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RESUMO

As estratégias de marketing tornaram-se um instrumento cada vez mais poderoso no mercado
atual e sua aplicabilidade se faz presente em diversas areas, incluindo a Contabilidade. Assim,
realizou-se esta pesquisa com a finalidade de analisar a utilizagdo do marketing enquanto
estratégia competitiva dos escritorios de Contabilidade de Vitoria da Conquista em 2013, para
captacao e manutencdo de clientes. Esta investigacao tem sua importancia justificada devido
ao fato de demonstrar aos empresarios contabeis que ¢ possivel utilizar o marketing como
ferramenta auxiliadora no processo de captacdo e fidelizacdo dos clientes, sem ferir a ética
profissional, garantindo a continuidade dos negdcios. Além disso, outro fator que justificou a
realizagdo desta investigacdo foi a produg¢dao de material literario que podera ser utilizado
como base para outros estudos envolvendo essa mesma tematica. Partiu-se da ideia de que a
maioria dos escritorios do municipio ndo utiliza as ferramentas de marketing para captar e
manter clientes. Dessa forma, buscou-se investigar quais instrumentos de marketing existentes
podem ser aplicados a prestagao de servigos contdbeis, bem como quais agdes de marketing
sao realizadas nos escritorios de Contabilidade, além dos métodos empregados por estes para
captar e manter seus clientes. Para responder a estas indagacdes, utilizou-se a pesquisa de
campo, com abordagem qualitativa de cunho exploratoria analisada pela modalidade
descritiva e explicativa, sendo que, a coleta de dados junto aos contadores proprietarios ou
socios-gerentes dos escritorios, foi feita através de observagdo sistematica e aplicacao de
questionarios mistos, analisados de forma explicativa e com o auxilio de ferramentas da
Estatistica Descritiva. Concluiu-se que, de fato, a maioria dos escritorios de Contabilidade do
municipio de Vitoria da Conquista ndo utiliza o marketing como estratégia competitiva no
processo de captacdo e fidelizagdo de seus clientes. Assim, pdode-se notar que os profissionais
Contéabeis do municipio estudado ainda carecem de interesse € posicionamento inovador para

aplicar as ferramentas de marketing na prestagdo de seus servigos.

Palavras-chave: Marketing. Prestacdo de servigos contabeis. Marketing contébil. Escritorios

de Contabilidade.



ABSTRACT

The marketing strategies have become an increasingly powerful tool in the current market and
its applicability is present in several areas, including accounting. Thus, this research was
developed in order to analyze the use of marketing as a competitive strategy of accounting
offices in Vitoria da Conquista in the year of 2013 to attract and keep customers. This
research has its importance justified due to its capacity to show financial entrepreneurs that is
possible to use marketing as a helper tool in attracting and retaining customers’ process
without hurting professional ethic, ensuring business continuity. Also, another factor that
justified the performance of this investigation was the production of literary material that can
be used as a basis for further studies about this same theme. We started from the idea that
most offices of the county do not use the marketing tools to attract and retain customers.
Thus, we sought to investigate which marketing existing tools can be applied to provide
accounting services, as well as which marketing activities are conducted in the accounting
offices, plus the methods employed by them to attract and keep their customers. To answer
these questions, we used a fieldwork with a qualitative approach to exploratory stamp
analyzed by descriptive and explanatory mode, being that the collection of data from the
owners or accountants managing partners of offices, was made through systematic
observation and application of mixed questionnaires, analyzed in an explanatory way and with
the aid of Descriptive Statistics tools. It was concluded that, in fact, most accounting offices
in Vitoria da Conquista do not use marketing as a competitive strategy in attracting and
retaining customers’ process. Thus, it might be noted that the accounting professionals from
the studied county, still lack of interest and innovative positioning to apply marketing tools in

providing their services.

Keywords: Marketing. Provision of financial services. Accounting marketing. Accounting

office.
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1 INTRODUCAO

A area contdbil apresenta, atualmente, uma grande quantidade de profissionais no
mercado, tornando-o ainda mais competitivo. De acordo com informagdes obtidas no web site
do Conselho Federal de Contabilidade (CFC)', o Brasil possui mais de 480 mil profissionais
ativos, englobando Contadores e Técnicos de Contabilidade. Diante disso, saber ofertar os
servigos contabeis de forma inovadora, buscando a satisfacdo dos clientes, se tornou um
diferencial significativo.

A utilizagdo dos instrumentos de marketing na Contabilidade, voltados para o processo
de oferta dos servigos, captagdo e fidelizacdo dos clientes, ainda ¢ relativamente embrionaria.
Quase ndo se ve, por exemplo, a divulgagdo de servigos contdbeis em jornais, revistas, radios
ou outdoors. Essa situacdo pode estar relacionada a diversos fatores, tais como: a ma
interpretacdo do codigo de ética profissional; a falta de conhecimentos dos profissionais a
respeito de marketing contabil; o comportamento conservador dos profissionais que ndo se
habituaram a utilizar o marketing em sua plenitude; dentre outras questdes. Partindo deste

principio, esta pesquisa teve como objeto de estudo a seguinte tematica:
1.1 TEMA

A utilizacdo do marketing contdbil como estratégia competitiva dos Escritorios de
Contabilidade de Vitoria da Conquista em 2013.

A pesquisa que foi desenvolvida esta relacionada a andlise da aplicagdo de algumas
ferramentas de Marketing nos escritorios de Contabilidade, com o intuito de ofertar servigos
que possam atender aos clientes, de acordo com a ética profissional.

Dentre os autores nacionais que publicaram trabalhos sobre essa tematica podem ser
citados Anderson Hernandes, autor do livro “Marketing Contabil — Estratégias de Marketing
para Empresas Contabeis”; e Jos¢ Antonio Rosa em parceria com José Carlos Marion, autores
do livro “Marketing para Escritério Contabil”. Essa pequena quantidade de livros publicados
demonstra que o marketing contabil ainda ¢ um assunto pouco discutido, inclusive na
academia. Devido a isso, a pesquisadora procurou analisar a utilizagdo do marketing enquanto

estratégia competitiva dos escritdrios de contabilidade no municipio de Vitéria da Conquista

" CONSELHO FEDERAL DE CONTABILIDADE (CEC). Profissionais ativos nos Conselhos Regionais de
Contabilidade. Disponivel em: <http://www?3.cfc.org.br/spw/crcs/ConselhoRegional Ativo.aspx>. Acesso em:
16 set. 2013.
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em 2013, com o intuito de produzir material literario que possa ser utilizado em outros
estudos sobre essa mesma tematica.

Conforme informagdes estatisticas sobre a constituigdo de empresas por Regido
Administrativa, divulgadas pela Junta Comercial do Estado da Bahia (JUCEB)% houve a
abertura de mais de 14.000 empresas em Vitoria da Conquista no periodo de 2003 a 2012,
proporcionando aos profissionais contdbeis a ampliacdo do seu mercado de atuacdo no
municipio. Além disso, dados obtidos também através da JUCEB demonstram que dentre
essas, ha 130 escritorios de Contabilidade com registro ativo. Nesse sentido, a utilizagao do
marketing se mostra como uma boa estratégia competitiva, visto que podera fazer com que
essas empresas reconhecam a necessidade de usufruir dos servigos oferecidos pelas
organizagoes contabeis.

Partindo deste principio, esta pesquisa foi realizada com 33 dos escritérios situados
em Vitoria da Conquista que possuem registro ativo na JUCEB, contou com informagdes
obtidas junto aos contabilistas responsaveis pelos escritérios, e teve os seguintes objetivos

norteadores:

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a utilizagdo do marketing enquanto estratégia competitiva dos escritorios de

Contabilidade de Vitéria da Conquista em 2013, para captagdo e manutengao de clientes.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Conceituar Marketing Contabil;

b) Investigar quais instrumentos de marketing existentes podem ser aplicados a
prestagao de servigos contabeis;

C) Verificar quais acdes de marketing sao realizadas nos escritorios de

Contabilidade do municipio;

2 JUNTA COMERCIAL DO ESTADO DA BAHIA (JUCEB). Quantitativos de Constitui¢coes de Empresas
(matrizes e filiais) no Estado da Bahia, por Regiio Administrativa — de 2003 a 2012. Disponivel em:
<http://www.juceb2.ba.gov.br/rad.asp >. Acesso em: 25 nov. 2012.
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d) Descrever quais sdo os métodos utilizados pelos empresarios contdbeis do
municipio para captar e manter os clientes; e,

e) Demonstrar a opinido dos contadores que atuam no municipio a respeito da
contribuicdo que o Marketing pode trazer para suas atividades Contdbeis, levando em
considera¢do o atual mercado competitivo.

Com vistas a alcangar os objetivos pretendidos, esta pesquisa teve as seguintes

questdes como interrogantes motrizes:

1.3 PROBLEMATIZACAO

1.3.1 Questiao — Problema

Os Escritdrios de Contabilidade de Vitoria da Conquista utilizam as ferramentas de

marketing como estratégia competitiva para captagdo e manutengao de clientes?
1.3.2 Questdes Secundarias
a) O que ¢ Marketing Contabil?

b) Quais instrumentos de marketing existentes podem ser aplicados a prestacao de

servigos contabeis?

C) Quais acdes de marketing sao realizadas nos escritérios de Contabilidade do
municipio?
d) Quais sdo os métodos utilizados pelos empresarios contdbeis do municipio para

captar e manter os clientes?

e) Qual a opinido dos contadores que atuam no municipio a respeito da
contribui¢do que o Marketing pode trazer para suas atividades Contabeis, levando em
consideracdo o atual mercado competitivo?

A principio, a pesquisa considerou a seguinte “possivel” resposta:

1.4 HIPOTESE DE PESQUISA

A maioria dos escritorios de Contabilidade do municipio ndo utiliza as ferramentas de

marketing para captar € manter clientes.
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1.5 JUSTIFICATIVA

A pesquisa acerca da utilizagdo do marketing enquanto estratégia competitiva dos
escritorios de Contabilidade de Vitéria da Conquista configurou-se como necessaria, porque,
apesar de ser pouco discutido no meio académico, o marketing favorece a evidenciagdo das
competéncias e habilidades dos profissionais ou organiza¢des contdbeis existentes, tornando
necessaria a implementacdo de agdes dessa natureza. Cabe ressaltar que esta pesquisa nao ¢
inédita, pois, ja ha trabalhos sobre a mesma tematica, tais como o trabalho de Omeri
Dedonato, et al., que apresenta o marketing contabil como instrumento de comunicagdo na
estratégia competitiva profissional; o trabalho de Ivam Ricardo Peleias et al., no qual foi feito
um estudo exploratorio sobre como os escritérios de Contabilidade do Estado de Sao Paulo
utilizam os instrumentos de marketing, entre outros.

A tematica deste trabalho mostrou-se como relevante, pois demonstra aos empresarios
contabeis que ¢ possivel utilizar o marketing como ferramenta auxiliadora no processo de
captacao e fidelizacdao dos clientes, sem ferir a ética profissional, garantindo a continuidade
dos negocios. Além disso, a realizacdo desta pesquisa trouxe para a comunidade académica de
Ciéncias Contabeis mais um material que pode ser utilizado como base para outros estudos
que envolvam a aplicacdo de ferramentas de marketing em empresas de Contabilidade.

A pesquisadora obteve como beneficio o conhecimento a respeito de um tema
importante que pode influenciar o seu exercicio da profissdo contabil, no que diz respeito a
qualidade dos servigos prestados e capacidade de se manter no mercado. Sabe-se, ainda, que
com a divulgacdo dos resultados desta pesquisa e sua influéncia sobre os profissionais de
Contabilidade, a sociedade pode obter servigos contabeis de maior qualidade, focados na
satisfagcdo e atendimento de suas necessidades.

Em resumo, os principais argumentos que reforcam a relevancia desta pesquisa sdo: o
auxilio aos profissionais contdbeis no processo de captagdo e fidelizagdo de seus clientes,
garantindo a continuidade de seus negdcios; a producdo de material académico que pode ser
utilizado em outras pesquisas, visto que a tematica deste trabalho ¢ pouco discutida na area
contabil; e a obtencdo de conhecimento capaz de proporcionar o exercicio da profissdo
contabil com exceléncia, buscando a satisfagao e atendimento das necessidades sociais.

Para a construgdo deste trabalho foi utilizada a seguinte metodologia:
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1.6 RESUMO METODOLOGICO

A construcao desse trabalho baseou-se na abordagem paradigmatica qualitativa, sendo
que o raciocinio de analise foi construido com bases indutivas. A investiga¢dao teve cunho
exploratdrio, descritivo e explicativo, e apoiou-se na interpretacdo explicativa. Realizou-se
uma investigagdo bibliografica, eletronica e uma pesquisa de campo que utilizou como
instrumento de coleta de dados o questionario do tipo misto € a observacao sistematica.
Trabalhou-se com amostra aleatoria simples, sem reposi¢do, dos contadores responsaveis
pelos escritérios de Contabilidade, circunscritos a Vitoria da Conquista, Bahia, no ano de

2013.

1.7 VISAO GERAL

A partir da pesquisa realizada, obteve-se um relato monografico que contém cinco
capitulos, sendo o primeiro referente a introdu¢do com seus itens essenciais, o segundo
contendo a teoria sobre o assunto, dividido em trés grandes partes: Marco conceitual, Estado
da arte e Marco teorico. O terceiro capitulo expds a metodologia da pesquisa, seguido do
quarto capitulo no qual foi apresentada a andlise dos dados coletados respondendo as questdes
de pesquisa, atendendo aos objetivos e confrontando a hipdtese. Por fim, o quinto capitulo

resume o trabalho desenvolvido, explicitando as conclusdes da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ESTADO DA ARTE

O Quadro 1 exposto a seguir, apresenta um resumo dos trabalhos ja realizados com

base na tematica deste projeto, e tem como objetivo informar em que ponto de discussdo esse

campo de estudo se encontra.



Quadro 1 — Estado da Arte sobre Marketing Contabil em Setembro/2013

(continua)

TIPO

TiTULO

AUTOR(ES)

ANO

NIVEL

INSTITUICAO

IDEIA PRINCIPAL

LINK/LUGAR

DATA DE
ACESSO

Artigo

Um plano de
marketing para a
Contabilidade

Silvio Hiroshi

1998

FIPECAFI

Neste trabalho o autor faz uma
espécie de comparagdo entre a
imagem que os individuos tém da
Contabilidade e o que ela realmente
é, ressaltando a necessidade de
demonstrar ao publico a nova
realidade que cerca a profissdo. A
partir da elaboracao do artigo o autor
constatou que o publico em geral ndo
conseguiu acompanhar a evolugdo da
Ciéncia Contabil, basicamente por
problemas de comunicagdo. Assim,
ele sugere a elaboracdo de um plano
de marketing aplicavel a
Contabilidade como possivel solugdo
para este conflito.

http://www.sciel
o.br/pdficest-
/m17/m17a04.pdf

22/11/2012

Artigo

Marketing contébil:

um instrumento de
comunicagdo na
estratégia
competitiva
profissional

Omeri Dedonatto;
Saddy Mazzioni;
Diogo Pereira dos
Santos;
Ant6nio Benedito da
Silva;
Marcia Edir Simon

2004

CRCSC

Neste artigo os autores relatam a
utilizagdo do marketing pelas
organizagdes contdbeis da cidade de
Chapeco - SC, através de pesquisa de
campo na qual foi feita a aplicacao de
questionarios em 37 empresas de
contabilidade. Constatou-se que
alguns profissionais da area possuem
certa retragdo no que se refere a
utilizacdo do marketing.

http://www.aten
a.org.br/revista/
0js-2.2.3-
06/index.php/C
RCSCl/article/vi
ew/1036/966

20/10/2012

SI



(conclusdo)

TIPO

TiTULO

AUTOR(ES)

ANO

NIVEL

INSTITUICAO

IDEIA PRINCIPAL

LINK/LUGAR

DATA DE
ACESSO

Artigo

Marketing contébil
nos escritorios de
Contabilidade do

Estado de Sao
Paulo

Ivam Ricardo Peleias;

Danieli Cristina Ramos

Hernandes;
Mauro Neves Garcia;
Dirceu da Silva

2007

RGBN

Neste artigo os autores apresentam
informagdes referentes a pesquisa
desenvolvida com o intuito de
descobrir como os 259 escritorios de
Contabilidade do Estado de Sao
Paulo usam os instrumentos de
marketing. Foi feita uma pesquisa de
campo, com aplicagdo de
questionarios, que permitiu concluir
que a utilizagdo dos instrumentos de
marketing no setor ¢ intuitiva ¢
embrionaria.

http://www.spell
.org.br/documen
tos/download/64
97%E2%80%8E

20/10/2012

Livro

Marketing do
escritorio contabil

José Antdnio Rosa e
José Carlos Marion

2010

Neste livro, os autores apresentam o
marketing de forma geral, com seus
conceitos fundamentais aplicados na
area de servicos contabeis. O livro
traz também aspectos praticos, com o
intuito de orientar seus usudrios no
processo de  implantacio  do
marketing em um escritorio de
Contabilidade.

Editora IOB

20/10/2012

Fonte: Compilagdo da internet (2013) — organizagdo propria.

91
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A aplicagdo das ferramentas de marketing na Contabilidade ¢ um assunto que esta em
discussdo no Brasil hd mais de dez anos. Conforme exposto no Quadro 1, desde 1998 ja
existem pesquisas voltadas para esta tematica, com o intuito de demonstrar o marketing, aos
profissionais contabeis, como uma alternativa viavel de alcancar reconhecimento positivo no
mercado, sem desconsiderar as exigéncias éticas da profissdo. Os trabalhos publicados nos
anos seguintes mantiveram-se nesta linha de estudo, e apresentam informagdes relativas as
pesquisas desenvolvidas em diferentes cidades brasileiras nas quais foi obtido, basicamente, o
mesmo resultado, indicando que os profissionais de Contabilidade pouco utilizam as
ferramentas de marketing. Com relagdo aos livros, nota-se que no ambito nacional, ndo ha
muitos titulos publicados a respeito do assunto, sendo que o material bibliografico mais atual

foi indicado no Quadro 1.

2.2 MARCO CONCEITUAL

Nos ultimos anos, o desenvolvimento de atividades voltadas para a comercializagao de
produtos e servigos tém se tornado relativamente complexa. As constantes inovagodes
tecnoldgicas, e seus beneficios, o aumento do numero de profissionais e empresas no
mercado, entre outros fatores, fizeram com que os consumidores se tornassem mais exigentes
no que diz respeito a qualidade do que adquirem. Diante disso, para obter destaque positivo
no mercado, tornou-se necessario investir em ferramentas que auxiliem no processo de oferta
dos bens e servigos, de modo que estes atendam satisfatoriamente quem os consome. E ¢
justamente neste contexto em que o marketing esté inserido.

Na maioria das vezes o marketing ¢ relacionado, erroneamente, apenas a propaganda.
Mas ele ¢ mais que isso. Ele abrange todas as atividades desenvolvidas pelas empresas,
voltadas para as relagdes de troca de bens e servicos, visando atender as necessidades dos
consumidores da melhor forma possivel. De um modo geral, o marketing envolve todos os
mecanismos utilizados para identificar os desejos e expectativas dos clientes, e encontrar
alternativas viaveis para satisfazé-los.

Segundo Las Casas (2002, p. 15) o marketing pode ser definido como:

a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes de
troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcangar determinados objetivos da organizagdo ou individuo e
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considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagdes
causam no bem-estar da sociedade.

Em resumo, pode-se dizer que marketing ¢ um conjunto de atividades que sdo
desenvolvidas com o intuito de levar bens e servigos do produtor ao consumidor (MOREIRA,
et al. apud PELEIAS et al., 2007).

Assim como em qualquer outra area de estudo, os individuos que se utilizam do
marketing dispde de diversas ferramentas que lhes permitem alcancar seus objetivos. Essas
ferramentas estdo distribuidas em 7 grandes grupos’, conhecidos como composto ou mix de
marketing. Esse mix pode ser definido “como um conjunto de instrumentos de marketing,
taticos e controlaveis, que a empresa utiliza para gerar o resultado que pretende conseguir no
mercado-alvo.” (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002, p. 11).

As ferramentas ou mix de marketing, geralmente sdo utilizadas visando captar novos
clientes ou, simplesmente, manter os ja existentes. O dicionario Aurélio (2012) define captar
como “atrair para si, granjear, conquistar: captar a simpatia dos ingénuos. Apanhar, aproveitar
(dguas de uma fonte, represa). Receber (mensagens radiotelegraficas)”. Esse mesmo
dicionario (2012) conceitua manter como “sustentar. Conservar: manter na prisao; manter em
bom estado. Prover do que € necessario a subsisténcia. Cumprir, observar: manter a palavra, o
compromisso”. No ambito deste texto, o ato de “captar” relaciona-se a tentativa de atrair ou
conquistar os clientes; e a expressdo “manter” estd empregada no sentido de conservar,
garantir a fidelidade do cliente para com a empresa ou profissional.

A aplicagdo dos conceitos gerais de marketing na Contabilidade deu origem ao que se
chama de marketing contabil. Segundo Hernandes (2011, p. 1) o marketing contabil pode ser
definido como o “[...] conjunto de estratégias, planejamento e atividades visando a promocao,
venda e o atendimento de necessidades e desejos de consumidores dos servigos prestados por
empresas e profissionais da contabilidade”. Nesse sentido, pode-se dizer que a utilizagdo do
marketing contabil visando o processo de captacdo e fidelizacdo dos clientes ¢ uma
importante estratégia competitiva no mercado.

De modo geral, a estratégia pode ser definida como um plano, um caminho que a
empresa deve seguir para alcangar seus objetivos. Partindo deste principio, € possivel

conceituar a estratégia competitiva como:

3 Esses sete grupos serdo abordados no marco tedrico.
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a capacidade de estabelecer formas de agdes planejadas e deliberadas a partir da
compreensdo do objetivo e das caracteristicas da firma, aliada a flexibilidade de
compreender o ambiente e a sua estrutura de mercado para identificar novas agoes
que corroborem a consecucao dos principais objetivos empresariais: a realizagdo do
lucro e a sobrevivéncia no mercado (SILVA, 2001, p. 42).

A estratégia competitiva varia em cada empresa e demonstra como a ela pretende se
diferenciar dos seus concorrentes. Assim as organizagdes precisam encontrar formas de se
destacar. E no caso das empresas e profissionais de Contabilidade, o marketing contabil tem a

capacidade de auxilia-los na obtencao desse destaque, sem, contudo, ferir a ética profissional.

2.3 MARCO TEORICO

2.3.1 Marketing numa Abordagem Geral

Ao longo dos anos, o mercado de trabalho, de um modo geral, tornou-se cada vez mais
competitivo. Essa realidade trouxe para os profissionais de todas as areas, a necessidade de
investir em métodos capazes de auxilid-los no processo de oferta de bens e servigos, com
vistas a atender aos clientes de forma satisfatoria. Uma das ferramentas que pode ser utilizada
com este fim ¢ o marketing.

Segundo Dedonatto et al. (2004, p. 5) “uma das principais fungdes do marketing ¢ a de
identificar necessidades ndo satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos ou servigos
que [...] agradem aos consumidores, gerando resultados aos proprietarios do negocio [...]”.

Embora possa exercer essa fungao auxiliadora, nota-se que a utilizagdo do marketing
ainda ¢ mais comum a determinadas atividades, relacionando-se, principalmente, a
propaganda. Essa situacdo pode ser resultante da falta de conhecimentos inerentes ao
marketing, impedindo sua aplicacao de forma abrangente e completa.

Kotler, Hayes ¢ Bloom (2002, p. 6) abordam essa situagao com a seguinte afirmagao:

O marketing foi execrado e mal compreendido durante a maior parte de sua
existéncia. Algumas pessoas encaram o marketing como algo manipulativo,
destrutivo, invasivo e pouco profissional. Se vocé reunir uma amostra aleatoria de
advogados, médicos, consultores e contadores e perguntar a eles o que é marketing,
¢ provavel eles afirmarem que se trata de propaganda ou vendas. Essa percepgao
continua a impedir que o marketing seja eficientemente implementado fora do
universo convencional dos negécios.
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Com a aplica¢do das ferramentas de marketing de forma ampla, os profissionais e
empresarios podem estabelecer acdes que devam ser realizadas no decorrer do processo de
comercializagdo dos produtos e servigos. E possivel, também, identificar necessidades e
desejos do consumidor, para atendé-los da melhor forma possivel o que nao ¢ uma tarefa facil,
visto que cada individuo possui preferéncias, expectativas e pretensdes diferentes. Nesse

sentido, Las Casas (2002, p. 15), comenta que:

o desafio dos administradores de marketing consiste em entender o consumidor, no
sentido de conhecer as suas expectativas antes, durante e apos a compra e identificar
tanto suas necessidades e desejos como também as satisfagdes ou insatisfagdes
contraidas pelo consumo dos produtos ou dos servigos vendidos.

Esse desafio ¢ mais intenso no caso de servicos devido a suas caracteristicas como:
intangibilidade, participacdo do consumidor em sua producdo, inseparabilidade,
inestocabilidade e outras apresentadas oportunamente. Dessa forma ¢ ainda mais dificil prever
o comportamento dos consumidores. Na tentativa de vencer tal desafio, os empresarios
poderiam investir em ferramentas de marketing adequadas, com o intuito de tornar seus

negdcios mais competitivos.

2.3.2 Marketing de servicos

As caracteristicas do marketing assumem formato peculiar quando associadas aos
atributos dos servigos. Mas antes de aborda-las, faz-se necessario definir o que ¢ o servigo.
De um modo geral, os servicos podem ser entendidos como atividades realizadas
entre duas partes (prestador e tomador) que ndo t€ém como objetivo a transferéncia de um bem
corporeo.

Segundo Lovelock e Wright (2005, p. 5):

Servico ¢ um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho ¢ essencialmente
intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de
produgio.

Assim, os servicos apresentam atributos particulares e surgem para satisfazer
necessidades dos individuos, sendo que tais atributos fazem com que a venda de servigos

envolva uma relagdo entre prestador e tomador (consumidor) que nem sempre existe na venda
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de bens. No quadro 2, a seguir, apresentam-se as principais caracteristicas dos servigos,

estabelecidas originalmente por Gronroos (1999), Kotler (2000) e Lovelock (2001).

Quadro 2 — Caracteristicas dos servi¢os

Autor/Caracteristicas
quanto a; Gronroos (1999) Kotler (2000) Lovelock (2001)
Os servicos sdo mais ou menos s ,{Os produtos dos servicos sdo realizagdes
L Os servigos sdo intangiveis, normalmente so). =~ , . o i
Intangibilidade intangiveis; sdo atividades em vez de intangfveis; muitos servicos sdo de dificil

podem ser provados depois de adquiridos.

Coisas. avaliagdo pelo cliente.

Ha maior envolvimento dos clientes durante
a produgdo; Outras pessoas podem fazer|

parte do produto.
Padronizagio (Variabilidade ¢ [O servico a um cliente ¢ diferente|O resultado do servigo ¢ afetado pelafHa maior variabilidade nos insumos ¢

Heterogeneidade) desse mesmo servico ao proximolinteracdo entre o fornecedor ¢ o cliente.  [produtos operacionais.

Produgio e  Consumo|Em geral os servicos sdo produzidos e[Normalmente os servigos sdo produzidos e
(Inseparabilidade) consumidos simultancamente. consumidos simultancamente.

Normalmente ndo ha estoques; O fator
tempo ¢ relativamente mais importante.

O cliente participa do processo de

Estocagem (Perecibilidade) .
produgdo até certo ponto.

Os servicos ndo podem ser estocados.

Fonte: Mariz e Garcia (2003) apud Peleias ef. al. (2007, p.4), adaptado.

Ao analisar o Quadro 2, nota-se que ambos 0s autores apresentaram, basicamente, as
mesmas consideragdes acerca das caracteristicas dos servicos. Entretanto, entende-se que a
intangibilidade pode ser considerada como a principal delas, porque exerce influéncia sobre as
demais caracteristicas, ou seja, devido ao fato de o servigo ser intangivel, ele ¢ produzido e
consumido simultaneamente, ndo podendo ser estocado, e sua prestacdo difere de um cliente
para outro. Por conta disso, os servigos carecem de maior atengdo no que se refere ao

marketing que:

[...] pode ser definido com o conjunto de atividades que objetivam a analise, o
planejamento, a implementag@o e o controle de programas destinados a obter e servir
a demanda por [...] servicos, de forma adequada, atendendo desejos e necessidades
dos consumidores e/ou usudrios com satisfagdo, qualidade e lucratividade
(SENCHE, 2008, p.1).

As caracteristicas do marketing de servigos estdo diretamente ligadas aos atributos dos
servicos. Devido a isso, antes de desenvolverem as ag¢des de marketing, os prestadores de
servico precisam analisar tais atributos para adotar estratégias adequadas ao mercado no qual

atuam.
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Quando associado a intangibilidade, o marketing apresenta como caracteristica a
necessidade de estar voltado para a demonstracio de evidéncias fisicas que ilustrem a
qualidade para os clientes, tais como o ambiente no qual o servico ¢ desenvolvido e a
aparéncia do profissional.

Com relagdo ao ambiente da prestagdo, este deve ser equipado com modveis em bom
estado de conservacdo, deve ser um local limpo, organizado, arejado, bem iluminado, situado
em um ponto comercial de facil acesso, numa rua com grande circulagdao de pessoas, dentre
outros fatores que transmitam para os clientes a postura de organizacao, zelo, seriedade e
qualidade do prestador do servigo.

No caso da aparéncia profissional, ¢ necessdrio que os prestadores de servigo
procurem manté-la adequada, vestindo-se bem, com roupas limpas e conservadas; tendo
cuidados com a higiene pessoal, mantendo cabelos e unhas bem tratados. A aparéncia do
profissional pode variar de acordo com o tipo de servico prestado. Os médicos, por exemplo,
costumam utilizar roupas brancas; nos servicos de advocacia utiliza-se ternos e gravatas.
Enfim, embora seja errado julgar as pessoas pela aparéncia, ndo se pode negar que ela
influencia bastante a percepcdo dos individuos, principalmente no caso da prestacao de
Servigos.

O marketing de servicos apresenta mais uma caracteristica quando se relaciona com os
aspectos da inseparabilidade, perecibilidade e heterogeneidade. Por serem resultado de um
contato direto entre prestador e tomador, os servicos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente, ndo podem ser estocados e diferem de um cliente para outro. Nesse sentido,
faz-se necessario que o marketing esteja voltado para o preparo dos profissionais e dos
funciondrios que estdo envolvidos no relacionamento com os clientes.

No que se refere aos profissionais, ¢ importante que eles invistam na melhoria dos
seus conhecimentos e habilidades, visto que o bom preparo pode elevar a qualidade da
prestagdo do servigo e da imagem da empresa. Essa melhoria pode ocorrer através de cursos
de especializagdo, acompanhamento das mudangas do mercado e da legislacdo que afetem sua
atividade, participacao em palestras e eventos cientificos, e outras atividades similares.

Com relagdo aos funcionarios, principalmente os da “linha de frente”, € preciso que
eles passem por processos de capacitacdo e aperfeigoamento antes e depois de iniciar as
atividades na empresa, visto que a qualificacdo do quadro de funcionarios ¢ essencial para a

oferta de um bom servico. Além disso, ¢ interessante que os empregados utilizem uniformes e
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adotem procedimentos padronizados no contato com o cliente para evitar que haja mau
atendimento, que os clientes prefiram determinado funcionario do que outro, e,
principalmente, para reforgar a postura de seriedade da empresa.

No marketing de servigos ¢ preciso adotar medidas voltadas tanto para a area interna
quanto para a area externa da empresa. E essa modalidade de marketing pode ser direcionada
para todos os tipos de servicos, inclusive os servicos profissionais, como, por exemplo, os de
Advocacia, Medicina ¢ Contabilidade.

r

Os servigos profissionais sdo aqueles cuja prestagdo ¢ feita por individuos
especializados em determinada area de estudo, que ofertam seu conhecimento aos clientes. E
o caso dos servicos prestados por médicos, dentistas, advogados, contadores, arquitetos, entre
outros. Segundo Las Casas (2002, p. 202), “quando tratamos de servigos profissionais,
estamos nos referindo aquela categoria de servicos em que predomina a agdo. Os
consumidores, neste caso, estdo comprando principalmente o conhecimento, a capacidade
profissional do prestador de servigos”.

Os individuos que ofertam esse tipo de servigo, geralmente, sdo mais resistentes a
utilizacao do marketing. Isso pode ocorrer devido ao fato de eles considerarem que em suas
profissdes nao ha essa necessidade, de associarem o marketing a um meio apelativo de atrair e
manter clientes ou simplesmente por acreditarem que sua utilizagao fere a ética profissional.

Na area juridica, por exemplo, muitas vezes o marketing € visto como uma ferramenta
que desrespeita a ciéncia do Direito, os limites €ticos e promove a mercantilizacdo da
atividade fim do advogado. Embora haja algumas restrigdes legais, ¢ permitida a publicidade
informativa por meio de cartdes de visita, anincio em listas telefonicas, divulgacdo de
informagdes objetivas a respeito do advogado ou da sociedade, além do uso das ferramentas
direcionadas para a melhoria dos servigos ofertados aos clientes. Entretanto, ainda ha
resisténcia da maioria dos advogados.

No ambito dos servigos médicos, a situagdo ¢ semelhante. Além das restricdes legais,
os profissionais da area sofrem uma maior exigéncia da comunidade quanto aos preceitos
éticos, e, por conta disso, quando se trata de marketing, eles precisam enfrentar o proprio
receio e o preconceito da sociedade que costuma associar o marketing a um meio ilicito de
obter vantagens econdmico-financeiras. Apesar disso, tem se tornado mais comum ver a
divulgacdo de clinicas médicas e consultorios em revistas e radios locais, paginas na internet,

etc. H4, inclusive, empresas especializadas em marketing para a area de saude, tais como a E-
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satide* e a Clinimkt’. Isso demonstra que os profissionais médicos estdo se distanciando aos
poucos do comportamento receoso com relagdo a utilizagdo do marketing na prestacio de seus
Servigos.

Na area contabil, a resisténcia dos profissionais quanto a utilizacdo do marketing ainda
¢ grande. A maioria deles acaba exercendo suas atividades de forma comum, sem aperfeigoar
os servigos oferecidos e investir em estratégias que possam otimizar o atendimento aos
clientes. Para reverter tal situacdo, ¢ necessario que os contabilistas visualizem o marketing

como uma ferramenta auxiliadora e passem a utiliza-lo em sua plenitude.

2.3.3 Elementos do composto de marketing

A aplicacdo do marketing, em qualquer area, exige o desenvolvimento de uma
estratégia, elaborada levando-se em considera¢dao o publico-alvo que se pretende atingir, bem
como o conjunto de instrumentos que serdo utilizados para alcancar o objetivo estabelecido.
Esses instrumentos de marketing estao distribuidos em quatro grandes grupos (produto, prego,
promocgao, praca), sendo que no caso dos servigos, ha ainda mais trés (evidéncias fisicas,
pessoas e processos). Esses sete grupos sdo conhecidos como composto de marketing ou,

ainda, como os “Ps do marketing” que serao explicados a seguir.

2.3.3.1 Produto

Geralmente, quando se fala em produto a ideia que se tem em mente sdo bens
tangiveis. Entretanto, o produto diz respeito ao conjunto de bens fisicos e/ou servigos que a
empresa oferece aos consumidores, sendo o objeto principal da relagdo de troca. Diz respeito
a tudo o que pode ser ofertado e que tenha a capacidade de satisfazer as necessidades de um
mercado.

Segundo Urdan e Urdan (2006, p. 42):

produto é um objeto concreto ou abstrato que satisfaz a necessidades e desejos dos
consumidores. Automoéveis, roupas e cidades sdo coisas concretas oferecidas as
pessoas para satisfazer necessidades de transporte, protecdo e lazer. Cursos
universitarios, transporte aéreo, consultorias, [...] sdo objetos mais abstratos. Em

* E-SAUDE. Disponivel em: <www.portalesaude.com.br>. Acesso em: 13 set. 2013.
> CLINIMKT. Disponivel em: <www.clinimkt.com>. Acesso em: 13 set. 2013.
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comum todos eles possuem atributos, que geram beneficios e custos, ou valor, para o
consumidor.

Assim, ap0s estabelecer o seu mercado-alvo, a empresa deve definir quais produtos ou
servicos ird ofertar analisando, principalmente, se eles tém capacidade de atender as
necessidades e expectativas do consumidor, além de outros aspectos determinantes.

De acordo com Rosa e Marion (2010, p. 35), o produto apresenta as seguintes

caracteristicas principais:

. Foi produzido exclusivamente para a venda;

. Tem de atender a necessidade daqueles a quem se destina, a tal ponto que
eles aceitem pagar por ele;

. Esta sujeito a condi¢des econdmicas de viabilidade, isto é, tem um custo que
tem de ser coberto, deixando uma margem de lucro para o produtor;

. E oferecido no mercado onde supostamente hd mais de um vendedor e mais

de um comprador; portanto, ¢ submetido permanentemente a comparagao.

Levando em consideracdo essas caracteristicas, a analise do produto como integrante
do composto de marketing abrange o estudo de aspectos como design, marca, embalagem,
qualidade, variedade de produtos e servigos, politica de garantia e devolugdes, especificacoes,
entre outros. Além disso, este “P do marketing” engloba estudos quanto ao ciclo de vida do
produto ou do servico oferecido, em sua fase de criacdo (estagio em que ocorre o
desenvolvimento do produto e quase ndo ha concorréncia); fase de crescimento (caracterizada
pelo excesso de procura em relacdo a oferta e aparecimento da concorréncia); e fase de
maturidade (momento em que o produto atinge a estabilidade, com altos niveis de
concorréncia que podem levar os produtores a sair do mercado). Em resumo, pode-se dizer

que neste grupo do composto de marketing sdo estabelecidas todas as estratégias relacionadas

ao que sera ofertado pela empresa ao seu publico-alvo.

2.3.3.2 Preco

O preco diz respeito ao valor que cliente se dispde a pagar pelos produtos ou servigos
adquiridos. Segundo Kotler, Hayes ¢ Bloom (2002, p. 12) “o preco consiste na soma de
dinheiro que o cliente terd de pagar para receber o produto, em conjunto com quaisquer custos
ndo financeiros, como tempo, negociagdo e conveniéncia, além de outros”. E essa soma de

dinheiro cobrada pela empresa pelo bem ou servico, deve ser estabelecida considerando
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fatores como custo, demanda e concorréncia. Dessa forma, a empresa deve atribuir ao seu
produto um preco que cubra os custos de produzi-lo, gerando uma margem de lucro; que
esteja numa média e seja justo, ou seja, nem baixo demais, para ndo causar ao consumidor a
impressao de ma qualidade, nem alto demais, para ndo desestimular a compra; € que nao se
distancie tanto dos precgos praticados pela concorréncia, visto que, investir numa “guerra de
precos”, apostando em valores mais baixos que os das demais empresas, ¢ uma decisdo que
envolve riscos, tais como, resposta insuficiente da demanda, reducao de lucros, entre outros.
Segundo Urdan e Urdan (2006, p. 185) “enquanto os outros Ps criam valor para o
cliente e implicam desembolsos de dinheiro pela empresa, com o preco a empresa obtém parte
do valor propiciado como recompensa monetaria, dentro da relagdo de troca”. Assim, o preco
como componente do composto de marketing engloba as decisdes e estudos referentes as
condi¢des de pagamento, descontos, financiamentos, prazo médio de pagamento, nimero de
prestacdes, crediario, entre outros aspectos que influenciam a determinagdo dos precos dos

bens e servigos de uma empresa.

2.3.3.3 Praca ou canal de distribuicdo

A praca ou canal de distribuicdo diz respeito aos métodos utilizados pela empresa para
fazer com que os produtos cheguem aos clientes. E através da distribuigio que o consumidor
terd acesso ao produto, fazendo desta etapa um dos mais importantes fatores que contribuem
para a permanéncia da empresa no mercado.

Segundo Urdan e Urdan (2006, p. 127) “canal de distribui¢cdo, ou de marketing, ¢ um
sistema de organizagdes, pessoas, outros recursos (como estoques, prédios e equipamentos) €
processos que tornam produtos e servicos disponiveis aos consumidores”.

Essa distribuicao pode ocorrer de diferentes formas. As principais sdo a distribuigao
direta (que ocorre quando o produtor vende seu produto ou servico diretamente ao
consumidor, como, por exemplo, numa loja de fabrica ou um cabeleireiro que excuta
pessoalmente seu servigo); e a distribui¢do indireta (ocorre quando o produto ou servigo chega
ao consumidor através de distribuidores, como, por exemplo, as lojas de roupas ou sapatos
que niao vendem produtos fabricados por elas mesmas; no caso dos servigos, ndo hd como
realizar a distribuicdo indireta, pois estes ndo podem ser estocados para venda posterior, sendo

produzidos e consumidos simultaneamente). Ha ainda a distribuicao através da internet, que
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garante maior facilidade para o consumidor e reduz os custos do produtor, permitindo atingir
um mercado mais amplo.

Assim, esta etapa do composto de marketing engloba estudos relacionados ao
transporte, armazenamento, manutencao dos produtos, lojas ou locais em que ocorrera a
venda, canais de distribui¢do que serdo utilizados, entre outros quesitos. No caso dos servigos,
como se trata de um produto intangivel, os estudos se voltam principalmente para o local e
horario em que ocorrerd a prestagdo, bem como os meios que podem ser utilizados para

facilitar o contato com os clientes.

2.3.3.4 Promocdo

A promocao esta relacionada ao processo de comunicacao desenvolvido com o intuito
de convencer o consumidor a adquirir determinado produto ou servigo. Nao se trata somente
de ofertar um produto ou servico no mercado, mas, também, influenciar as atitudes do
consumidor, com vistas a atrai-lo para a compra.

Segundo Urdan e Urdan (2006, p. 244):

[...] a promogdo completa o composto de marketing. Ajuda a conquistar e manter os
clientes e a falar com outros publicos. As comunicagdes de marketing ligam uma
empresa e varios grupos, como clientes atuais e potenciais, distribuidores, acionistas
¢ a comunidade.

Dentre as atividades promocionais podem ser citadas as seguintes:

o Propaganda: tem como objetivo atingir um grande nimero de pessoas por
meio da transmissdo repetitiva de uma mensagem para o consumidor, com vistas a fixa-la em
sua mente. Ela tem um custo e ¢ controlada pela empresa, além de oferecer informagdes sobre
esta, auxiliando o consumidor a perceber os atributos dos produtos oferecidos. Corresponde a
propaganda a realizacdo de antincios em jornais, revistas, emissoras de radio e TV, entrega de
folhetos, entre outros.

o Publicidade: ao contrario da propaganda, quando a empresa utiliza a
publicidade ela tem suas informacdes e produtos divulgados sem precisar pagar por isso. Isso
ocorre, por exemplo, quando ¢ publicado um artigo sobre o produto ou servico num jornal ou

revista.
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o Relac¢oes publicas: tem como objetivo demonstrar o carater da organizagao,
sua responsabilidade social, visando conquistar o reconhecimento e aceitagao publica.

o Contato pessoal: baseia-se na comunicagao direta com o consumidor, ou seja,
a venda feita de pessoa para pessoa, com resposta imediata. Nesta modalidade de promogao,
as informacdes da empresa e do produto sdo transmitidas ao consumidor pelo “pessoal de
vendas”, individuos designados para exercer tal fungao.

Essas quatro modalidades de promogdo, se bem utilizadas, podem auxiliar empresas
em diversas areas a divulgar adequadamente seus produtos e servicos, de modo que obtenham

os retornos financeiros pretendidos.

2.3.3.5 Evidéncias Fisicas (Physical Evidence)

As evidéncias fisicas estdo relacionadas aos aspectos que influenciam a percepgao dos
clientes quanto ao servico oferecido. Devido ao fato de os servigos serem intangiveis, os
clientes se apegam a fatores como a aparéncia do ambiente, mobilia utilizada, estrutura fisica
do local, entre outros, para avaliar a qualidade do que vao adquirir.

Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 13):

A evidéncia fisica visa compensar o fato de os servigos serem inerentemente
intangiveis e, por isso, ndo poderem ser observados, tocados ou sentidos, como
acontece com uma empresa de consultoria ou de advocacia. Nesse caso, os clientes
tendem a buscar outras indica¢des sobre a qualidade dos servigos que pretendem
adquirir. A indicag@o mais imediata ¢ frequentemente a evidéncia fisica do edificio e
do mobiliario da empresa.

Essa observacao dos clientes varia de acordo com o tipo de servigo que eles procuram.
Numa empresa que atua no setor de alimentacdo, por exemplo, serdo observados aspectos
como limpeza do ambiente, higiene por parte dos individuos que estdo em contato direto com
a comida, etc. Nas empresas da area de saude, sera observada a limpeza e higiene do

ambiente, os equipamentos utilizados, a estrutura fisica do local, entre outros fatores.

2.3.3.6 Pessoas

As pessoas envolvidas na prestacdo do servigo sdo essenciais, pois lidam diretamente

com os clientes. Sendo assim, elas precisam estar devidamente capacitadas, passar por
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constantes treinamentos que proporcionem um atendimento adequado e dentro dos padrdes
estabelecidos pela empresa.

Las Casas (2002, p. 81) comenta que:

o pessoal de uma organizagdo ¢ muito importante para a qualidade da prestacdo de
servigos. Além disso, as pessoas contratadas ajudam a formar uma imagem.
Individuos de boa aparéncia e bem treinados comunicam uma preocupagdo da
administragdo em atender bem seus clientes.

Dessa forma, o ideal ¢ que os funciondrios da empresa possuam amplo conhecimento
de suas atividades, tanto dos aspectos tedéricos, quanto dos praticos. Isso transmite
confiabilidade para os clientes, pois demonstra que a empresa possui uma equipe preparada

para atender suas solicitacoes.

2.3.3.7 Processos

Os processos referem-se a0 modo como o servigo sera prestado e quais serdo as etapas
dessa prestacdao. Assim, ¢ necessario que as empresas que ofertam servigos estabelecam quais
serdo as formas de contato com o cliente e de que modo serdo realizadas, para permitir fluidez
e eficiéncia durante o desenvolvimento das atividades.

Segundo Las Casas (2002, p. 80):

Um prestador de servicos deve desenhar um fluxograma e pensar nas etapas da
prestagdo de servicos, objetivando satisfazer seus clientes de forma racional e
lucrativa. Um fabricante de produtos tangiveis tem, nos processos de fabricagdo,
uma busca de maior racionalizacdo e eficiéncia. [...] Esse deve ser, também, o
objetivo de uma prestacdo de servigos com varios pontos de contato com seus
clientes.

Nesse sentido, ¢ interessante que os empresarios desenvolvam agdes que
proporcionem facilidade para seus clientes no momento da compra, evitando processos
confusos, que gerem muita espera, burocracias, entre outros quesitos que possam

comprometer o julgamento do cliente quanto a qualidade do servigo adquirido.
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2.3.4 Marketing de relacionamento com o cliente

Além de se preocuparem com os elementos do composto de marketing, as empresas
devem se atentar para as estratégias de relacionamento com os clientes. Segundo Kotler e

Armstrong (2003, p. 474) o marketing de relacionamento visa

criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos com os clientes e outros
interessados. Além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar
transagdes com eles, as empresas empenham-se em reter os clientes existentes e
construir com eles relacionamentos lucrativos e duradouros.

Assim, utilizando o marketing de relacionamento as organizagdes conseguem estreitar
o contato com seus clientes, aumentando as chances de captacao e fidelizagdo dos mesmos.

Para que esta ferramenta traga os resultados esperados, ¢ necessario que as empresas
levem em consideragdo, principalmente, os aspectos capazes de criar valor e satisfacdo para o
cliente. Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 475) essa ¢ “a chave para a construgdo de
relacionamentos duradouros”. A criagdo de valor estd associada aos produtos e servicos
oferecidos bem como os beneficios obtidos com sua aquisi¢ao. A satisfagdo esta relacionada
as expectativas criadas antes do consumo dos produtos ou servigos, e varia de acordo com o
nivel de atendimento delas. Assim, se o produto estiver abaixo das expectativas do cliente, ele
ficara insatisfeito; se estiver acima, ficara satisfeito.

De todo modo, ¢ interessante que as empresas trabalhem visando sempre manter
elevado o nivel de satisfacdo dos clientes, pois os beneficios trazidos sdo varios. Conforme
comenta Kotler e Armstrong (2003, p. 477) “clientes satisfeitos sdo menos sensiveis aos
precos, falam bem da empresa e de seus produtos a outras pessoas € permanecem fié¢is por um
periodo mais longo”. Dessa forma, pode-se dizer que a fidelidade aumenta ou diminui em
razao do nivel de satisfagao.

Em resumo, o marketing de relacionamento trabalha a ideia de que as empresas nio
devem focar no gerenciamento apenas dos produtos e servigos, mas, também, dos clientes.
Assim, além de analisar o valor que entregam, elas devem medir o valor do cliente para a
empresa, visando criar ofertas atraentes e proporcionar tratamento especial capaz de ligar

esses clientes a empresa para a vida inteira.
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2.3.5 A Contabilidade e o marketing

Embora tenham passado por constantes avangos no que se refere aos procedimentos
utilizados para desenvolver suas atividades, as organizagdes contdbeis mantiveram-se
conservadoras quanto a utilizagdo da comunicagdo como ferramenta para atingir seu publico-
alvo e alcancar os objetivos institucionais.

Em geral, nota-se que algumas empresas da area contabil utilizam ferramentas de
marketing para divulgacdo de seus servicos, mas ainda de forma embrionaria, através de
eventos ou cursos ligados a contabilidade, entre outros meios. Nesse sentido, Peleias et al.

(2007, p. 7) faz o seguinte comentario:

O marketing para escritérios de Contabilidade ¢ necessario, mas pouco praticado. O
que se observa empiricamente sdo algumas matérias em jornais de grande
circulagdo, e-mails de entidades de classe [...] casos isolados de escritdrios de
contabilidade que oferecem servicos em jornais de grande circulago, e publicagdes
embrionarias de cursos e eventos oferecidos por orgdos de classe. Estas agdes
revelam que o marketing € pouco praticado, considerando a ampla gama de servigos
e beneficios que poderiam ser oferecidos aos clientes dessas empresas.

A aplicacdo das ferramentas de marketing traria vantagens para as organizacdes
contabeis tais como o desenvolvimento de atividades de forma mais eficiente e com melhor
emprego de recursos, melhoria do contato e atendimento aos clientes, posicionamento

estratégico no mercado, entre outras. Segundo Las Casas (2002, p. 222):

Para as empresas que adotam o conceito de marketing, as vantagens sdo muitas.
Somente para citar algumas: monitora as alteragdes do mercado; ajuda na prestagdo
de servicos mais adaptados as reais necessidades dos clientes; permite uma
concorréncia melhor, com alocagdo de recursos de forma mais eficiente.

Sendo assim, com a utilizacdo do marketing os profissionais da area Contabil estariam
mais voltados para o aperfeigoamento suas atividades que poderia ocorrer através da
incorporagao de novos servicos, qualificacdo da equipe de funciondrios, entre outros quesitos.
Entretanto, antes de aplicar o marketing em seus escritdrios, esses profissionais precisam se
atentar para algumas restricoes éticas existentes, que estdo ligadas, especialmente, as
ferramentas de divulgacao.

De acordo com o Art. 3°, inciso I do Codigo de Etica Profissional do Contabilista, é

vedado ao profissional contabil:
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anunciar, em qualquer modalidade ou veiculo de comunicacdo, conteudo que resulte
na diminui¢do do colega, Organizagdo Contabil ou da classe, sendo sempre
permitida a indicagdo de titulos, especializagdes, servigos oferecidos, trabalhos
realizados e relagdo de clientes.

Assim, nota-se que, em momento algum, o Cddigo de Etica proibe a utilizagdo do
marketing. Ele apenas estabelece que ndo deve ser utilizado de modo que se obtenha destaque
positivo no mercado a partir da diminui¢cdo do colega, organizac¢do contabil ou da classe. Por
exemplo, na propaganda de um escritério contabil ndo podem ser utilizadas expressoes tais
como “o melhor servigo de contabilidade da cidade”, ou “utilizamos equipamentos mais
sofisticados que os da concorréncia”, nem, tampouco, divulgadas imagens ou quaisquer tipos
de informagdes que comprometam a credibilidade e seriedade da classe contabil como um
todo. Entretanto, ¢ permitida a divulgacdo de titulos, servicos prestados, especializagdes,
carteira de clientes, entre outras informagdes que proporcionem a valoriza¢do da imagem da
organizagdo perante os clientes, sem prejudicar as demais empresas da area.

Segundo Bertozzi (2002, p. 1):

A fungdo que o marketing deve assumir na area ¢ a ordenagdo mais eficaz dos
recursos da empresa de servigos contabeis, ampliar o prestigio profissional, planejar
o futuro, racionalizar os custos, focar novos segmentos, criar estratégias para
clientes potenciais, desenvolver novos servicos, investir em relacionamentos e
imagem pessoal. Nao se trata de vender servigos, e, sim de posicionar-se em um
mercado cada vez mais escasso e complexo. Uma empresa de servigos contabeis que
incorpora o marketing torna-se mais competitiva, sem necessariamente quebrar a
ética da profissdo.

Nesse sentido, os profissionais e organizagdes contdbeis ndo devem utilizar o
marketing visando somente vender, mas, também, proporcionar, aos diversos clientes e a
comunidade como um todo, conhecimento a respeito da importancia e utilidade dos servigos
desenvolvidos pelo contador. Para tanto, faz-se necessario elaborar um plano de marketing

adequado, que contenha as ferramentas escolhidas e o modo pelo qual serdo utilizadas.

2.3.5.1 O composto de marketing na prestacdio de servigos contdbeis

Tomando como base as defini¢des descritas no topico 2.3.3, sera feito a seguir o

relacionamento das informagdes apresentadas com as organizacdes de servigos contabeis.
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2.3.5.1.1 Produto

O produto do escritorio contabil € o servigo de contabilidade que ele oferece aos seus
clientes. Este servigo engloba atividades relacionadas a escrituragdo de documentos fiscais,
apuracdo de tributos e obrigagdes acessorias, constituicdo de empresas, consultoria
empresarial, planejamento estratégico, auditoria interna e externa, pericia contabil,
planejamento tributario, produgdo e analise de demonstragcdes contdbeis, servigos inerentes a
recursos humanos, gestdo empresarial, arbitragem, entre outras. Entretanto, nota-se que as
organizagdes contabeis ndo exploram tdo bem suas possibilidades de atua¢do. Em geral, elas
se voltam, principalmente, para a escrituragdo, apuracdo de tributos e produgdo de
demonstragdes contabeis, tornando necessario adotar medidas que garantam a renovagao dos
seus servigos. Nao basta criar um produto e oferecé-lo, ¢ preciso aperfei¢oa-lo sempre para
manter sua atratividade perante os consumidores e garantir a continuidade da empresa no
mercado.

Rosa e Marion (2010, p. 36) comentam que:

Esse produto do escritorio contabil tem de ser atualizado para dar conta dos desafios
do presente. As expectativas mudaram, ¢ bom que o servico contabil seja
devidamente repensado. Além disso, para fazer frente a eventual queda na demanda,
decorrente da introdugdo da informatica ¢ da Internet, além de outros fatores, ¢ bom
0 escritdrio pensar em langar novos produtos.

Assim, os escritorios de contabilidade podem investir em alternativas tais como,
servigos especializados em determinadas areas da contabilidade, servicos voltados para tipos
especificos de clientes, terceirizagdo dos servigos contabeis de empresas de grande porte,

entre outras opgoes, que permitam acompanhar e atender as exigéncias dos clientes.

2.3.5.1.2 Preco

Em geral, os precos cobrados pelas organizagdes de servigos contabeis, nem sempre

sdo compativeis com o volume de trabalho ou relevancia do servigo prestado. O que se

observa ¢ que hé situagdes nas quais as empresas de Contabilidade obtém o seu retorno
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financeiro atendendo a um grande numero de clientes e cobrando valores medianos por isso,
ou seja, se ganha na quantidade e ndo, necessariamente, pela qualidade do servigo oferecido.

O Codigo de Etica Profissional do Contador (1996) em seu Art. 6, estabelece que:

O contabilista deve fixar previamente o valor dos servigos, por contrato escrito,
considerados os elementos seguintes:

I - arelevancia, o vulto, a complexidade e a dificuldade do servigo a executar;

11 - o tempo que serd consumido para a realizacdo do trabalho;

IIT - a possibilidade de ficar impedido da realizacdo de outros servigos;

IV - o resultado licito favoravel que para o contratante advira com o servi¢o
prestado;

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

VI - o local em que o servigo sera prestado.

Assim, além de observar as disposi¢cdes do codigo de ética profissional, as empresas
contabeis devem procurar estabelecer seus pregos em virtude de diferenciais acrescidos aos
seus servicos (aprimoramento, especializagdo, inovagoes, facilidades para o cliente, entre
outros), que tragam para o consumidor uma razao para pagar um pouco mais caro €, em troca,

adquirir um servigo de maior qualidade que se encaixe em suas necessidades.

2.3.5.1.3 Praca ou canal de distribuicao

Numa organizagdo contabil, a utilizacdo do composto de marketing no que se refere a
Praca (ou canal de distribuicdo) deve estar voltada para a adogdo de medidas que resultem em
investimentos na imagem do escritorio quanto aos aspectos fisicos, tais como o ambiente em
que ocorre o desenvolvimento do servigo - que deve ser organizado, agradavel, acessivel, bem
localizado - além da imagem do contador e dos funciondrios, que deve refletir que na
organiza¢do contabil ha profissionais bem sucedidos, que desenvolvem uma atividade
reconhecida e bem remunerada.

Além disso, as empresas contabeis devem procurar outras formas de disponibilizar
seus servicos para os clientes além da venda direta. Com as facilidades trazidas pela internet,
alguns servigcos simples, como o envio de arquivos, guias de recolhimento, consultoria para
esclarecimento de duvidas, entre outros, podem ser oferecidos com mais agilidade através de

contato online, proporcionando maior comodidade para o cliente e para a empresa.
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2.3.5.1.4 Promogao

Na Contabilidade, a promog¢do diz respeito a todas as acdes desenvolvidas pelo
contador visando convencer o cliente a escolher o seu servico. Essas atividades devem ser
desenvolvidas pelas organizagdes contdbeis com maior cautela, para ndo infringirem as
exigéncias do Codigo de Etica Profissional. Assim, alguns dos veiculos que podem ser
utilizados pelos escritorios para divulgar seus servigos sdo: anuncios em jornais e revistas de
menor tiragem, informagdes divulgadas em home page ou site, entrega de folhetos
informativos aos clientes, promocao de eventos relacionados a contabilidade, visando estreitar
as relacdes com os clientes, anuncios em Radios ou TV’s, entre outros. A venda pessoal
também ¢ bastante interessante, pois permite estabelecer um contato maior com o cliente,

facilitando a conquista.

2.3.5.1.5 Evidéncias Fisicas

Devido ao fato de ser uma atividade que envolve a gestdo de recursos de terceiros, o
cumprimento de obrigacdes fiscais em prazos distintos, e um grande volume de documentos, ¢
natural que os clientes busquem indicios de seriedade, organizagdo e confiabilidade antes de
contratar os servi¢os de um escritdrio de contabilidade.

Dessa forma, nas organizagdes contabeis, as evidéncias fisicas estdo ligadas a fatores
como estrutura do ambiente, organizacdo dos papéis e documentos durante a execucdo do
trabalho, local no qual a documentacdo ¢ arquivada, entre outros quesitos que transmitam

confiabilidade para quem deseja contratar os servicos.

2.3.5.1.6 Pessoas

As pessoas envolvidas na prestacdo dos servigos contdbeis precisam dispor de
conhecimentos suficientes e adequados as atividades que irdo desenvolver, visto que manterao
contato com os clientes constantemente, seja por e-mail, telefone ou de forma presencial, para
esclarecer duvidas, dar orientagdes, explicar procedimentos, entre outras situagdes. Nesse

sentido, a presteza, cordialidade, eficiéncia e proatividade devem ser caracteristicas dos
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funciondrios do escritorio contabil, pois um cliente mal atendido pode transmitir para os
demais sua insatisfagdo, comprometendo a imagem da empresa.

Além disso, € necessario que esses funcionarios passem por treinamentos, participem
de cursos e palestras da area para se manterem atualizados e adquirirem mais informacdes

uteis ao desempenho de suas atividades, com o intuito de aprimorar os servigos oferecidos.

2.3.5.1.7 Processos

Em um escritdrio de servigos contédbeis, € preciso esquematizar todos os processos que
serdo desenvolvidos. Essa esquematizagao deve ser empregada em cada forma de contato com
os clientes e em cada atividade desenvolvida dentro do escritorio, visando manter a
organizagao necessaria.

Quando o cliente chega ao escritorio, por exemplo, € interessante que ele seja atendido
por uma recepcionista, que ird perguntar o que ele deseja fazer, com quem precisa falar, para
entdo direciona-lo ao local e pessoa correta.

No caso de contato telefonico ou por e-mail para esclarecer divida, solicitar alguma
informagdo, por exemplo, ¢ viavel que, caso seja algo complexo que ndo possa ser resolvido
em um primeiro momento, o funciondrio registre a solicitacdo do cliente e estipule para ele
um prazo para retorno do contato com a resposta para a davida ou problema, deixando-o
ciente de que a empresa esta trabalhando para atender a sua solicitagao.

Além disso, também devem ser adotados processos padronizados para as situagdes
ligadas a escrituragdo fiscal e apuracdo de tributos. Nesse sentido, € necessario que se
estabeleca em qual data os clientes deverdo enviar a documentacgdo; de que modo e por quem
essa documentacdo sera recebida para posterior entrega ao responsavel; se o arquivamento
sera feito antes ou depois da escrituracao; qual sera o meio utilizado para enviar as guias de
recolhimento dos tributos para os clientes; qual é o prazo para envio dessas guias de
recolhimento; entre outras questoes.

Em resumo, os componentes do marketing (produto, preco, praca, promocao,
evidéncias fisicas, pessoas e processos) quando aplicados em conjunto, e, adequadamente,
permitem que a empresa atenda seus clientes com mais eficacia, promovendo o alcance dos

objetivos institucionais.
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3 METODOLOGIA

Um dos requisitos essenciais para caracterizar um trabalho como cientifico ¢ que ele
possua metodologia. Segundo Martins e Theophilo (2009, p. 37), “utiliza-se a palavra
metodologia para fazer referéncia a uma disciplina e ao seu objetivo, identificando tanto o
estudo dos métodos, quanto o método ou métodos empregados por uma dada ciéncia”. Assim,
entende-se que a metodologia se refere aos métodos utilizados ao longo da pesquisa, visando
alcancar seus objetivos.

No intuito de responder as questdes fundamentais desta investigacdo foi adotada a
abordagem qualitativa, visto que, além de utilizar nimeros e informagdes quantificaveis para
explicar as situagdes, levou-se em consideragdo aspectos relacionados ao comportamento,
opinides, significado dos dados obtidos, entre outros.

Silva (2010, p. 30) define a abordagem qualitativa como:

[...] aquela que trabalha predominantemente com dados qualitativos, isto €, os dados
coletados pelo investigador que ndo necessariamente expressos por numeros. |...]
Em termos genéricos, a pesquisa qualitativa pode ser associada a coleta e a
observacdo ¢ analise de texto (falado e escrito), e a observacdo direta do
comportamento.

Esta pesquisa teve como principal finalidade a analise da utilizacdo do marketing
enquanto estratégia competitiva dos escritorios de Contabilidade do municipio de Vitoria da
Conquista, para captar ¢ manter clientes. Para isso, foram utilizados dados que, apesar de
quantificaveis, estdo ligados a opinides, aspectos comportamentais e atividades desenvolvidas
pelos entrevistados. Esses dados necessitam de interpretagdo mais ampla, que ndo se restrinja
a fatores numéricos, mas busque a compreensao das informagdes obtidas e dos fatores que as
influenciam. Nesse sentido, a abordagem qualitativa mostrou-se a mais adequada.

Para chegar as conclusdes desta pesquisa foi utilizado o método indutivo, porque se
considerou mais viavel desenvolver raciocinios partindo de premissas particulares para

premissas gerais. O método indutivo pode ser definido como:

[...] um processo mental por intermédio do qual, partindo de dados particulares,
suficientemente constatados, infere-se uma verdade geral ou universal, ndo contida
nas partes examinadas. Portanto, o objetivo dos argumentos ¢ levar conclusdes cujo
conteudo ¢ muito mais amplo do que o das premissas nas quais se basearam
(MARCONI; LAKATOS, 2000, p. 53).
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Nesse caso, o estudo a respeito da utilizagdo do marketing nos escritorios de
Contabilidade de Vitoria da Conquista corresponde a premissa particular, cuja analise permite
chegar a conclusdes generalizadas. Dessa forma, os resultados obtidos através desta
investigacdo poderdo ser utilizados como parametro de analise caso sejam desenvolvidos
estudos envolvendo a utilizagdo do marketing em escritérios de Contabilidade de outros
municipios.

No que se refere aos objetivos, esta pesquisa teve cunho exploratorio, descritivo e
explicativo, visando abordar os fatos e situagdes de forma mais completa. Devido ao fato de o
marketing contabil ser um tema pouco discutido no meio académico e profissional, foi
necessario desenvolver esta pesquisa de forma exploratoria, com apoio bibliografico e
eletronico. O cunho exploratorio “[...] tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, para torna-lo mais explicito ou para construir hipoteses” (SILVA, 2010, p.
59). Nesse sentido, ele esteve presente na investigacdo para possibilitar o levantamento de
informagdes que permitiram ampliar o conhecimento a respeito da tematica, tais como, o
conceito de marketing Contabil, quais instrumentos podem ser utilizados na prestagao de
servicos Contabeis, quais cuidados os profissionais da area precisam ter para nao infringir as
exigéncias éticas, entre outros quesitos.

Com relacdo ao carater descritivo, este foi utilizado visto que as informagdes obtidas
ao longo do processo investigativo precisavam ser apresentadas de forma clara e objetiva,
identificando seus significados e sua relevancia para compreensao da relagdo entre marketing
e Contabilidade. Segundo Silva (2010, p. 59) o carater descritivo que “tem como objetivo
principal a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fenomeno,
estabelecendo relagdes entre as variaveis”. Assim, com base no conhecimento obtido através
do processo exploratorio, foram relatados os aspectos que caracterizam os escritorios de
Contabilidade de Vitoria da Conquista, bem como o posicionamento dos entrevistados acerca
do emprego de instrumentos de marketing na prestacao de servigos contabeis.

Além relatar e compreender as informagdes coletadas durante a investigacdo foi
necessario explicar por que as “coisas” aconteceram de uma forma e nao de outra. Assim,
considerando que o carater explicativo “tem como principal objetivo tornar algo inteligivel,
justificar-lhe os motivos” (SILVA, 2010, p. 60), ele foi utilizado nesta pesquisa visando
apresentar quais razdes levaram os entrevistados a desenvolver ou ndo agdes de marketing em

seus escritdrios, bem como as consequéncias trazidas por esse comportamento.
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Para obter as informacdes inerentes a investigacdo, tais como, quais acgdes de
marketing sdo mais realizadas nos escritorios, quais métodos sdo utilizados para captar e
manter clientes, entre outras, realizou-se uma pesquisa de campo, visto que foi necessario
estabelecer contato direto com os escritorios de Contabilidade e com os socios desses
escritorios, para compreender e explicar melhor a utilizagdo do marketing contabil enquanto
estratégia competitiva para captar e manter os clientes.

Segundo Silva (2010, p. 57), a pesquisa de campo:

Consiste na coleta direta de informagao no local em que acontecem os fendmenos; é
aquela que se realiza fora do laboratorio, no proprio terreno das ocorréncias. [...] Na
pesquisa de campo os dados sdo coletados in loco, com objetivos preestabelecidos,
discriminando suficientemente o que € coletado.

Assim, este foi o principal procedimento adotado porque, para atender aos objetivos da
pesquisa, precisou-se fazer o levantamento dos dados no ambiente em que ocorrem os
fendomenos, que, neste caso, ¢ o escritério de Contabilidade, onde ocorre a prestagdo do
servico contabil, o contato com os clientes, o desenvolvimento das acdes de marketing, entre
outras situacoes. Para realizar esta coleta de dados, foram utilizados como instrumentos o
questionario e a observacao sistematica.

O questionario foi escolhido, pois possibilita a obtencao de uma grande quantidade de
informacdes em menos tempo, gastando menos recursos, sem que haja a necessidade de
possuir uma equipe de trabalho. Como foi preciso visitar muitos escritérios de Contabilidade
para coletar os dados, em um curto espaco de tempo, a aplicagdo de questionarios mostrou-se
mais eficiente. Segundo Marconi e Lakatos (2007, p. 98) o “questionario ¢ um instrumento de
coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas
por escrito e sem a presenca do entrevistador”. A modalidade de questionario escolhida foi a
mista, que pode ser composta por perguntas abertas, fechadas ou de multipla escolha.

De acordo com Marconi e Lakatos (2007, p. 101-103):

Perguntas abertas. Também chamadas livres ou ndo limitadas, sdo as que permitem
ao informante responder livremente, usando linguagem propria, e emitir opinides.
Perguntas fechadas ou dicotomicas. Também denominadas limitadas ou de
alternativas fixas, s3o aquelas em que o informante escolhe sua resposta entre duas
opgdes: sim e ndo.

Perguntas de multipla escolha. Sio perguntas fechadas mas que apresentam uma
série de possiveis respostas, abrangendo varias facetas do mesmo assunto (Grifos
dos autores).
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Utilizou-se este tipo de questiondrio em virtude de maior liberdade na elaboracao das
questdes, ja que ele abrange os trés tipos de perguntas. Além disso, foi possivel extrair
informag¢des dos contadores-socios dos escritorios, de diversas formas, dando-lhes
oportunidade de expressar suas opinides livremente, mas também, responder as questoes de
forma mais especifica, restrita ao objetivo da pesquisa.

Além do questiondrio, utilizou-se também a observacdo devido ao fato de haver
informacdes essenciais para a pesquisa (ligadas a aparéncia dos profissionais, estrutura fisica
e organizacional do escritorio, etc.), que nao podiam ser obtidas através da aplicacdo de
questionarios, mas somente por meio de contato visual e presencial. Marconi e Lakatos (2007,
p. 88) comentam que a observagdo “¢ uma técnica de coleta de dados para conseguir
informacdes e utiliza os sentidos na obtengdo de determinados aspectos da realidade. Nao
consiste apenas em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou fenomenos que se deseja
estudar”. Assim, realizou-se uma observagdo sistematica, na qual foram verificados fatores
especificos, tais como a localizagdo dos escritérios, utilizagdo de placa identificadora,
organizacdo do ambiente, aparéncia dos profissionais, entre outros quesitos definidos pela
pesquisadora de acordo com os objetivos da pesquisa. Segundo Marconi e Lakatos (2007, p.
90) a observacdo sistematica ‘“realiza-se em condig¢des controladas, para responder a
propositos preestabelecidos. [...] Deve ser planejada com cuidado e sistematizada”. Dessa
forma, as anotagdes foram feitas por meio de uma checklist (lista de verificacdo), que
possibilitou o registro das informacdes de maneira rapida e objetiva.

Com relagdo a delimitacdo da pesquisa, ela teve como objeto os escritorios de
Contabilidade do municipio de Vitoria da Conquista, Bahia, no ano de 2013. Assim, a
ckecklist foi preenchida pela propria pesquisadora a medida que os fatores estabelecidos
foram observados durante as visitas realizadas nos escritdrios, € os questionarios foram
respondidos pelos contadores responsaveis por eles. Para selecionar as organizagdes que
seriam visitadas, foram utilizados dados obtidos através de relatorio fornecido pela Junta
Comercial do Estado da Bahia (JUCEB), segundo o qual existem no municipio estudado,
atualmente, 130 escritorios de Contabilidade com registro ativo que apresentam, no minimo,
esta mesma quantidade de contadores proprietarios ou socios gerentes. Dessa forma,
selecionou-se uma amostra aleatoria simples na qual “a escolha de um individuo, entre uma
populacdo, ¢ ao acaso (aleatéria), quando cada membro da populacdo tem a mesma

probabilidade de ser escolhido” (MANN, 1970, p. 110 apud MARCONI; LAKATOS, 2007,
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p. 42). Essa amostra aleatoria foi do tipo sem reposi¢do, no qual cada elemento pdde ser
escolhido apenas uma vez para compor a amostragem.

Assim, trabalhou-se com uma amostra de 33 individuos, que representa 25,38% do
universo. O critério utilizado para defini-la foi a seguinte formula, desenvolvida por (LEVINE

et al., 2012, p. 249):

1
EI

n=>N.

N +;1 (1)

Onde:

n ¢ a amostra;

N € o universo; e,

€ € o erro amostral.

Considerando o universo de 130 escritorios de contabilidade e um erro amostral de

15%, foi feito o seguinte calculo:

1/(0,15)2

n =130 x ==t 2)
n =130 x % 3)
n =130 x 0,254777 “4)
n = 33,12 (%)

Para definir a amostra, os escritorios constantes no relatorio fornecido pela JUCEB
foram numerados de 1 a 130 e selecionados de acordo com 33 numeros aleatorios gerados no
programa de calculos Excel. Posteriormente, foram consultados os CNPJ desses escritorios
no web site da JUCEB a partir da informag¢do de Nome Empresarial constante no relatorio
obtido. Com os nimeros do CNPJ, foi possivel verificar o nome fantasia dessas empresas no
web site da Receita Federal® para, depois, consultar os nimeros de telefone na lista telefonica

online “102Conquista”’.

% Disponivel em: <www.receita.fazenda.gov.br>. Acesso em: 2 out. 2013.
’ Disponivel em: <conquista.102conquista.com.br>. Acesso em: 4 out. 2013.
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Ap0s realizar todas essas consultas, partiu-se para a aplica¢do piloto dos instrumentos
de coleta de dados, visando verificar se as questdes elaboradas seriam suficientes para atender
aos objetivos estabelecidos e responder a hipdtese de pesquisa. Posteriormente, foi feito um
primeiro contato, através de ligacao telefonica, com os escritorios que faziam parte da amostra
para agendar as visitas nas quais ocorreram a aplicacdo dos instrumentos de coleta de dados.
Alguns questionarios foram respondidos imediatamente pelos entrevistados, outros foram
entregues e recolhidos posteriormente pela pesquisadora. Houve escritorios contatados que se
negaram a participar da pesquisa, e também os que ndo devolveram os instrumentos
aplicados, sendo que em ambos os casos a pesquisadora precisou selecionar outras
organizagdes constantes no relatorio fornecido pela JUCEB para compor a amostra de 33
individuos. Cabe ressaltar que os entrevistados nao autorizaram a divulgacao de seus nomes.

Apos a aplicagdo e recolhimento de todos os questionarios, foi feita a organizagdo dos
dados obtidos em uma planilha elaborada utilizando o programa de célculos EXCEL. A
analise desses dados foi realizada por meio de interpretagdo explicativa que “tem como
principal objetivo tornar algo inteligivel, justificar-lhe os motivos. [...] Explica a razao, o
porqué das coisas”. (SILVA, 2010, p. 60). Utilizou-se esta analise porque, além de descrever
os aspectos mais importantes a respeito da utilizacdo do marketing nos escritérios de
Contabilidade de Vitoria da Conquista, foi feita a interpretagdo dos dados visando apresentar
argumentos que pudessem explicar claramente os fatores que influenciaram as situagdes
descobertas. Além disso, foi utilizada também a Estatistica Descritiva que segundo Freund e
Simon (2000 apud DIEHL et al. 2007, p. 4) “compreende o manejo dos dados para resumi-los
ou descrevé-los”, o que geralmente ¢ feito por meio de tabelas ou graficos. Assim, houve o
emprego desta técnica para calculo das porcentagens, elaboracdo das tabelas, graficos, figuras
e quadros que auxiliaram a demonstracao e interpretacao dos dados coletados.

Em resumo, os objetivos desta investigagdo foram alcangados por meio de pesquisas
bibliograficas e eletronicas, que permitiram obter maiores conhecimentos a respeito da
tematica em questdo; e dos dados coletados na pesquisa de campo, cuja andlise possibilitou
relacionar a teoria aprendida com os fatores descobertos na investigacao, bem como responder

0s questionamentos levantados.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos apos a aplicagao dos
instrumentos de coleta de dados, relacionando-os com cada um dos objetivos inicialmente

propostos nessa investigagdo bem como testando a hipdtese dessa pesquisa.

4.1 CONCEITO DE MARKETING CONTABIL

A definicao de marketing ¢ facilmente encontrada nos livros da érea, tais como os de
Philip Kotler, Alexandre Luzzi Las Casas, entre outros. Entretanto, quando associado a outras
areas de estudo, como, por exemplo, a de Contabilidade, torna-se mais dificil encontrar
bibliografia que traga um conceito mais especifico. Com o intuito de abordar essa defini¢ao e
atender ao objetivo inicial dessa investigacdo, foi apresentado no topico 2.2 do Referencial
Teodrico o conceito escrito por Hernandes (2011, p. 1), um dos autores que tratam sobre
marketing Contabil, o qual segundo ele diz respeito a um “[...] conjunto de estratégias,
planejamento e atividades visando a promocdo, venda e o atendimento de necessidades e
desejos de consumidores dos servigos prestados por empresas e profissionais da
contabilidade”. Além disso, procurou-se identificar a visdo dos entrevistados acerca de

marketing, conforme demonstrado na Tabela 1:

Tabela 1 — Visao de marketing

VISAO DE MARKETING
Classificacio Frequéncia Porcentagem
Propaganda 21 64%
Relagdes Publicas 4 12%
Publicidade 19 58%
Vendas 12 36%
Comunicagao 17 52%
Planejamento 12 36%
Estratégia 24 73%
Outro 3 9%

Fonte: Dados da pesquisa - organizacao propria (2013).
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Na Tabela 1, € possivel observar que as opcdes que prevaleceram foram estratégia,
propaganda e publicidade. Entretanto, a estratégia obteve maior destaque, pois alcangou um
percentual de 73%, demonstrando que os contadores dos escritorios ndao visualizam o
marketing apenas como um meio de divulgagdo, mas principalmente, como uma ferramenta
que pode ser utilizada visando aumentar a competitividade. Conforme comentario feito por
Bertozzi (2002, p. 1), “uma empresa de servicos contabeis que incorpora o marketing torna-se
mais competitiva, sem necessariamente quebrar a ética da profissdao”. Assim, além de
visualiza-lo como estratégia, ¢ necessario que os contadores tragam esse posicionamento para
o exercicio de sua atividade profissional e passem a fazer uso do marketing visando
aperfeicoar ou incorporar caracteristicas que possam ser classificadas como diferenciais
competitivos.

Quando questionados acerca do que consideram como seu diferencial competitivo
frente aos concorrentes, os entrevistados apontaram como principal caracteristica a qualidade
no atendimento, sendo citados também, em menor frequéncia, a qualificacdo dos funcionarios
e o tempo de atuacdo no mercado. Esses sdo aspectos que de fato proporcionam destaque
positivo no mercado. Entretanto, se ndo houver aprimoramento constante € aquisi¢cao de novas
qualidades, o que era um diferencial se torna uma caracteristica comum. Nesse sentido, a
utilizagdo de instrumentos de marketing pode auxiliar essas organizagdes em Seus processos

de renovagao.

4.2 INSTRUMENTOS DE MARKETING APLICAVEIS A PRESTACAO DE SERVICOS CONTABEIS

Visando identificar quais ferramentas de marketing podem ser utilizadas pelos
escritorios de Contabilidade, inicialmente apresentou-se no topico 2.3.3 os grupos entre os
quais elas estdo distribuidas, que sdo: produto, preco, promog¢do, praca ou canal de
distribuicdo, evidéncias fisicas, pessoas e processos. Foram abordados os conceitos e
atividades caracteristicas de cada um desses grupos de instrumentos e, depois, no topico 2.3.5
foi feito o relacionamento entre eles e a Contabilidade para verificar como podem ser
utilizados pelas organizagdes contabeis e se ha alguma restricao legal que deva ser observada.

Ao realizar essa associagdo, identificou-se que todos os instrumentos de marketing

relativos a cada um dos grupos abordados podem ser aplicados a prestacdo de servigos
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contabeis, devendo haver maior aten¢do no que diz respeito a divulgag¢do (promog¢do) em
virtude de observacdes estabelecidas no Cédigo de Etica Profissional.

Conforme citado no topico 2.3.5, o Art. 3° do Coddigo de Etica do Profissional
Contabil determina que os contadores ndao podem divulgar propagandas que resultem em
diminui¢do do colega, Organizacdo Contabil ou da classe, sendo permitida a apresentacdao de
servigos ofertados, titulos, relacdo de clientes, e especializagdes. Sendo assim, os escritorios
de contabilidade ndo estio impedidos de realizar atividades de marketing. E preciso, apenas,
se atentar para alguns quesitos voltados para a promog¢do dos servigos oferecidos pela

empresa.

4.3 ACOES DE MARKETING REALIZADAS NOS ESCRITORIOS DE CONTABILIDADE DO

MUNICIPIO

Com o intuito de verificar se os escritorios entrevistados executam atividades ligadas
ao marketing, foram feitos questionamentos cujas respostas indicam a utilizagdo ou nao de
instrumentos dessa area, relacionados ao produto oferecido, determinacao dos precos, canal
de distribuicdo escolhido, realizagdo de divulgagdo, producdo de evidéncias fisicas e
qualificacdo dos funcionarios.

Visando verificar as agdes relacionadas ao produto dos escritorios, buscou-se
primeiramente identificar quais servicos sdo oferecidos pelos entrevistados, visto que a
escolha do que sera ofertado constitui uma acao de marketing. Assim, foi possivel observar
que a maioria dos escritorios de Contabilidade de Vitéria da Conquista oferece, praticamente,
0s mesmos servigos, que correspondem a escrituragdo contabil, folha de pagamento e

escrituracao fiscal, conforme demonstrado no Grafico 1.
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Grafico 1 — Servigos oferecidos
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Fonte: Dados da pesquisa - elaboragdo propria (2013).

Analisando o Grafico 1, nota-se que a oferta de servigos de consultoria empresarial e
assessoria contabil e financeira também sdo frequentes em alguns escritérios (61%). Por outro
lado, servigcos como auditoria, arbitragem e pericia contabil sdo ofertados por poucas
organizagoes, apesar de existir demanda e de serem areas financeiramente promissoras. Essa
situagdo pode estar ligada a um comportamento conservador desses profissionais, no sentido
de acharem que, por possuirem um negécio e uma carteira de clientes fixa, ndo ¢ necessario
incorporar novos servi¢os. Pode estar relacionada também a falta de interesse por outros
ramos de atuacao da Contabilidade, visto que nem todos os profissionais se identificam com
as atividades desenvolvidas na area de Auditoria ou Pericia, por exemplo. De qualquer forma,
se houvesse uma renovagdo na forma de atuagdo dos escritorios de Contabilidade, beneficios
poderiam ser trazidos tanto para os profissionais quanto para os clientes. Conforme defendido
por Rosa e Marion (2010, p. 36), o “produto do escritorio contabil tem de ser atualizado para
dar conta dos desafios do presente. As expectativas mudaram, ¢ bom que o servico contébil
seja devidamente repensado”.

Ao indagar os entrevistados a respeito do interesse em mudar o foco de atuacao de
seus escritorios, apenas 10 declararam ter pensado nessa possibilidade, sendo que a maioria
gostaria de passar a prestar servigos voltados para a Contabilidade Gerencial, oferecendo
consultoria empresarial e assessoria contdbil e financeira, visando orientar melhor os clientes,
fornecer informagdes uteis ao processo decisorio e fazé-los compreender que, com o auxilio
da Contabilidade Gerencial, ¢ possivel obter resultados positivos sem burlar a legislagdo. Os

demais entrevistados informaram que ndo pensaram em mudar o foco, sendo que muitos nao
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apresentaram justificativas, alguns ainda ndo avaliaram essa possibilidade, outros se dizem
satisfeitos com sua forma de atuacdo, e ainda houve aqueles que ndo acham conveniente essa
mudanca. Isso demonstra que o desenvolvimento de agdes de marketing voltadas para a
renovacdo das atividades desenvolvidas ndao ¢ muito frequente nos escritdrios de
Contabilidade do municipio.

O aperfeigcoamento dos servigos oferecidos ¢ um dos fatores que contribui para que o
cliente sinta-se motivado a pagar um preco mais elevado, visto que nesse caso a relagao custo-

beneficio mostra-se mais satisfatoria. Conforme comentado por Las Casas (2002, p. 117):

[...] os precos dos servigos sdo avaliados como se fossem colocados numa balanca,
onde os clientes podem comparar os beneficios recebidos e os custos dos servigos
apresentados. Quando existir o equilibrio ou maior tensdo no lado dos beneficios, o
servigo sera o escolhido. As empresas devem, portanto, procurar criar valor para
seus clientes.

Nesse sentido, buscou-se identificar quais critérios sdo utilizados pelos entrevistados
para determinar o prego cobrado pelos servigos prestados. Além de questionar quais sdo os
critérios, solicitou-se também que os respondentes indicassem a ordem na qual eles sdo

utilizados. Com base nas respostas obtidas, elaborou-se a Figura 1:

Figura 1 — Critérios utilizados para determinar os pregos
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Fonte: Dados da pesquisa (2013) — Imagem vetorial modificada.
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Ao analisar a Figura 1, percebe-se que os entrevistados levam em consideragdo varios
fatores que permitem a formagdo de um preco justo a ser cobrado pelos servigos prestados.
Primeiramente, eles avaliam o grau de complexidade do servigo solicitado. Em segundo lugar,
analisam o volume de atividades que serdo desenvolvidas. Posteriormente, estabelecem uma
relacdo entre os dois primeiros critérios e o porte da empresa do cliente. Por fim, a relevancia
do servico e a responsabilidade diante das consequéncias de sua execu¢do também sao
considerados, sendo que o prego preestabelecido € utilizado com menos frequéncia. O fato de
os entrevistados observarem esses quesitos demonstra que eles estabelecem os precos levando
em consideracdo aspectos envolvidos na prestacdo do servigo, tais como a quantidade de
funciondrios necessaria, o tempo que sera despendido nas atividades e, principalmente, quanto
custardo para a empresa. Isso demonstra que os entrevistados fazem uso do marketing nesse
sentido, pois, conforme dito por Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 267) “os custos podem ser um
importante elemento (na) estratégia de determinagado de precos”.

Foi questionado, também, com que frequéncia os precos sdo reajustados e 94% dos
entrevistados declararam que fazem reajuste anual dos valores cobrados. Esse ¢ outro fator
que indica a utilizacao do marketing, visto que além de proporcionar o aumento do retorno
financeiro, demonstra para o cliente que a propria empresa reconhece a importancia do seu
servigo, acreditando que deve receber mais por oferecé-lo. Conforme comentado por Las

Casas (2002, p. 117) o preco dos servigos:

E também um fator estratégico, pois, além de estar ligado a ameagas e oportunidades
do mercado, representa pontos fortes e fracos das empresas em mercados
competitivos. Além disso, representa um fator de comunicagdo muito importante
devido a busca de evidéncias por parte dos consumidores para evitar as incertezas
ocasionadas pela intangibilidade da oferta.

Porém, o prego nao € o inico meio util para influenciar os clientes quanto a avaliacao
das qualidades da empresa. Podem ser realizadas, também, a¢des voltadas para a divulgacao
da organizagao.

Nos escritorios de Contabilidade, o desenvolvimento de atividades ligadas a promocgao
ndo ¢ muito comum, assim como em outros servicos profissionais. Entretanto, existem
organizagdes que quebram os paradigmas e encontram meios de divulgar seus servigos sem
ultrapassar os limites éticos da profissdo. Com vistas a identificar a realiza¢do dessas agdes

pelos entrevistados, foi questionado se eles utilizam algum instrumento de comunicagdo para
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divulgar os servigos do escritério. Dos 33 entrevistados, 16 declararam que utilizam e 17
informaram o contrario. Além disso, solicitou-se também que em ambos os casos houvesse
uma justificativa, de modo que aqueles cuja resposta foi “sim” tiveram que indicar quais
instrumentos sao utilizados, e os que responderam “ndo” informaram porque ndo o fazem. O

resultado dessas indagagdes esta demonstrado no Quadro 3:

Quadro 3 — Uso de instrumentos de divulgagao

USO DOS INSTRUMENTOS DE COMUNICACAO

UTILIZAM NAO UTILIZAM
Quais: Percent. (%) Por que: Percent.(%)
Antincios regulares em jornais e revistas 13 Falta de recursos para investir em propaganda 12
Distribui¢ao de folhetos que informam os 0 Falta de conhecimento sobre os beneficios 6
servicos ofertados pelo escritorio trazidos pelo marketing contabil

Nao ha necessidade de utilizar esses
31 instrumentos, pois ¢ possivel conquistar 29
clientes de outras formas

Informagoes divulgadas em home page e/ou
site do escritorio

Patrocinios, confecgdo de agendas, Nao sabia que ¢ possivel utilizar propaganda

. . 75 ) s 0
calendarios, brindes, entre outros na area contabil
Anuncios regulares em emissoras de radio 6 0 Cédigo de Etica Contabil proibe 35
e/ou TV locais propagandas na area contabil
Promogao de eventos culturais, sociais e .
¢ VCITOs CUTILTals, soctdl 13 Falta de habito 6
profissionais
Outro 25 Outro 12

Fonte: Dados da pesquisa - organizagao propria (2013).

Ao observar as informacdes do Quadro 3, nota-se que nos 16 escritorios que utilizam
instrumentos de comunicagdo, a divulgacdo ¢ feita, principalmente através da concessdo de
patrocinios, confeccao de agendas, calenddrios, e brindes. Apesar de proporcionarem
resultados positivos, essas agdes nao garantem a completa promogado do escritorio. O ideal ¢
que elas estejam associadas a outras atividades, como andncios, manuten¢do de pagina na
internet, para que se alcance um publico-alvo maior. De acordo com Las Casas (2002, p. 178)
“os objetivos de uma campanha promocional devem ser coordenados de acordo com o plano
de marketing. Por isso, as varias formas promocionais devem ser consideradas. Avaliando-as,
pode-se escolher e considerar as melhores alternativas de comunicagao”. Entretanto, apenas

31% dos 16 entrevistados divulgam informagdes em sites, e poucos fazem antncios em
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jornais e emissoras de radio ou TV locais. Com relacdo ao site, talvez haja um pouco de
comodismo, falta de acompanhamento das inovagdes tecnologicas e reconhecimento de que
elas sdo uteis e aplicaveis as organizagdes contabeis também. No caso dos anlincios, a nao
utilizacdo pode estar ligada ao fato dos profissionais visualizarem essa atividade como um
meio apelativo de atrair clientes, que ndo condiz com a seriedade exigida na profissdo
contabil.

Ainda analisando o Quadro 3, ¢ possivel notar que dos 17 entrevistados que nao
utilizam instrumento de comunicacdo, 35% ndo o faz por acreditar que o Codigo de Etica
Profissional proibe propagandas na area contabil. Conforme ja comentado, o Cddigo nao
proibe, ele apenas estabelece restrigdes que devem ser observadas antes da aplicagdo de
instrumentos de divulgagdo. Sendo assim, esse posicionamento dos entrevistados demonstra
que eles estdo interpretando o Codigo de Etica de forma incorreta, ou que ndo acompanharam
adequadamente as atualizagdes que foram realizadas. Além dessa justificativa, alguns
entrevistados declararam que ndo utilizam instrumentos de divulga¢do porque ndo ha
necessidade, visto que existem outros meios de captar clientes.

Em resumo, as observagoes realizadas demonstram que a divulgagdo dos escritorios do
municipio estudado ainda acontece de forma timida, reservada, e com pouca frequéncia, se
assemelhando a situacdo descrita no comentario de Peleias et al. (2007) acerca dos casos
isolados de empresas contabeis que oferecem seus servigos em jornais, ou fazem pequenas
publicacdes de cursos e eventos promovidos por o6rgdos de classe. Além disso, nota-se que o
principal fator que impede esses profissionais de divulgarem seus servicos em maior
propor¢do ¢ a preocupacdo de infringir as normas éticas, resultante da ma interpretagdo do
Codigo de Etica Profissional.

Embora a promocao seja uma das principais atividades de marketing utilizadas para
estabelecer um contato com os clientes, as organizagdes precisam também analisar quais
métodos serdo utilizados para fazer com que os produtos/servicos cheguem até eles. No caso
de organizacdes que prestam servigos, como se trata de um produto intangivel, a atengao deve
estar voltada principalmente para o local em que ocorrerd a prestagdo e qual o método
utilizado. Com vistas a avaliar essa questdo nos escritorios entrevistados, verificou-se
presencialmente qual o meio utilizado para distribuir os servigos e quais as caracteristicas de
localizagdo dos escritorios, observando se estdao situados em ruas ou avenidas movimentadas,

de facil acesso, e se estdo proximos a escritorios concorrentes.
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Ao fim desse processo de observacdo, constatou-se que a maior parte dos
entrevistados presta seus servigos por meio de contato direto, no qual os clientes dirigem-se
ao escritorio, sendo que alguns realizam atividades simples, como envio de guias de
recolhimento, utilizando a internet. Com relagdo a localizagdo, verificou-se que um grande
nimero de entrevistados tem seus escritorios situados no bairro central do municipio, que
possui um grande fluxo de pessoas possibilitando maiores chances de contato com novos
clientes. O lado negativo dessa localizacdo ¢ que esse mesmo fluxo de pessoas gera um
transito intenso de veiculos, falta de locais para estacionamento, entre outros. Isso pode ser
visto pelos clientes como um empecilho, e, conforme comentado por Las Casas (2002, p. 130)
“nesses casos, em que a localizagdo ¢ um ponto fraco, os administradores devem procurar
diferenciais importantes para fazer com que sua oferta se torne diferenciada, unica e que os
clientes facam esforgos extras para comprar o servigo [...]”. De todo modo, o Centro ¢ um
bairro estratégico, que todos conhecem, sabem como chegar, e que proporciona aos escritorios
a visibilidade necessaria.

Devido ao fato de praticamente todos os entrevistados estarem localizados no mesmo
bairro, automaticamente infere-se que eles estdo proximos de seus concorrentes. Essa
proximidade ¢ interessante, pois permite que haja um maior acompanhamento e observacao
dos demais escritdrios, com o intuito de identificar novas praticas e atividades que possam ser
desenvolvidas também.

Além de se preocupar com as caracteristicas de localizagdo, as empresas precisam se
atentar para as evidéncias fisicas, visto que elas influenciam a percepgao dos clientes quanto
ao servico que serd prestado. Nesse sentido, verificou-se presencialmente se os escritorios de
Contabilidade desenvolvem agdes voltadas para o layout e organizagdo do ambiente em que
ocorre a prestagao dos servigos.

Foi possivel observar que todos os escritdorios visitados possuem uma estrutura fisica
em bom estado de conservagao, ou seja, um ambiente limpo, arejado, paredes bem pintadas e
sem rachaduras, etc. Os moveis utilizados também estdo conservados. Esses fatores sdo
importantes, pois os clientes podem estabelecer uma comparacdo entre o cuidado que os
profissionais tém com os escritérios € o cuidado que terdo com os documentos e processos
relativos as empresas. Conforme comentado por Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 13) “os

clientes tendem a buscar outras indicagdes sobre a qualidade dos servigos que pretendem
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adquirir. A indica¢do mais imediata ¢ frequentemente a evidéncia fisica do edificio e do
mobilidrio da empresa.”

Além disso, constatou-se que em 70% dos escritorios os setores estdo localizados em
salas ou espacgos distintos, existe um local exclusivo para arquivar os documentos, sendo que
em 97% deles os funciondrios possuem poucos papéis empilhados sobre as mesas de trabalho.
Isso demonstra para os clientes a postura de organizagdo e seriedade do escritorio,
aumentando a confiabilidade no servigo que estd sendo oferecido.

Outro quesito observado foi a existéncia de recepcionista e de sala de espera para os
clientes. A presen¢a de uma recepcionista permite que os clientes sejam mais bem atendidos
ao chegar a empresa, e a sala de espera proporciona conforto além de criar um ambiente mais
agradavel. Entretanto, constatou-se que a maioria dos escritdrios nao dispoe desses atributos.

Outro fator que influencia a percepcao do cliente quanto a qualidade do servico
oferecido, sdo as pessoas envolvidas na prestagdo. Sendo assim, ¢ importante que elas estejam
vestidas adequadamente e mantenham-se atualizadas com relagdo as informacdes essenciais
para a execuc¢dao de suas atividades, pois conforme dito por Las Casas (2002, p. 81)
“individuos de boa aparéncia e bem treinados comunicam uma preocupagao da administracao
em atender bem seus clientes.”. No caso dos escritorios de contabilidade, esses quesitos se
aplicam tanto para os funcionarios quanto para os contadores responsaveis pela organizagao.
Entretanto, observou-se que em 85% dos escritdrios visitados os funcionérios nio utilizam
uniformes e os profissionais vestem-se com roupas semi-formais ou informais para trabalhar.
Com relagdo a qualificagdo dos funcionarios, verificou-se que nem todos os escritorios
possuem graduandos ou graduados em Ciéncias Contabeis no quadro de empregados,
tornando necessario o aperfeicoamento desses colaboradores, que pode ser realizado por meio
de incentivos salariais para aqueles que estiverem estudando, financiamento para participagao
em eventos e palestras da area, entre outras alternativas. Assim, nota-se que a utilizacao do
marketing voltado para a qualificagdo do pessoal envolvido na prestacdo dos servigos € pouco
frequente nos escritorios visitados.

Em resumo, constatou-se que sdo desenvolvidas agdes de marketing ligadas a
determinagdo dos pregos, distribuicao dos servigos e cuidado com evidéncias fisicas. Por
outro lado, instrumentos voltados para o aperfeigoamento dos produtos, divulgacdo do
escritorio e qualificacdo do pessoal envolvido na prestacdo do servico sdo pouco utilizados.

Isso confirma a hipdtese dessa pesquisa, pois demonstra que a maioria dos escritérios de
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Contabilidade do municipio estudado ndo utiliza o marketing como estratégia competitiva.
Eles realizam apenas algumas atividades que ndo podem ser consideradas como estratégicas
visto que ocorrem de forma aleatoria.

Desenvolver acdes voltadas para renovacao dos produtos, divulgagdao do escritorio e
qualificacdo dos funcionarios ¢ importante para obter resultados positivos nos processos de
captagdo e fidelizagdo dos clientes, visto que o desejo de obter um bom produto € o que faz o
cliente procurar a organizacao, as pessoas envolvidas fazem parte do servi¢o oferecido e a
divulgacdo ¢ a forma mais rapida de difundir o nome da empresa no mercado. Entretanto,
como nos escritorios de Contabilidade do municipio estudado o emprego dessas ferramentas
ndo ocorre com frequéncia, surge a duvida a respeito de quais atividades sdo realizadas

visando captar e manter clientes.

4.4 METODOS UTILIZADOS PARA CAPTAR E MANTER CLIENTES

O processo de captacao e fidelizagdo de clientes pode acontecer de maneiras distintas,
estando ligado a forma como a empresa se comunica com seu publico-alvo, as atividades que
ela desenvolve visando identificar ¢ satisfazer necessidades de seus clientes, entre outros
quesitos. Nesse sentido, buscou-se identificar quais métodos sdo utilizados nos escritérios de
Contabilidade com intuito de conquistar e manter clientes.

Com relacdo a captagdo, inicialmente questionou-se aos entrevistados com que
frequéncia surgem novos clientes para o escritorio e 55% deles declararam que a carteira de
clientes muda com pouca frequéncia. Em seguida, perguntou-se como ocorre a amplia¢ao da

carteira de clientes. O resultado dessa indagacdo estd demonstrado na Tabela 2:

Tabela 2 — Ampliagdo da carteira de clientes

AMPLIACAO DA CARTEIRA DE CLIENTES

QOcorre através de: Porcentagem
Visitas aos possiveis clientes 3%,
Procura espontanea 55%
Indicagdo de amigos 67%
Divulgacao no formato "boca a boca" 52%
Indicagdo de profissionais de outras areas. 42%
Outro 12%

Fonte: Dados da pesquisa - organizagao propria (2013).
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Ao analisar a Tabela 2, nota-se que a captacdo de novos clientes ocorre,
principalmente, por meio de indicacdes de amigos. A procura espontanea e a divulgagcdo no
formato “boca a boca” também acontecem, mas em um percentual menor. Essa situagdo pode
estar diretamente relacionada a falta de aperfeicoamento dos servigcos oferecidos e a pouca
utilizagdo de instrumentos de divulgagdo nos escritdrios, descrita anteriormente. Conforme
comentado por Kotler e Armstrong (2003, p. 475) “clientes compram da empresa que
acreditam que lhes oferece o mais alto valor entregue”. Dessa forma, os individuos que ja sao
clientes de determinado escritorio de Contabilidade nao visualizam vantagens em trocar de
organizagdo, pois, os concorrentes desenvolvem as mesmas atividades. E como ndo ha
divulgagdo, os interessados em contratar os servigos Contabeis precisam recorrer a outras
pessoas que conhegcam um Contador ou escritorio de Contabilidade para obter informagdes. A
vantagem de ser indicado ¢ a existéncia de “confianca prévia” do cliente. Entretanto se fosse
feita a promog¢do dos escritorios de forma mais estruturada, poderiam surgir individuos
interessados em contratar os servigos com maior frequéncia e o percentual de captacdo por
meio de procura espontanea poderia ser mais elevado.

Com relagdo a fidelizagdo, cerca de 91% dos entrevistados dizem checar o nivel de
satisfacdo de seus clientes diariamente. Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.476) “a
satisfacdo do cliente com uma compra depende do desempenho real do produto em relagdo as
expectativas do comprador”. Assim, o acompanhamento do nivel de satisfagdo ¢ importante,
pois permite identificar o que agrada ou ndo para posteriormente realizar correcdes e
aprimoramento das atividades desenvolvidas.

Além disso, questionou-se como ¢ dada a assisténcia para os clientes nos casos de
duvidas, solicitagdes, entre outros. Na Figura 2 sdo demonstrados quais meios sdo utilizados

pelos entrevistados:
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Figura 2 — Métodos utilizados para dar assisténcia aos clientes

ASSISTENCIA PARA CLIENTES

Telefone Presencial

79%

Fonte: Compilacao da internet (2013) — organizagao propria.

Observando a Figura 2, nota-se que a maioria dos contatos com os clientes visando
esclarecer duvidas e atender solicitagdes ¢ feito através de ligagdes telefonicas. Também ¢€
dada assisténcia presencialmente e utilizando o correio eletronico.

O contato telefonico ¢ interessante por ocorrer em tempo real, porém, sua
desvantagem esta no fato de que as duvidas e solicitagdes bem como as respostas de
esclarecimento nao ficam registradas em meio eletronico ou em arquivos impressos. Isso pode
gerar problemas, se, por exemplo, um cliente afirmar que solicitou determinada atividade e
ndo foi atendido; ou afirmar que o escritorio realizou um procedimento que nao foi solicitado.
Numa situagdo como essa, ndo sera possivel provar o que realmente aconteceu.

A assisténcia presencial tem como vantagem a possibilidade de lidar diretamente com
o cliente, avaliar de perto o problema em questdo, além de estreitar a relacdo profissional.
Entretanto, quando hd um grande numero de clientes para atender, nem sempre ¢ possivel se
deslocar até eles no momento em que necessitam de orientagcdo nem receber todos caso
resolvam se dirigir ao escritorio. Esse ¢ um dos fatores que contribuem para que os contatos

indiretos sejam mais utilizados.
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O suporte dado por meio do envio de e-mails mostra-se util, pois ¢ possivel receber
solicitagdes de diversos clientes simultaneamente, sendo que todas elas ficam registradas em
meio eletronico. As respostas enviadas pelo escritorio atendendo ao que foi solicitado também
ficam registradas, servindo como um protocolo que podera ser utilizado como meio de prova
caso surja algum problema.

Em resumo, nota-se que os escritdrios visitados utilizam principalmente a assisténcia
por meio de contato telefonico como instrumento para manter os clientes existentes. No caso
da conquista de novos clientes, o método mais utilizado ¢ a indicacdo feita por amigos que
conhecem os servigos ofertados. Essa situacdo também confirma a hipdtese defendida nessa
pesquisa, visto que demonstra que os principais meios utilizados pelos escritorios de
Contabilidade de Vitéria da Conquista para captar e manter seus clientes ndo estdo

diretamente relacionados ao marketing.

4.5 OPINIAO DOS ENTREVISTADOS A RESPEITO DA CONTRIBUICAO QUE O MARKETING PODE

TRAZER PARA SUAS ATIVIDADES CONTABEIS

Com o intuito de demonstrar o posicionamento dos entrevistados acerca da
contribuicdo que o marketing pode trazer para as organizagdes Contébeis, foi questionado se o
marketing poderia contribuir com a atividade empresarial deles. A maioria (28 entrevistados)
afirmou que a utilizacdo do marketing poderia contribuir com uma melhor divulgacao de seus
escritdrios € um consequente aumento da carteira de clientes.

Apesar de ndo realizarem muitas atividades ligadas ao marketing, nota-se que os
entrevistados reconhecem alguns beneficios que poderiam ser obtidos com sua utilizacao,
principalmente no que diz respeito a divulgacao e captacao de novos clientes.

Entretanto, conforme comentario de Bertozi (2002, p.1), apresentado no topico 2.3.5

do Marco Teorico:

A fungdo que o marketing deve assumir na area ¢ a ordenacdo mais eficaz dos
recursos da empresa de servicos contabeis, ampliar o prestigio profissional, planejar
o futuro, racionalizar os custos, focar novos segmentos, criar estratégias para
clientes potenciais, desenvolver novos servigos, investir em relacionamentos e
imagem pessoal.
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Portanto, pode-se dizer que ao contrario do que os entrevistados afirmam, as
contribui¢cdes do marketing ndo se resumem apenas a proporcionar divulgacdo do escritério e
aumento da carteira de clientes. Sua utilizacdo permite planejar acgdes, desenvolver
estratégias, aperfeigoar os servicos existentes e investir na criagdo de novos, melhorar o
relacionamento com os clientes, alocar melhor os recursos da organiza¢do para maximizar os
resultados e reduzir os custos, além de tornar a empresa mais competitiva. Assim, o que falta
a esses profissionais € interesse em ampliar o conhecimento de marketing para visualizar
todas as contribuigdes que ele poderia trazer as organizagdes Contabeis, e atitude para
desenvolver agdes em seus escritorios. Além disso, o receio de infringir normas éticas pode
contribuir também com essa falta de interesse e atitude, visto que ha aqueles que associam o
marketing apenas a divulgacio e acreditam que o Codigo de Etica a proiba.

Enfim, a partir da analise dos dados obtidos foi possivel alcangcar os objetivos
propostos nesta investigacdo bem como testar a hipotese de pesquisa. O quadro 4 apresenta

um resumo dessas informagoes:

Quadro 4 — Resumo dos resultados atingidos na pesquisa

(continua)

PROPOSTO ALCANCADO

Objetivo Geral/Questiao Problema

Analisar a utilizagdo do marketing enquanto | Constatou-se que a maioria dos escritorios de
estratégia competitiva dos escritorios de | Contabilidade do municipio estudado desenvolve
Contabilidade de Vitdéria da Conquista em 2013, | algumas ac¢des de marketing aleatoriamente, que ndo
para captar e manter clientes. podem ser vistas como estratégias competitivas,
confirmando que o processo de captacdo e fidelizagdo
dos clientes desses escritoérios ndo ocorre por meio da
realizacdo de acdes de marketing estruturadas.

Objetivos Especificos /Questdes Secundarias
1 - Conceituar Marketing Contabil; Foi apresentado o conceito escrito por Anderson
Hernandes, que ¢ um dos poucos escritores que tratam
dessa tematica, e identificada a visdo dos entrevistados
acerca de marketing observando que a maioria deles o
visualiza como estratégia.
2 - Investigar quais instrumentos de marketing | Foi verificado que todos os instrumentos de marketing
existentes podem ser aplicados a prestacdo de | podem ser utilizados, devendo haver maior atengdo
servigos contabeis; quanto a divulgagdo, em virtude de observacdes
estabelecidas no Codigo de Etica Profissional.
3 - Verificar quais acdes de marketing sao | Identificou-se que sdo desenvolvidas acdes ligadas a
realizadas nos escritorios de Contabilidade do | determinagdo dos pregos, distribui¢do dos servigos e
municipio; cuidado com evidéncias fisicas, sendo que os
instrumentos voltados para o aperfeicoamento dos
produtos, divulgagdo do escritério e qualificagdo do
pessoal envolvido na prestagdo do servico sdo pouco
utilizados.
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(conclusdo)

PROPOSTO

ALCANCADO

Objetivos Especificos /Questdes Secundarias

4 — Descrever quais sdo os métodos utilizados
pelos empresarios contabeis do municipio para
captar e manter os clientes;

Observou-se que os escritorios utilizam principalmente a
assisténcia por meio de contato telefénico como
instrumento para manter os clientes existentes, sendo que
a conquista de novos ocorre principalmente através de
indicagdes feitas por amigos que conhecem o0s servigos
ofertados.

5 - Demonstrar a opinido dos contadores que
atuam no municipio a respeito da contribui¢do
que o Marketing pode trazer para suas atividades
Contabeis, levando em consideragdo o atual
mercado competitivo.

Foi constatado que 85% dos entrevistados consideram
que ¢ possivel obter contribui¢des com a utilizacdo do
marketing, visto que ele pode proporcionar a divulgacio
dos escritorios e um consequente aumento da carteira de
clientes.

Hipotese de Pesquisa

A maioria dos escritorios de Contabilidade do
municipio ndo utiliza as ferramentas de marketing
para captar e manter clientes.

Esta hipotese foi confirmada, visto que se constatou que
a maioria dos entrevistados realiza algumas acgdes de
marketing isoladas, aleatorias, que ndo podem ser
consideradas como estratégicas. Outro fator que
confirmou a hipdtese foi o fato de eles realizarem a
captacgdo dos clientes por meio de indica¢des de amigos e
a assisténcia, visando manté-los, através de contato
telefonico, demonstrado que o marketing ndo ¢ utilizado
de forma estruturada.

Fonte: Organizagao prépria (2013).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa procurou analisar se os escritorios de Contabilidade do municipio de
Vitéria da Conquista utilizam o marketing de forma estratégica, para captar € manter clientes,
sendo constatado que na maioria deles sdo desenvolvidas algumas acdes aleatoriamente, que
ndo podem ser vistas como estratégias competitivas, visto que ndo sdo elaboradas com base
em estudos de mercado, analise do publico-alvo, entre outros quesitos. Assim, verificou-se
que o processo de captacdo e fidelizacdo dos clientes desses escritdrios nao ocorre por meio
da realizacdo de agdes de marketing estruturadas.

Com relacdo a defini¢do de Marketing Contébil, foi possivel apresentar o conceito
escrito por Anderson Hernandes, que ¢ um dos poucos escritores que tratam dessa tematica, €
identificar a visdo dos entrevistados acerca de marketing observando que a maioria deles o
visualiza como estratégia. No que tange a identificacdo dos instrumentos de marketing
aplicaveis a prestacdo de servigos Contéabeis, constatou-se que todos podem ser utilizados,
devendo haver maior aten¢ao quanto a divulgacdo, em virtude de observacgdes estabelecidas
no Codigo de Etica Profissional. E importante frisar que ndo ha proibigdes, apenas quesitos
que devem ser objeto de atencdo dos profissionais Contabeis antes da aplicacdo das
ferramentas de divulgacao.

Quanto as acdes de marketing realizadas nos escritorios de Contabilidade do
municipio, constatou-se que sdo desenvolvidas agdes ligadas a determinagdo dos precos,
distribuicao dos servigos e cuidado com evidéncias fisicas, sendo que os instrumentos
voltados para o aperfeicoamento dos produtos, divulgacdo do escritorio e qualificagdo do
pessoal envolvido na prestacao do servigo sdo pouco utilizados.

No que diz respeito aos métodos utilizados para captar e manter clientes verificou-se
que os escritorios realizam principalmente a assisténcia por meio de contato telefonico como
instrumento para manter os clientes existentes, sendo que a conquista de novos ocorre
geralmente através de indicagdes feitas por amigos que conhecem os servigos ofertados pelo
escritorio.

Com relagdo a opinido dos Contadores que atuam no municipio a respeito da
contribui¢do que o marketing pode trazer para suas atividades Contdbeis, constatou-se que

85% deles consideram que € possivel obter essa contribuicdo, justificando que a utilizagdo do
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marketing pode proporcionar a divulgacdo dos escritérios € um consequente aumento da
carteira de clientes.

Dessa forma, por meio dos dados obtidos e analisados, infere-se que foram atendidos
todos os objetivos propostos nessa investigacdo, bem como respondidos os questionamentos
levantados, visto que ambos possuem a mesma finalidade.

A principio esta pesquisa considerou a hipdtese de que a maioria dos escritorios de
Contabilidade do municipio nao utiliza as ferramentas de marketing para captar ¢ manter
clientes. Esta hipotese foi confirmada, visto que se constatou que os entrevistados realizam
algumas acdes de marketing isoladas, aleatorias, ligadas apenas a determinagdo dos pregos,
distribuicdo dos servigos e cuidado com evidéncias fisicas. Além disso, verificou-se que a
captacao dos clientes ocorre por meio de indicagdes de amigos e a assisténcia visando manté-
los ¢ dada principalmente através de contato telefonico. Para caracterizar a utilizacdo do
marketing como estratégia competitiva seria necessario que os entrevistados desenvolvessem
acOes ligadas a todos os grupos de instrumentos (produto, preco, canal de distribuicdo,
promogao, evidéncias fisicas, pessoas e processos) que deveriam estar estruturadas em um
plano estratégico para serem realizadas em conjunto, visando alcangar objetivos previamente
estabelecidos. Além disso, o fato de a ampliacdo da carteira de clientes ocorrer por meio de
indicagdes ao invés de procura espontanea ou visitas confirma essa constatagdo, pois se
houvesse o emprego do marketing de forma estratégica e direcionada para a captacdo de
clientes, o percentual de procura espontanea ou visitas a possiveis clientes poderia ser maior.

Cabe ressaltar que a realizagdo dessa pesquisa proporcionou a pesquisadora a
oportunidade de obter conhecimentos a respeito de marketing que poderdo ser tuteis ao logo de
sua atuagdo profissional no que diz respeito a capacidade de se manter no mercado. O contato
direto com cada escritorio visitado também foi importante para a pesquisadora, pois atraveés
dele verificou-se em quais condi¢des geralmente os servigos contdbeis sao oferecidos, € o que
pode ser aproveitado ou aperfeicoado, caso ela tenha interesse em montar um escritorio
proprio. Além disso, a oportunidade de demonstrar aos Contadores que atuam no municipio
que o marketing também pode ser utilizado no exercicio da profissao Contdbil foi gratificante,
e espera-se que a partir disso surja nesses profissionais o desejo de renovar o modo pelo qual
oferecem seus servigos.

Com relacdo as limitagcdes da pesquisa, cabe comentar que houve dificuldades para

delimitar a amostra, visto que primeiramente a pesquisadora procurou o Conselho Regional de
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Contabilidade para obter a relagdo de escritérios de Contabilidade situados no municipio de
Vitoria da Conquista, e o referido 6rgdo ndo atendeu a solicitagdo feita. Houve também
limitagdes na etapa de coleta dos dados, pois em alguns dos escritorios visitados os
Contadores responsaveis nao quiseram receber a pesquisadora, e outros ndo devolveram os
instrumentos de coleta aplicados.

Em resumo, espera-se que o material produzido a partir desta investigacdo seja util na
elaboragdo de outros trabalhos sobre a mesma temadtica, bem como para os profissionais
Contabeis em geral, no sentido de que passem a visualizar o marketing como um importante
instrumento que pode ajuda-los a oferecer melhores servigos para a sociedade. E como
sugestdo para complementar este estudo, podem ser realizadas pesquisas envolvendo a
opinido dos clientes acerca dos servigos oferecidos pelos escritorios de Contabilidade do
municipio ou ainda estudos de caso em organizacdes Contéabeis visando orienta-las para o

marketing através da elaboragdo de um plano especifico.
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APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO

Sou Tamara Marinho de Oliveira Freitas, estudante de Ciéncias Contabeis na Universidade
Estadual do Sudoeste da Bahia (UESB), e estou realizando uma pesquisa sobre a utilizagdo do
marketing pelos escritorios de Contabilidade de Vitoria da Conquista - BA. Para isto,
necessito de sua valiosa contribui¢do preenchendo o questionario a seguir. Sdo um total de 19
questdes, sendo que cada uma delas possui orientagdo quanto ao nimero de alternativas que
podem ser marcadas. Ressalta-se que seu anonimato serd garantido, todavia, os dados
coletados serdo passiveis de divulgagao.

Desde ja, agradeco.

Tamara.

1 — Na sua opinido, o marketing esta ligado a: (PODE MARCAR MAIS DE UMA
ALTERNATIVA)

a) Propaganda.

b) Relagdes Publicas.

c¢) Publicidade.

d) Vendas.

¢) Comunicagao.

f) Planejamento.

g) Estratégia.
h) Outro. Qual?

2 - Numa escala de 0(zero) a 10(dez), que niimero vocé atribui ao seu conhecimento
sobre Marketing Contabil?

a) 0 (zero) - Nenhum.

b) De 1 a 3 — Pouco.

c) De 4 a 7 — Regular.

d) De 8 a 10 — Elevado.
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3 - Quais sao os servicos oferecidos pelo seu escritorio?(PODE MARCAR MAIS DE
UMA OPCAO)

a) Escrituragdo contabil.

b) Assessoria contabil e financeira.

c¢) Folha de pagamento.

d) Consultoria empresarial.

e) Escrituragao fiscal.

f) Auditoria.

g) Arbitragem.

h) Pericia contabil.

1) Outro. Qual?

4 — Voceé ja pensou em mudar o foco de atuacio do seu escritério de Contabilidade?
( ) Sim. ( ) Nao.

Para qual?

Por qué?

5 — Quais servicos prestados pelo seu escritorio nao sao oferecidos pelos concorrentes?

6 - Vocé utiliza algum instrumento de comunicacio para divulgar os servicos prestados
pelo seu escritorio de Contabilidade?

( ) Sim. ( ) Nao.

Se sua resposta foi SIM, por favor, responda a questdo 7. Se sua resposta foi NAO, por favor,
responda a questdo 8.



7- Como ¢ feita a divulgacao do escritorio? (PODE MARCAR MAIS DE UMA
ALTERNATIVA)

a) Anuncios regulares em jornais e revistas.

b) Distribuicao de folhetos que informam os servigos ofertados pelo escritorio.

¢) Informagdes divulgadas em home page e/ou site do escritorio.

d) Patrocinios, confeccdo de agendas, calendarios, brindes, entre outros.

e) Anuncios regulares em emissoras de radio e/ou TV locais.

f) Promogao de eventos culturais, sociais e profissionais, para estreitar a relagdo com os
clientes atuais e atrair clientes potenciais.

g) Outro. Qual?

8- Por que nao sao utilizados meios de divulgacao do escritorio? (MARQUE APENAS
UMA ALTERNATIVA)

a) Falta de recursos para investir em propaganda.

b) Falta de conhecimento sobre os beneficios trazidos pelo marketing contabil.

¢) Nao ha necessidade de utilizar esses instrumentos, pois ¢ possivel conquistar clientes de
outras formas.

d) Nao sabia que ¢ possivel utilizar propaganda na area contabil.

e) O Codigo de Etica Contabil proibe propagandas na area contabil.

f) Falta de habito.

g) Outro. Qual?

9 — O que vocé considera como o seu diferencial competitivo frente aos concorrentes?

10 — Dentre as opgdes abaixo, marque as que representam critérios utilizados para
determinar o preco cobrado pelos servicos do escritorio, e indique a ordem de

prioridade: [Ex.: a) Volum ... (1°), f) Respons ... (2°), b) Preco espec... (3°), etc. |.
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a) Volume de atividades que serdo desenvolvidas. ()
b) Preco especifico e preestabelecido. ()

¢) Complexidade do servico. ()

d) Porte da empresa do cliente. ()

e) Relevancia do servigo. ()

f) Responsabilidade diante das conseqiiéncias resultantes da execugdo do servico. (

g) Outro. Qual?

11 - Com que frequéncia esses precos sdo reajustados?
a) Mensalmente.

b) Trimestralmente.

¢) Semestralmente.

d) Anualmente.

e) Raramente.

f) Outro. Qual?

(

)
)

12 — Quantos clientes ha em seu escritorio?

13 — Qual o perfil de seus clientes?
a) De 20 a 40% sao Microempresas.
b) De 20 a 40% sao Empresas de Pequeno Porte.
c) De 20 a 40 % sao Empresas de Grande Porte.
d) Outra proporgao. Qual?

14 — Com que frequéncia surgem novos clientes para o seu escritorio?
a) Todos os dias.

b) Toda semana.

c¢) Todo més.

d) A carteira de clientes muda com pouca freqiiéncia.

e) A carteira de clientes ndo muda hd meses.
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15 — A ampliacio de sua carteira de clientes ocorre através de: (PODE MARCAR MAIS
DE UMA OPCAO)

a) Visitas aos possiveis clientes realizadas por funciondrio do escritorio designado para isso,
ou profissional externo contratado especialmente para este fim.

b) Procura espontanea.

¢) Indicagdo de amigos.

d) Divulgacao no formato “boca a boca”.

e) Indicacao de profissionais de outras areas, como, por exemplo, advogados.

f) Outro. Qual?

16 — Quantos contadores e/ou técnicos de Contabilidade existem em seu escritorio?
N° de Contadores:
N° de Técnicos de Contabilidade:

17 — Vocé identifica o nivel de satisfacao dos clientes:
a) No dia-a-dia, observando o comportamento do cliente.
b) Eventualmente, quando o cliente se manifesta.

¢) Apenas quando o cliente procura outra contabilidade.
d) Nao percebe o nivel de satisfacao do cliente.

e) Outro. Qual?

18 — Quais sido os meios mais utilizados para dar assisténcia aos seus clientes?(PODE
MARCAR MAIS DE UMA ALTERNATIVA)

a) Oral, Presencial.

b) Oral, por telefone.

¢) Escrito, por chat online.

d) Escrito, por e-mail.

e) Por meio de programa que registra e gerencia criticas, problemas e sugestoes dos clientes.

f) Outro. Qual?




19 - Levando em consideracio o atual mercado competitivo, o marketing pode trazer
contribuicées para sua atividade contabil?
( ) Sim. ( ) Nao.

Por qué?
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APENDICE B — CHECKLIST OBSERVACAO DIRETA SISTEMATICA

A seguir estao relacionados os fatores observados pela pesquisadora durante as visitas feitas

aos escritorios de Contabilidade:

(continua)
FATORES OBSERVADOS CLASSIFICAC:AO
SIM ‘ NAO

1 - Localizacio

a) Facil acesso:

b) Rua ou avenida com grande circulagdo de pessoas:

¢) Proximo a escritdrios concorrentes:

2 - Placa de identificacio

a) Utiliza:

b) Visivel e bem localizada:

3 - Layout do escritorio:

a) Estrutura fisica em bom estado de conservacao:

b) Mobilia e equipamentos em bom estado de conservagdo:

¢) Setores localizados em salas ou espacgos separados:

d) Dispde de recepcionista:

¢) Possui sala de espera para clientes:

4 - Padronizacio

a) Possui logomarca:

b) Utiliza pastas, envelopes e papéis timbrados:

b) Funcionarios uniformizados:

5 - Clima Organizacional

a) Leve, com equipe aparentemente tranquila no desenvolvimento das atividades:

b) Moderado, com equipe aparentemente tensa com as atividades:

¢) Pesado, equipe aparentemente desconfortavel e insatisfeita com as atividades:
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(conclusdo)
FATORES OBSERVADOS CLASSIFICACAO
SIM NAO

6 - Organizacio do escritorio

a) Sala exclusiva para arquivar documentos:

b) Muitos documentos empilhados sobre as mesas de trabalho:

¢) Poucos documentos empilhados sobre as mesas de trabalho:

d) Nao ha documentos empilhados sobre as mesas de trabalho:

7 - Divulgacio do escritério

a) Possui home page na internet:

b) Oferece cartdo com informagdes principais:

8 - Aparéncia do profissional responsavel pelo escrit6

rio

a) Vestido com roupas mais formais (terno, gravata, etc.):

b) Vestido com roupas semi-formais (camisa com jeans, etc.):

¢) Vestido com roupas informais (jeans, camiseta, etc.):




