “tal conceito 

pode ser um grande trunfo para escritórios contábeis“(FREITAS,2010.p.39). Ao aplicar a estratégia 

“one to one”, o escritório faz com que o cliente se sinta valorizado e único, maximizando assim as 

chances de fidelização, e satisfação para ambas as partes, e consequentemente, aumentando as 

probabilidades de lucro. 

A estratégia “one to one” é uma forma de segmento de mercado, como afirma Dalmarco 

(2020), após escolher a segmentação de mercado, é importante escolher os demais serviços que 

podem ser oferecidas pelo escritório que os diferencie dos já existentes e assim ocupar o primeiro 

lugar na mente do cliente. 

O marketing para empresas que prestam serviços, nas últimas décadas, tem sido 

fundamental, uma vez que, com o avanço da tecnologia e parâmetros de vida, os comportamentos 

da sociedade também têm se modificado. (ROCHA; SILVA,2006) Com isso é importante conhecer 

os clientes e entender como os seus gostos e buscas vão mudando com o passar do tempo, pois é 

conhecendo o público-alvo que as metas serão alcançadas. 

Conforme explica Cobra (2018.p.66)” No caso, um serviço, qualquer que seja, deve 

apresentar experiências. O intuito é envolver cada consumidor de modo pessoal. É importante frisar 

que pessoas diferentes não têm a mesma sensação, mesmo diante de uma mesma experiência.”   

O marketing de serviço, portanto está voltado ao cliente e como atingir as vontades do 

público alvo, sendo assim é importante conhecer quais são as estratégias usadas para conseguir 

fidelizar o público desejado. Segundo Hernandes (2011) marketing são todas as estratégias, 

planejamentos e atividades que buscam sanar as necessidades e desejos dos consumidores dos 

serviços prestados pelos profissionais contábeis.  
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2.4. Marketing e Suas Estratégias Nos Serviços Contábeis 

Marketing contábil é fundamental para os profissionais da contabilidade, pois 

proporcionam resultados elevados, em um curto período. Segundo Hernandes (2014),exemplo 

disso são, reconhecimento da marca, vendas de serviços, conexão com os clientes, enfim, cada área 

trabalhada e estudada pelo marketing irá proporcionar e despertar interesse no mercado, sobre o 

que a empresa oferta.  Segundo citado por Peleias et al. (2009)o marketing é usado por várias 

profissões exatamente pelo fato de estimular a comunicação, impor informações e simplificar o 

posicionamento dos profissionais no mercado.  

Uma forma de se posicionar no mercado é elaborar boas estratégias de marketing, de acordo 

com Reade et al (2016) uma estratégia é após identificado o público-alvo, através de uma 

segmentação de mercado a empresa buscar identificar o que há em sua estrutura de diferencial para 

oferecer aos clientes e assim conseguir um posicionamento no mercado, que consiste em preconizar 

a forma que a marca ou empresa é vista aos olhos dos clientes. Portando o profissional contábil 

deve buscar se destacar e oferecer serviços diferenciados. 

Não obstante, outra forma de se diferenciar no mercado exige um planejamento. Assim 

como Luzzi (2019) explica que um bom planejamento é divido em planejamento tático (melhorar 

determinada área do escritório), operacional (plano de operação da empresa) e estratégico (buscar 

um direcionamento). Além disso, o autor afirma que o planejamento consiste em levantamento de 

informações importantes para o escritório; determinação de objetivos e desenvolvimento de 

estratégia para alcançar os objetivos; determinação de orçamento; projeção de lucros. 

O planejamento, somado a outros pontos estratégicos podem colaborar na gestão do 

escritório contábil. Com isso Reade (2016) aborda além do planejamento, pontos como estratégia 

de desenvolvimento de mercado, que visa o crescimento na área de atuação no mercado; 

Determinação dos objetivos a serem alcançados; Elaboração e implementação, que consiste em 

aplicar o planejamento, a estratégia e objetivos de forma prática; por último vem o feedback e o 

controle, que é uma reunião de todos os envolvidos no projeto para análise periódica dos resultados 

obtidos. Portanto é viável traçar objetivos como, aumentar a clientela, oferecer um serviço 

diferente, contratar profissionais que dominem áreas ainda não ofertadas pela concorrência. 

Além disso, o marketing digital também é um tema que deve ser abordado nos escritórios 

de contabilidade, afinal o uso da internet vem crescendo significativamente ao longo dos anos, 
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segundo Moura (2020, p.2) “as redes sociais fazem parte da nossa vida e acabam por influenciar 

não só a nossa vida, mas também as nossas escolhas. Todo esse crescimento acabou por influenciar 

o comportamento dos consumidores”. Com isso Marques (2018) explica que devido a velocidade 

com que tudo acontece atualmente com o uso da internet, é importante estar sempre preparados 

para mudanças quando necessárias e usar os recursos disponíveis como blogs, e-mail marketing, 

facebook, youtube, ,instagram mídias sociais, criação de conteúdos e o Google, sites, podcast’s, 

como forma de abordar o público.  

A ênfase do marketing está em discernir e atender as necessidades dos clientes. Tendo em 

vista, a velocidade das mudanças, sociais, econômicas, novas tecnologias, ao qual também tem 

proporcionado o aumento da concorrência, o que leva as empresas buscarem se adaptar 

rapidamente a essas novas transformações, de modo, a se tornarem competitiva no mercado que 

atuam (DARONCO, 2008). Portanto, não se refere necessariamente em vender serviços, mas se 

estabelecer em um mercado, ao qual se torna mais competitivo e complexo. 

No entanto para se tornar competitiva no mercado é importante, além de um bom 

planejamento, traçar objetivos e conhecer os clientes, conhecer também a concorrência. Segundo 

Reave et al (2016) um ponto que pode garantir vantagens competitivas é conhecer os concorrentes 

e buscar um espaço que ainda não foi preenchido por eles, ou seja, buscar áreas que a concorrência 

ainda não alcançou e dominá-las. 

Desse modo quando aplicado o marketing e suas estratégias os benefícios para o 

profissional contábil aumentam. No entanto os profissionais contábeis ainda enfrentam algumas 

resistências na aplicação das estratégias de marketing, segundo Ferri (2015, p.10) “O marketing 

contábil, embora já reconhecido como estratégia importante para os profissionais contábeis 

destacarem-se frente à concorrência, enfrenta ainda algumas resistências por parte de alguns 

profissionais.” Ainda segundo a autora, essa resistência se explica pela falta de conhecimento dos 

profissionais contábeis com as práticas do marketing. 

 

2.5. Perfil do Profissional Contábil em Relação ao Marketing. 

Embora o marketing tenha um papel importante na área contábil, muitos profissionais ainda 

têm certas limitações quando ao assunto. Isso se explica pelo fato da disciplina de marketing nas 

universidades até o ano de 2014, não estar presente em mais de dois terços dos 10 melhores cursos 

de ciências contábeis no Brasil Ranking Universitário Folha 2014. Um levantamento feito por 
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Ferri(2015) apresentou que das universidades: UFRJ,UFMG,USP,PUC-

SP,UFSC,UFRGS,UFBA,INIP,UEM, somente três dessas tem em suas grades curriculares a 

disciplina de marketing de forma obrigatória, sendo outras três de forma optativa e quatro que não 

apresentam o curso de marketing. 

Muitos profissionais encontram obstáculos para aplicar o marketing, por acharem 

dificuldade para desenvolver um bom planejamento. Como afirma De Oliveira et al (2015) outro 

ponto é acreditarem que o gasto para esse investimento é superior ao que podem pagar,o marketing 

contábil é uma ferramenta recente e ainda pouco explorada. 

A falta do marketing na área contábil afeta o profissional, pois por mais que se tenha um 

amplo conhecimento na área de contabilidade, é necessário também conhecimento especializado 

para conquistar os clientes, ou seja, é uma carência abarcada por não se aplicar a estratégia de 

marketing. Assim como diz Paleias ( ,2009, p.79) “O Marketing para escritórios de contabilidade 

é necessário, mas pouco praticado (...) considerando a ampla gama de serviços e benefícios que 

poderiam ser oferecidos aos clientes dessas empresas.”, em suma é necessário aprimorar meios de 

divulgação e gestão oferecidos pelo marketing. 

 

3. Metodologia 

A pesquisa foi elaborada com o objetivo de abordar os métodos de marketing usados nos 

escritórios de contabilidade. Como conseguem captar clientes em uma cidade do interior, tendo em 

vista a quantidade de moradores e as diferenças para escritórios de cidades grandes. 

“A pesquisa é a atividade nuclear da Ciência. Ela possibilita uma aproximação e um 

entendimento da realidade a investigar. A pesquisa é um processo permanentemente 

inacabado. Processa-se por meio de aproximações sucessivas da realidade, fornecendo-

nos subsídios para uma intervenção no real”. (SILVEIRA et al,2009, p.6) 

 

O tipo de pesquisa utilizada foi a descritiva, ao qual pretende passar a informação da melhor 

forma possível. Raupp e Beuren (2006) afirmam que vários estudos na área contábil utilizam a 

pesquisa descritiva como análise dos resultados, através dela é possível descrever os atributos de 

um determinado grupo, sendo assim, com a pesquisa de campo e o detalhamento das informações 

coletadas consegue-se obter a melhor compreensão do estudo. Dessa forma a pesquisa descritiva, 

de acordo com Fernandes; Gomes, (2003)tem como objetivo principal, tomar conhecimento sobre 

o evento estudado, e descrever os fatos ocorridos, de forma clara e baseada nos métodos utilizados 

para coletar os resultados obtidos.  
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 Para coleta de dados foi utilizado como instrumento uma entrevista com os contadores, por 

ser considerada uma técnica confiável, através dela, pode se alcançar o objetivo específico do 

estudo, ou seja, entender quais são os propósitos que os escritórios buscam atingir e como uma 

bom planejamento de marketing pode auxiliar a compreender quais os erros e acertos encontrados, 

e ainda, como resolve-los ou aperfeiçoá-los, respectivamente, uma vez que, ela é realizada 

conforme o que se planeja estudar, dessa forma, serão apresentadas as mesmas questões para todos 

do campo de estudo a fim de obter dados concretos de forma geral. (BARBOSA, 1998) 

Na entrevista, para coleta dos dados, foram aplicadas perguntas abertas, de forma que todos 

os entrevistados atendam a demanda da pesquisa. De acordo com Aguiar e Medeiros (2009), a 

entrevista estruturada, por fundamentar na aplicação de um questionário como ferramenta de coleta 

de dados, todos entrevistados irão responder as mesmas perguntas com os mesmos objetivos, desde 

que, as perguntas sejam elaboradas de forma compreensível, para melhor análise dos dados.  

Quanto a técnica de análise, utilizou-se a estatística descritiva para fazer o estudo dos dados 

apresentados e descrever os resultados obtidos. Segundo Morais (2005) essa técnica é usada para 

demonstrar resumidamente os resultados apresentados em gráficos, tabelas, números, entre outros, 

afim apresentar com base nos dados obtidos, os resultados, de forma clara e precisa. 

O método de entrevista pessoal não em profundidade consiste em elaborar as perguntas 

com antecedência e não mudar nenhuma delas quando estiver frente a frente com o entrevistado,  

“Este tipo de entrevista baseia-se na utilização de um questionário como instrumento de 

coleta de informações o que garante que a mesma pergunta será feita da mesma forma a todas as 

pessoas que forem pesquisadas.”. (AGUIAR, MEDEIROS,2009, p.2), 

 Dessa forma as perguntas devem ser bem-organizadas e suprir as necessidades do 

entrevistador da melhor forma possível, pois não poderá haver mudanças. Esse é foi o método 

utilizado no trabalho. 

 

4.       Análise dos Resultados 

Dado a importância que o marketing dispõe nos processos internos e externos de qualquer 

empresa, perscrutou-se analisar como escritórios de contabilidade de uma cidade interiorana 

utilizam-se dessa ferramenta durante suas atividades. 

O marketing eficiente começa com o diagnóstico das necessidades do consumidor e só 

então passa para a formulação de um produto ou serviço que supram essas necessidades (PETTER; 
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2017). A começar desse conceito, analisou-se como os entrevistados aplicam o marketing em seus 

escritórios como forma de gestão, bem como compreender os erros e os acertos encontrados na sua 

aplicação, com a finalidade de solucionar e aprimorá-los respectivamente, por fim entender como 

o marketing pode melhorar os resultados encontrados nos escritórios. 

Com a percepção de que o marketing é algo complexo e exige um planejamento estruturado 

é compreensível que escritórios de contabilidade encontrem dificuldades na aplicação das técnicas 

necessárias para uma boa gestão. O marketing como matéria em grade acadêmica ainda não era 

abordado de forma obrigatória pelas principais faculdades do Brasil em 2015 (FERRI,2015) dado 

essa apuração e ao observar que os escritórios entrevistados possuem mais de 20 anos de atuação, 

compreende-se que o contato dos contadores entrevistados com o marketing não iniciou-se nas 

universidades.  

A entrevista foi aplicada de forma presencial para os 5 escritórios existentes em 

Andrelândia. Através dela foram feitas 7 perguntas para os entrevistados e a entrevista foi aplicada 

igualmente para todos os escritórios. Com o objetivo de compreender melhor o posicionamento 

dos escritórios em relação ao marketing. Os escritórios entrevistados possuem mais de 20 anos de 

existência, porém, embora muito conhecimento voltado para a área contábil, percebe-se pouco 

contato com o marketing e suas estratégias. 

O marketing estratégico tem uma visão maximizada da empresa, e sua aplicação deve ser 

anterior a elaboração da produção de um serviço, ou seja, marketing estratégico é a ação de pensar 

de forma minuciosa o aspecto mercadológico que posteriormente será colocado em pratica 

(READE; ROCHA; OLIVEIRA; 2016).  

Percebendo-se a importância de estratégia para uma boa gestão, levantou-se o 

questionamento de como os escritórios contábeis investem utilizam essa ferramenta. Desse modo 

responderam a seguinte pergunta: “O escritório costuma investir em estratégia de marketing? Se 

sim, qual é a estratégia utilizada?”  

Segundo os entrevistados, a aplicação do marketing estratégico decorre da seguinte forma: 

“Sim, depende das necessidades que surgem no decorrer dos anos. Atualmente nós utilizamos o 

Google ADS para promover o escritório na internet.”( ESCRITÓRIO 1) Percebe-se pela resposta 

citada que a estratégia de marketing é vista como um meio de divulgação apenas, ou seja, se uma 

forma rasa e pouco aprofundada sobre o que realmente engloba um plano estratégico de marketing. 
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 Esse raciocínio segue para a maioria dos entrevistados, como mostra a seguir: “sim, o mais 

utilizado é o marketing digital, porém também fazemos uso do marketing de relacionamento e 

Google ADS” ( ESCRTÓRIO 2) embora o escritório 2 apresente um contato maior com o 

marketing em ralação ao escritório 1, nota-se que a visão do marketing esta mais associada a 

divulgação, pois os pontos abordados pelo entrevistado foram as praticas aplicadas no escritório, e 

não quais aspectos mercadológicos foram pensados para tais praticas 

Quanto aos demais entrevistados, as respostas foram muito parecidas no que se refere a 

concepção do conceito de estratégia, dado que as respostas apontam para divulgação do ponto 

comercial, bem como telefones para contato. 

Nós temos o nosso número de telefone no site da GUIAMAIS e o endereço, mas 

tirando isso só aqui mesmo que os próprios clientes vão passando para outro e 

colocamos placa aqui na frente pra ficar mais visível o escritório. (ESCRTÓRIO 

3).  

  

De forma similar apresenta-se resposta do penúltimo entrevistado: 

Temos nosso telefone e endereço divulgados na internet. Além disso sempre 

investimos em aprimorar os conhecimentos estar sempre atualizado sobre a 

contabilidade, porque aí os próprios clientes ajudam com o marketing quando 

falam do escritório. (ESCITÓRIO 4) 

 

Por fim a resposta do último entrevistado aborda ainda o cartão de visitas como uma 

estratégia de marketing utilizada, tal como a divulgação “boca a boca” onde os clientes indicam o 

escritório para outros clientes. 

Sim, utilizamos mais o cartão visita, com telefone de contato, o escritório é bem 

reconhecido, uma vez que também atuamos com serviço de despachante, dessa 

forma clientes atraem outros clientes. (ESCRITÓRIO 5) 

 

As respostas obtidas apresentam a percepção dos contadores sobre o que seria marketing e 

suas estratégias. Foi possível observar que os entrevistados associam tais estratégia, , muito mais a 

divulgação e chamariz para o escritório do que a um plano de ações estruturado e adaptado 

conforme a demanda de mercado na área de atuação. Destoando-se do real significado de marketing 

estratégico, que é um plano e um plano organizado por uma empresa com o objetivo de se adaptar 

ao ambiente (READE et al, 2016) 

Tornar um escritório de contabilidade visível para os clientes é algo importante, e é 

compreensível, embora incorreta, a associação feita pelos entrevistados entre esse tema e o 

marketing estratégico. Um meio, citado no referencial teórico, que tem uma importante atribuição 
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na comunicação com os clientes é o marketing digital,pois tem como função aumentar o trafego e 

a notoriedade de uma marca (MARQUES,2018).  A junção do marketing, internet e a publicidade 

proporciona uma quantidade enorme de divulgações por meio de acessos a redes sociais, websites, 

blogs entre outros (FREITAS. 2013). 

Depreendendo como a divulgação e o uso do marketing digital pode auxiliar no maior 

alcance de consumidores dos serviços contábeis, três questionamentos foram feitos ao longo da 

entrevista. Tais como “O que é fundamental para divulgação do seu escritório contábil?”  “As redes 

sociais são utilizadas pelo escritório/contador para divulgação?” e ainda “O escritórios tem sites ou 

utilizam e-mail marketing” Dada as perguntas apresentadas, foram obtidas as seguintes respostas: 

 Acho que um trabalho de qualidade. Não, nós não utilizamos. Podemos até 

começar a usar mais pra frente, mas atualmente não. E não, só usamos e-mail pra 

comunicação com os clientes e funcionários mesmo.” (ESCRITPORIO 1) 

 

A resposta apresenta que a divulgação é dada pelo bom trabalho, visto que isso chama a 

atenção de clientes que buscam bons profissionais, mas que não fazem uso de redes sociais ou 

marketing digital para isso. Já o segundo escritório, mostrou-se mais interessado no tema ao buscar 

aplicar o marketing digital. Quando foi feito os mesmos questionamentos, as respostas alcançadas 

foram:  

“Como divulgação aqui a gente usa as Redes sociais. Usamos Facebook, intagram 

e sites, para que o serviço possa chegar até as pessoas... Temos site,mas não 

enviamos e-mail marketing” (ESCRITÓRIO 2) 
 

 Os demais escritórios seguem um perfil parecido com o escritório número 1, quando 

questionados com as mesmas perguntas, respostas obtidas foram:  

 

A divulgação boca a boca, onde priorizamos o serviço com excelência, para que 

o cliente satisfeito possa recomendar nossos serviços para os conhecidos... Não, 

sem mídias sociais e e-mail marketing (ESCRITÓRIO 3) 

 

 Embora a prestação de um bom serviço colabore com a boa visão que o cliente tem 

sobre o profissional, não é apenas isso que engloba a divulgação. A publicidade relacionada com a 

divulgação, tem como objetivo tornar um acontecimento público (CHIACJIRI, 2018). Mesmo que 

a divulgação feita pelos próprios clientes seja uma opção, não deve ser a única abordada pelos 

entrevistados. Porém não é isso que se observa nas respostas dadas pelo outros dois escritórios: 



15 

 

Aqui todo mundo conhece todo mundo, por ser interior. Aí eu coloquei o número 

de telefone e endereço na internet, para que as pessoas das cidades vizinhas 

pudessem achar o escritório com mais facilidade. Não, sem mídias sociais. Até 

porque aqui nós somos mais focados na parte da contabilidade e acaba não 

sobrando tempo para ficar mantendo rede social... o site que estão nossos dados 

para contato não é nosso, é de terceiros feito pra essa finalidade de informar e não 

temos e-mail marketing” (ESCRITOTIO 4) 

 

 

Nenhum dos escritórios apresentou o uso do e-mail marketing, mesmo ele já existindo há 

muito tempo no mercado e sendo considerado o meio de comunicação digital universal, sendo 

utilizado por todo mundo (MAEQUES,2018). Desse modo continua a mesma linha de raciocínio 

pelo escritório 5: 

Comunicação boa a boca, através dos próprios clientes. Não atuamos com redes 

sociais, pois não vemos necessidade do uso dessas redes para divulgação... Não 

temos site nem e-mail marketing, porque nosso maior público alvo não faz uso 

dessas redes, dessa forma não vemos necessidade do uso (ESCRITPORIO 5) 

 

Por meio dos questionamentos e respostas apresentadas, foi perceptível que embora se 

utilize alguns pontos de divulgação, esse é feito de forma rasa e superficial. Os entrevistados não 

apresentam meios eficazes de divulgação em longo prazo, visto que com o passar dos anos a busca 

por novos clientes não vai ser suprida apenas pelos métodos utilizados pela maioria dos escritórios 

da entrevista. 

Vale salientar ainda a importância de uma boa imagem para uma empresa, como abordada 

no referencial teórico, Reade et al (2016) afirma a importância de preconizar a forma como uma 

empresa é vista pelos clientes. Com esse embasamento, foi feita a seguinte pergunta: “Qual imagem 

o escritório visa passar? Como por exemplo, uma imagem mais séria, mais acessível a todos, mais 

seletiva.”  Segundo os escritórios a aspiração de imagem transmitida são: 

Tentamos ao máximo fazer um bom serviço pro cliente sentir que está seguro 

quando buscar nosso escritório. A gente tem a função de passar confiança e manter 

sempre um bom relacionamento com eles (ESCRITÓIO 1) 

 

Observa-se que a imagem almejada é a de confiabilidade e segurança, além de uma imagem 

de competência. Em relação ao escritório 2, a resposta foi: 

A gente quer passar uma imagem mais séria, mantendo uma boa comunicação 

com os clientes, só que o objetivo aqui é focar em empresas comerciais. A gente 

até atende cliente pessoa física, mas nosso foco mesmo é pessoa jurídica. 

(ESCRITÓRIO 2) 
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Salienta-se pelo escritório dois que o escritório se preocupa em apresentar uma imagem 

voltada para empresas, buscando transmitir seriedade. Já o escritório três apresentou a seguinte 

resposta: “Transmite uma imagem mais séria, com credibilidade e responsabilidade, porque já são 

54 anos contabilizando o progresso da Região com serviços acessíveis a todos.” (ESCRITÓRIO 3) 

foi possível observar que além de uma imagem responsável, para o escritório 3 a acessibilidade 

também é um ponto a ser evidenciado por isso constatou-se uma similaridade com o escritório 5: 

Visamos passar uma imagem mais acessível a todos, com intuito de adequar com 

a característica de nossa clientela, e gerar um melhor atendimento visto que 

Andrelândia é uma cidade interiorana. (ESCRITÓRIO 5) 

 

 Enquanto para o escritório 4 o que buscam é a qualidade, “Queremos ser vistos pela 

qualidade dos nossos serviços.” (ESCRITORIO 4). 

Embora o marketing não seja um ponto forte dos entrevistados, foi possível analisar que 

mesmo sem total conhecimento do tema, todos tentam aplicar uma boa imagem de seus escritórios 

para seus clientes.  

Por fim, para melhor entendimento da aplicação do marketing nos escritórios, foi 

imprescindível levantar mais dois questionamentos a respeito de objetivos e planejamento de 

marketing abordado pelos entrevistados. O objetivo serve como destino de curto prazo ao longo do 

caminho para se alcançar metas de longo prazo, enquanto planejamento é o processo que busca 

formas de gerar valor para o cliente. (WOOD, 2015) 

Assim, considerou-se as seguintes perguntas para compreender como os escritórios de 

Andrelândia traçam seus objetivos e fazem seus planejamentos: “Você costuma traçar objetivos a 

serem alcançados pelo escritório?” e” Vocês fazem um bom planejamento estratégico, como 

exemplo, analisar ponto comercial, analisar púbico alvo, valores que devem ser cobrados visto a 

renda aproximada dos possíveis clientes, no caso de empresas faturamento mensal?” Segundo os 

escritórios, esses são os objetivos e planejamentos: 

Às vezes. Nós estamos tentando aumentar a clientela agora, aí colocamos junto, 

aqui do escritório uma parte voltada pro direito... Sim, planejamos a localização 

do escritório no centro, pra ter mais visibilidade. Também foi planejado colocar a 

parte jurídica no mesmo ponto comercial para agregar valor. (ESCRITÓRIO 1) 

 

O escritório 1 apresenta interesse em aumentar seus clientes e para isso alugou um ponto 

comercial junto a um escritório de advocacia, para fazer uma parceria entre o escritório de 
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advocacia e contabilidade. O escritório dois tem muita similaridade com o primeiro escritório nesse 

aspecto, levando em consideração que ambos têm parceria com um corpo jurídico: 

Sim, a gente quer aumentar ainda mais o número de clientes e também ampliar a 

estrutura física do escritório. Porque como aqui a gente tem a parte do direito 

também, seria legal a gente colocar divisão da área jurídica e contábil. Buscamos 

um ponto comercial mais amplo, para manter melhor organização entre os setores 

de serviços, porque queremos aumentar o número de clientes também. Os valores 

planejados variam de acordo com os serviços que cada cliente busca. 

(ESRITÓRIO 2) 

 

 Dadas as respostas do escritório 3 observou-se que seu objetivo está filiado a 

associado a imagem do escritório que já havia sido questionada. No entanto Em relação ao 

planejamento, aplica, mesmo que de modo não intencional a técnica one to one abordada por 

(FREITAS, 2010).  

O escritório tem como objetivo o alto nível da qualidade do serviço, mantendo 

inteirado com as atualizações tributárias e contábeis. O escritório trabalha com a 

análise dos serviços que cada cliente demanda, a partir disto é sugerido um valor 

viável tanto para a empresa quanto ao cliente. ( ESCRITORIO 3) 

 

 

O ponto que se abre um negócio é chamado de ponto comercial, esse deve ser estudado de 

forma minuciosa, devendo sempre estar localizado próximo aos clientes, considerando se potencial 

para atraí-los. (ZAMBERLAN,2010). Todos os entrevistados apresentaram preocupação em 

relação ao ponto comercial como um planejamento feito por eles em relação aos objetivos e 

planejamentos dos escritórios 5 e 6 seguem resultado. 

Não temos um objetivo assim de curto prazo, embora aumentar o número de 

clientes seja um objetivo sim... Colocamos (o escritório) no centro, buscamos um 

lugar com tamanho que atendesse a demanda do escritório e fosse fácil para os 

clientes encontrarem e tentamos manter um preço justo que é a média cobrada 

aqui em Andrelândia (ESCRITÓRO 4) 

 

O planejamento consiste em buscar estratégias para pôr em prática dos objetivos desejados, 

além de determinar um orçamento e projetar lucros (LUZZI, 2019) O planejamento é algo mais 

complexo a busca por um ponto comercial é apenas uma das estratégias que devem ser abordadas 

ao fazer um planejamento. 

Não, o escritório se encontra com estrutura adequada para o bom funcionamento. 

Não fazemos planejamento estratégico, o escritório se encontra em um ponto 

comercial já bastante conhecido, por atuar bastante tempo no mercado, em relação 

aos valores cobrados já adotamos uma regra geral, ao qual valor varia de empresas 

que exigem mais do trabalho da contabilidade. (ESCRITÓRIO 5) 
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 Como observado no presente trabalho, a aplicação do marketing nos escritórios de 

contabilidade de Andrelândia, mostrou escassez de recursos. Assim embora alguns entrevistados 

tenham apresentado um ou outro ponto que possam ser destacado como bom uso do marketing, 

não são suficientes para desfrutar das vantagens que o tema pode proporcionar. 

 Há uma necessidade de utilizar melhor o planejamento, objetivo, divulgação e a 

internet, para aplicar o marketing de forma eficaz, visto que a forma em que fora apresentado não 

possibilita a sua utilização para a gestão dos escritórios. Para uma boa gestão o gestor deve 

conhecer todos os processos que facilitem a tomada de decisão (OLIVEIRA, 2010). 

 Os escritórios apresentam-se estagnados, afinal não mudam conforme a demanda 

do mercado muda. Com os avanços da tecnologia e internet é importante que os profissionais 

estejam sempre modernizados e consigam acompanhar todas as mudanças (MARQUES, 2018) Por 

fim foram observados alguns pontos críticos em relação a aplicação do marketing nos escritórios, 

tais como falta de conhecimento da área e falta de interesse no tema, visto que não buscaram 

aprimoramento com o passar dos anos, mesmo já estando atuando na área por longos anos. 

  

 

 

5. Considerações Finais 

O objetivo do presente trabalho foi compreender como o marketing é abordado nos 

escritórios de Andrelândia além de tentar compreender seus erros e acertos e onde seria possível 

melhorar o desenvolvimento do marketing. 

Com o trabalho foi possível constatar que os escritórios pecam na falta de conhecimento a 

respeito do marketing e a falta de uso das ferramentas que poderiam utilizar para maximizar seus 

fins. Embora todos os entrevistados já estejam atuando na área contábil há anos, não usam muitas 

estratégias para melhorar o escritório. 

Além de não conseguirem utilizar as ferramentas do marketing, como as redes sociais, ou 

planejamentos, como meios de buscar mais clientes e técnicas para fidelizar clientes como a 

“onetoone” os escritórios poderiam melhorar seus objetivos. 

Traçar um objetivo, como aumentar os serviços prestados pelo escritório, buscando 
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destaque no mercado e se diferenciar da concorrência, ou buscar contratar um profissional de 

marketing para ajudar na gestão e planejamento, seriam soluções viáveis para alguns dos problemas 

encontrados. 

Além disso, planejar as formas de buscar os objetivos, como melhorar o acesso à internet e 

o uso correto das redes sociais, para alcançar um público adequado. Buscar um direcionamento 

para a empresa, compreendendo o mercado e as necessidades não supridas dos clientes de 

Andrelândia. 
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