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RESUMO

Trabalho de Conclusdo de Curso
Curso de Ciéncias Contabeis
Universidade Federal de Santa Maria

MARKETING NAS ORGANIZACOES DE SERVICOS CONTABEIS NO
MUNICIPIO DE SANTA MARIA
AuTorEs: Juliane Dias Borges Fortes e Rodnei Pereira Marcusso
ORIENTADOR: Joaquim Luiz Rodrigues Dorneles
Data e Local da Defesa: Santa Maria, 06 de julho de 2010.

Esta pesquisa buscou investigar sobre como as empresas e escritorios de contabilidade,
no municipio de Santa Maria-RS, utilizam as ferramentas de marketing. Para isso, realizou-se
primeiramente uma revisdo bibliografica e aplicacdo de questionario com trinta e cinco
empresas e escritdrios de servigos contabeis, e analise de contetido. Apos apurados os dados e
feita uma analise, verificou-se que o uso das ferramentas de marketing & embrionario no setor
e pode contribuir para a imagem dos profissionais de contabilidade perante seus clientes e
para 0 desenvolvimento de seus negdcios. Um desafio para o profissional contabil € oferecer
servicos de qualidade, com o desenvolvimento de uma marca pessoal, situagdo em que as
ferramentas de marketing podem oferecer relevante contribuicéo.

Palavras-chave: empresas e escritorios de contabilidade; servigos contabeis; profissional

contabil; marketing; ferramentas de marketing.



ABSTRACT

Completion of course work
Course in Accountig Sciences
Universidade Federal de Santa Maria

MARKETING ORGANIZATIONS OF ACCOUNTING SERVICES IN
THE MUNICIPALITY OF SANTA MARIA
AuTHORS: Juliane Dias Borges Fortes e Rodnei Pereira Marcusso

ORIENTING: Joaquim Luiz Rodrigues Dorneles
Date and Place of the Defense: Santa Maria, 06 of july of 2010.

This study aimed to investigate how corporations and accounting firms in the
municipality of Santa Maria, using marketing tools. For this, there was first a literature review
and questionnaire with thirty-five companies and offices of accounting services, and content
analysis. After verified the data and an analysis, it was found that the use of marketing tools in
the industry is embryonic, and can contribute to the image of accounting professional is to
provide quality services, developing a personal brand, in which marketing tools can provide
relevant assistance.

Keywords: companies and accounting firms; accounting services; professional accounting;

marketing; marketing tools.
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1 INTRODUCAO

Com a evolucdo da competitividade na area contabil, observa-se que os profissionais
passaram a utilizar o marketing como recurso para desenvolver e ampliar suas atividades.

O profissional contébil, no ambiente competitivo que impera 0 mercado consumidor
atualmente, necessita elaborar e implementar estratégias e métodos que possibilite demonstrar
potenciais e diferenciais perante aos seus clientes para que possa se manter competitivo em
seu segmento de atuacao.

Entretanto, para concorrer com sucesso num mercado competitivo, ndo basta somente
conhecer o cliente, o resultado, mas investir na profisséo e no uso de ferramentas de apoio a
divulgacéo das atividades profissionais constituindo-se num fator de garantia de continuidade
na profisséo.

A busca por medidas que ajudem a ultrapassar tais barreiras, acaba fazendo com que o
profissional contébil procure ferramentas que o auxilie na administragdo, empreendimento,
reducdo de gastos e, dentre elas, estd a correta divulgacdo dos servicos contabeis perante o
mercado consumidor.

Esses fatores representam um amplo universo no qual o profissional de contabilidade
faz parte. Por este motivo, 0 tema marketing nas organizagdes de servicos contabeis tem sido
enfatizado na busca por melhores préaticas, com investigacdo sobre o conhecimento dos
conceitos e premissas do marketing pelos profissionais contabeis no ambito dos escritorios.

Diante da importancia do marketing nas atividades de contabilidade, associada ao
processo de atuacdo dos escritdrios contabeis no mercado, das transformacdes estruturais e
tecnoldgicas ocorridas, da competitividade na captacdo de recursos e das exigéncias por ética,
assim define-se o problema da pesquisa: Quais sdo as ferramentas de marketing utilizadas
pelos escritorios de contabilidade que atuam na cidade de Santa Maria/RS?

Nesse sentido, o presente trabalho tem por objetivo geral elaborar um diagnéstico das
ferramentas de marketing utilizadas pelos escritorios de contabilidade que atuam na cidade de
Santa Maria/RS. Como objetivos especificos tém-se: a) fazer um levantamento dos
fundamentos, estratégias e ferramentas de marketing aplicaveis aos servigos contabeis; b)
mapear a percepcdo dos profissionais de contabilidade quanto a importancia do marketing
para sua atividade; c) identificar as estratégias e ferramentas de marketing utilizadas pelos

profissionais da contabilidade; d) comparar as praticas de marketing utilizadas pelos



escritorios de contabilidade com as alternativas de marketing aplicaveis aos servicos
contébeis.

A maneira como o profissional se apresenta no mercado de trabalho pode determinar
seu futuro. E importante que o profissional se valorize, enfrentando tudo com ética e
profissionalismo.

Grosso modo, o uso do marketing deve ser resultado de uma agdo planejada, pois
planejar sempre foi essencial para o uso racional dos recursos de uma empresa, para construir
um negocio de sucesso.

O profissional em contabilidade, adaptando suas estratégias a evolucdo do mercado,
poderé valer-se de técnicas entre as quais se destaca 0 marketing que visa ao estreitamento da
relacdo com o cliente.

Para a validacdo da conceitual pesquisa é necessaria a associacdo do tema marketing
nos servigos contabeis com qualquer tipo de escritdrio de contabilidade, seja Pessoa Fisica ou
Pessoa Juridica, pois os conceitos sdo aplicados com flexibilidade adaptando-se ao modelo
natural ja existente em cada escritorio.

Além da importancia das atividades de marketing a ser desenvolvido por esses
escritérios contabeis, um fator motivador para este estudo refere-se a escassez de pesquisas
direcionadas, aos escritorios de contabilidade em Santa Maria-RS, que apurem 0 uso de
ferramentas de marketing no exercicio de suas atividades profissionais.

Percebe-se uma vasta literatura com abordagens normativas de como fazer o
marketing, existindo uma lacuna quanto a uma abordagem positiva sobre como é feito,
tencionando-se na pratica se 0s varios conceitos propostos sao utilizados nos escritorios ou
ndo, ou ainda em que circunstancias interferem na sua aplicabilidade total ou parcial.

Diante dessa realidade, é notdrio que a pesquisa descrita possui um vasto campo a ser
explorado no que se refere ao marketing nos servigos contabeis, representando um desafio
guanto ao seu campo de aplicacdo, aos profissionais, observando as diferentes caracteristicas

apresentadas pelos escritérios.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O presente capitulo apresenta o referencial teérico que da sustentacdo a este trabalho
de concluséo de curso.Dentre outros assuntos destacam-se a conceituacgao e caracterizagdo da

atividade de marketing, dos Servigos e das Empresas de Servi¢os Contabeis.

2.1 As empresas de servigos contabeis

Atualmente, com a crescente globalizacdo o ambiente empresarial estd mudando
diariamente tornando-se cada vez mais complexo e menos previsivel. Empresas industriais,
comerciais e prestadoras de servigcos tentam sobreviver num nicho altamente competitivo.
Neste contexto, encontra-se o setor de prestacdo de servicos que € um dos que mais esta
evoluindo registrando um expressivo aumento na demanda de extrema importancia para
economia.

Entre os diversos segmentos da prestacdo de servigos estd a empresa contabil. Na qual
gera e gerencia um sistema de informacgdes responsavel pelas demonstraces patrimoniais,
econdmicas e financeiras auxiliando seus gestores na tomada de decisdes.

Segundo Franco (1996, p.22):

A finalidade da contabilidade é controlar os fenémenos ocorridos no patriménio de
uma entidade, através do registro, da classificacdo, da demonstracdo expositiva, da
andlise e interpretacéo dos fatos neles ocorridos, objetivando fornecer informagdes e
orientagBes necessarias a tomada de decisbes — sobre sua composi¢do e variagdes,
bem como sobre o resultado econ6mico decorrente da gestdo da riqueza patrimonial.

Com a mesma percepcao ludicibus (2005), salienta que a contabilidade &€ um campo de
conhecimento dos fatos econdmico e financeiros. E um instrumento de grande importancia,
que proporciona aos empresarios a sustentacao para a tomada de suas decisdes.

Marion e Santos (1997) informam que a eficiéncia da empresa e a tomada de decisdo
pelos gestores estdo relacionadas com a qualidade da informacdo fornecida pelo contador,
bem como os servigos prestados.

Assim, o que se deduz sobre estes conceitos € que a contabilidade na sua dimensao
verdadeira, ndo € um simples trabalho operacional de lidar com informages e registros, mas
uma atividade de analise, interpretacdo e orientacdo de valor inquestiondvel, amparada por
uma ciéncia madura e consolidada.

Nunes e Serrasqueiro (2004) aconselham aos profissionais contabilistas, maior atencdo

aos empresarios que contratam seus servicos, pois quando a contabilidade de uma empresa é
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feita externamente, os empresarios apresentam dificuldades na compreensao e interpretacao
das demonstrages financeiras. No entanto é necessario que o profissional contabil preste
informacGes precisas, dando condic¢Oes aos clientes de como conduzir sua organizagdo com
seguranca, deve manter a funcdo de um analista , que interpreta, orienta e auxilia 0s gestores
no processo de tomadas de decisoes.

Diante do exposto, nota-se o importante papel da contabilidade na gestdo das
empresas, mas para que elas alcancem o sucesso é preciso ndo somente satisfazer os clientes é
essencial encanta-los proporcionando uma experiéncia inovadora, diferente e inesperada,
superando suas expectativas. Isso ira proporcionar satisfacdo e estimular a propaganda boca a

boca, a mais eficiente nas corporacées de servicos contabeis.

2.1.1 Os produtos de servicos contabeis

As empresas de servigos contabeis agrupam os produtos oferecidos de acordo com o
foco na necessidade de seus clientes. Nunes e Serrasqueiro (2004) dividem os produtos de
servicos contabeis basicamente em cinco grandes grupos que séo o planejamento, consultoria,
assessoria, execucdo e auditoria oferecidas nas areas fiscal, trabalhista e contabil.

O perfil dos servicos ofertados pelas empresas de contabilidade considera a empresa
como especialista que atende o mercado competitivo e satisfaca o cliente.

No mercado de servicos contabeis, por ser muito amplo, é necessario, alem de
satisfazer as necessidades do cliente, mostrar a importancia e a necessidade dos servigos
oferecidos pela empresas contabeis.

Apresentar demonstrativos contabeis, fornecer informacgdes para assessoramento no
planejamento, oferecer um controle da conta bancarias, analisar através de indices a
lucratividade do cliente sdo algumas maneiras de demonstrar a importancia dos servicos
contabeis.

A contabilidade tem um leque de produtos que pode disponibilizar para seus
consumidores, mas precisa avaliar as suas necessidades e oferecer o servi¢co que condiga com

sua realidade.
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2.2 Marketing

2.2.1 Evolugéo do marketing

O estudo do mercado surgiu da necessidade dos industriais de administrarem a nova
realidade, oriunda da Revolucdo Industrial que causou uma transformagdo de um mercado de
vendedores para um mercado de compradores. Kotler (1996, p.29) explica de forma concisa,
mas de forma direta, a evolugdo desta area de conhecimento: “O marketing evoluiu de suas
antigas origens de distribuicdo e vendas para uma filosofia abrangente de como relacionar
dinamicamente qualquer organizagdo ao seu mercado.” Neste estagio o marketing ainda é
inseparavel da economia e da administracdo classica, pois inicialmente sua preocupacéo era
puramente de logistica e produtividade, para a maximizagdo dos lucros. Os consumidores ndo
tinham qualquer poder de barganha e a concorréncia era praticamente inexistente.

Marketing, conforme Cobra (1993, p.34) “é uma expressdo anglo-saxdnica derivada
da palavra mercari, do latim, que significa comércio, ou ato de mercar, comercializar ou
transacionar”.

Tal realidade manteve-se inalterada até fins da Segunda Guerra Mundial quando entdo,
reagindo ao crescimento da concorréncia, mercad6logos comegaram a teorizar sobre como
atrair e lidar com seus consumidores. Surgiu entdo a cultura de vender a qualquer preco.

A primeira grande mudanca neste cenario veio em 1960 em que o vender a qualquer
preco deu lugar a satisfacdo garantida. Keith (1960) defendeu a crescente aceitacdo do
conceito de consumidor como uma aceitacdo de longo alcance para os negocios.

Nos anos 70, a escola do pensamento de marketing Ativista, identificada por Shet et
al. (1988), destacou o fato de surgirem departamentos e diretorias de marketing em todas as
grandes empresas. Ndo se tratava mais de uma boa ideia, mas de uma necessidade de
sobrevivéncia, pois enfocava no desequilibrio da forca entre compradores e vendedores e no
mau uso do marketing pelas firmas individuais.

Assim como fez em muitos outros setores, 0 avanco tecnoldgico dos anos 90 teve um
forte impacto no mundo do marketing. Estudiosos como Rowsom (1998), Rosembloom
(1999), Poel e Leunis (1999), Graham (2000) e McCune (2000) defendem o alcance global
proporcionado pela nova tecnologia, possibilitando aos consumidores de qualquer parte do

planeta, acessar aos mais variados produtos ofertados a qualquer momento, além de trabalhar
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a personalizacdo em massa, em que 0 uso do marketing surte efeitos individuais em milhdes
de pessoas a0 mesmo tempo.

O comércio eletrénico foi uma revolucdo na logistica, distribuicdo e formas de
pagamento.

Outra tendéncia do periodo foi o fortalecimento do conceito de marketing no qual se
tornou uma exigéncia de mercado haver uma preocupagao com o bem-estar da sociedade.

A satisfacdo do consumidor e a opinido publica passaram a estar diretamente ligada a
participacdo das organizacGes em causas sociais, e a responsabilidade social transformou-se
numa vantagem competitiva.

Sendo assim, o marketing tornou-se uma ferramenta poderosa na qual se espalhou em
todos os setores da economia, deixando de ter uma imagem antiética e desnecessaria. Passou a
ser visto como um instrumento vital para a formacdo e manutencdo de multiplos negocios

sendo aplicados em diversos tipos de organiza¢des com ou sem fins lucrativos.

2.2.2 Conceito de marketing

O conceito de marketing € normalmente confundido com publicidade e propaganda,
entre outras. Cobra (1985, p.33), observa que, “em varias situagdes, marketing e propaganda
ainda sdo tratados como sindénimos”. E importante desmistificar o conceito procurando definir
mais claramente o que € o marketing.

Dentre as vérias definicGes de marketing podemos citar de acordo com Kotler (2003) o
marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.

Las Casas (1991, p.12) define marketing como:

A érea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagfes de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos da organizacdo ou individuo e
considerando sempre 0 meio ambiente de atuagdo e o impacto que estas relagbes
causam no bem estar da sociedade.

Marketing deve ser um trabalho de estratégia bem definido, passando pela pesquisa de
mercado, estreitando o relacionamento com os clientes e conquistando-0s permanentemente,
ou seja, 0s mantendo satisfeitos com os servigos prestados.

Conforme Neves (2005), marketing € o processo de combinar as capacidades das
empresas e as necessidades do mercado. Esse processo tem como finalidade causar uma

grande vantagem competitiva.
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O marketing ocorre quando uma organizacdo visa atender as necessidades dos
consumidores ou clientes desde que se obtenha uma retribuicdo em troca.

Marketing é ainda mais do que isso. Na visdo de Peter Drucker (2002), marketing é
compreender bem os clientes para que o produto ou servico se adapte a eles tdo bem que se
venda por si s6. Com a mesma opinido McCarthy e Perreaut (1997, p.22) defendem que o
conceito de marketing “indica que uma organizacgao destina seus servigos para satisfazer aos
consumidores ou clientes a certo lucro”.

Assim se pode ter garantia de que o conjunto ou portfélio de produtos oferecido a
clientela mantera sua atratividade e niveis de retorno.

Porém, ndo se pode satisfazer os desejos dos consumidores sem medir as
consequéncias que podem advir a sociedade no futuro. Muitas vezes as necessidades
imediatas dos consumidores entram em conflito com o bem estar da sociedade em longo

prazo.

2.2.3 Processo de marketing

O sucesso das empresas, no mercado altamente competitivo, depende em atrair o
maior numero de clientes possiveis.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003) o processo de marketing consiste em
analisar as oportunidades de marketing, selecionar os consumidores alvo, desenvolver 0 mix
de marketing e administrar o esforco de marketing.

Para Gronroos (2003, p. 289), o processo de marketing constitui-se de quatro partes
principais:

1. entender o mercado e os clientes individuais mediante pesquisa de mercado e

andlise de segmentacdo, bem como usar informagdes de bancos de dados sobre

clientes individuais;

para poder escolher nichos de mercado,segmentos e clientes individuais;

3. para 0s quais programas e atividades e de marketing possam ser
planejados,implementados e acompanhados,e, finalmente,

4. preparar a organizacdo de modo que programas e atividades de marketing
implementados com éxito.

no

Entretanto a empresa deve buscar cada vez mais a satisfacdo e atender as necessidades
dos usuarios. A empresa deve ainda conquistar novos clientes e manter antigos. Como
existem diferentes tipos de consumidores e consequentemente diversos tipos de necessidades,
cada empresa devera segmentar o mercado e planejar estrategicamente para atender da melhor

maneira o segmento escolhido.
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Apo6s decidir qual segmento serd direcionada, a empresa devera planejar que posicao
desejaré ocupar nesse segmento.

O posicionamento do servico é o lugar de destaque na mente do usuario com relacdo a
concorréncia. Segundo Porter (1991, p.61), o posicionamento de um neg6cio envolve uma
estratégia competitiva de modo a: “maximizar o valor das caracteristicas que o distinguem de
seus concorrentes. Em consequéncia, um aspecto central da formulacdo da estratégia é a
analise detalhada da concorréncia. O objetivo desta analise é desenvolver um perfil da
natureza e do sucesso das provaveis mudancas estratégicas que cada concorrente pode vir a
adotar, a resposta provavel de cada concorrente ao espectro de movimentos estratégicos
viaveis que outras empresas poderiam iniciar e a provavel reacdo de cada concorrente ao
conjunto de alteracBes na industria e as mais amplas mudangas ambientais que poderiam vir a
ocorrer.” Posicionar-se no mercado significa fazer com que o servico chame a atencdo dos
consumidores, ocupe um lugar de destaque na mente dos consumidores, fazendo com que o
cliente perceba a diferenca entre 0s seus servicos e 0s servicos de seus concorrentes. Kotler
(1996), diz que o posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de
forma que ocupe um lugar distinto e valorizado na mente dos consumidores alvos.

Uma vez selecionado os consumidores alvo, decidido o posicionamento de mercado, a
empresa ird comecar a desenvolver o mix de marketing. Kotler (2000, p. 37) classificou essas
ferramentas em quatro grupos amplos, mais conhecidos como 4Ps do marketing: Produto,
Preco, Praca e Promocdo. Os 4Ps fazem parte da visdo da empresa, existe também a visao dos
clientes do mix de marketing, Kotler (2000, p. 38) a define como os 4Cs: Cliente (solucéo
para 0), Custo (para o cliente), Conveniéncia e Comunicacdo. Diante desse quadro a empresa

utiliza o mix de marketing para diferenciar os seus servicos dos servicos de seus concorrentes.

2.2.4 Estratégias de marketing

Para atingir os objetivos almejados no ambiente empresarial, a organizacdo tem de
tomar medidas que permitam evitar possiveis ameacas e possa aproveitar a0 maximo as
oportunidades.

Maximiniano (1997) expde que a estratégia procura adaptar a organizacdo com
sucesso a seu ambiente, a base para a formulacdo da estratégia é a analise das ameacas e
oportunidades do ambiente.

De acordo com Vieira (2002), o conceito de estratégia envolve dois aspectos: um

externo e outro interno. O aspecto externo refere-se ao ambiente que envolve a organizagao e
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com a qual ela interage. A estratégia surge como uma resposta aos desafios ambientais. O
aspecto interno diz respeito a necessidade da empresa, em seus processos e estrutura, de estar
adequada aos desafios estratégicos.
Segundo Rosa e Marion (2009, p. 14): “Estratégia ¢ um conjunto racional e ordenado
de decisdes que tomamos para atingir objetivos em situagdo de incerteza.”
No meio profissional h& incertezas oriundas de varias fontes como a concorréncia, as
sucessivas mudangas tecnoldgicas, a economia.
Estratégias de marketing sdo as seguintes decisdes mais criticas em sua vida que a
empresa deve tomar:
a) Qual o tipo de regido em que ira se atuar;
b) Quais o0s servicos que serdo oferecidos;
c) Quem sdo 0s meus clientes;
d) Em que investir;
e) Qual a melhor tecnologia a ser utilizada;
f) Planejamento estratégico a ser utilizado.
Conforme o exposto as estratégias de marketing referem-se a posicdo que a empresa
deseja alcancar no futuro e o que deve fazer para conseguir, considerando determinado

ambiente de atuacao.

2.3 Marketing de servicos

O ambiente nas organizacOes, aliado ao mercado altamente competitivo dentro do
contexto socioecondmico, dita um ritmo em que uma das Unicas formas da empresa tornar-se
competitiva, serd& o aprimoramento constante na qualidade dos servicos, focando
principalmente o atendimento as necessidades dos clientes.

Neste contexto, Corréa, Gianesi e Caon (2001, p.17) apresentam o0s servi¢os da

seguinte maneira:

— Como diferencial competitivo - as atividades de servigos prestados ao cliente
(como projeto, crédito, distribuicdo e assisténcia técnica), pelas empresas de
manufatura tém atuado no sentido de diferenciar o pacote produto/servi¢co que a
empresa oferece ao mercado, gerando um diferencial competitivo em relacéo aos
concorrentes;

— Sustentagdo as atividades de manufatura - muitas das fun¢des dentro das empresas
de manufatura sdo, na verdade, operac@es de servigos (como recursos humanos,
manutencdo, processamento de dados, entre outros) as quais sdo fundamentais
para o desempenho competitivo da empresa;

— Centro de lucro, dentro das empresas.
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2.3.1 O que sdo servigos?

O setor de servigos é muito variado. Cobra (1993, p.264) define servico como uma
“forma de ampliar um produto ou até mesmo um servi¢o comercializado como produto™.

Las Casas (1991, p.15) considera servigo como uma “transacdo realizada por uma
empresa ou por um empresario, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem”.

Na concepcao de Kotler e Armstrong (1995, p.45), servigo é “toda atividade intangivel
que uma parte pode oferecer a outra, que nao resulta na posse de um bem”. Intangivel, porque
ndo pode ser visto provado, sentido, ouvido ou cheirado antes de comprar. Ndo existe um
produto real.

Os servicos possuem muitas caracteristicas proprias nao pertinentes aos produtos. Um
produto fisico pode ser descrito em termos de seus atributos como tamanho, forma, material,
etc. Um servico ndo pode ser facilmente especificado, nem pode ser realmente experimentado
antes de sua compra.

Kotler e Armstrong (1995, p.456), colocam de forma esquematizada as principais

caracteristicas de servigos, que séo transcritas na figural.

Intangibilidade
Servicos que ndo podem ser
vistos, provados, sentidos,
ouvidos, ou cheirados antes de
comprar.

Inseparabilidade
Os servicos ndo podem ser
separados de seus
fornecedores.

Variabilidade
A qualidade dos servigos
depende de  quem 0s

Perecibilidade

Os  servicos que  tém
durabilidade curta

proporciona de quando, onde e
como séo proporcionados.

Figura 1 - Caracteristicas dos servicos
Fonte: Kotler e Armstrong (1995).

Servicos, deste modo, sdo considerados como um ato, um esforco, um beneficio que
uma parte pode oferecer a outra e sdo essencialmente intangiveis e ndo resultam na
transferéncia de um bem. Suas caracteristicas e natureza sdo distintas. Os servi¢os sdo
intangiveis, abstratos, variaveis, inseparaveis e pereciveis. Cada uma dessas caracteristicas

apresenta problemas especificos e requer estratégias bem definidas para se atingir aos
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objetivos propostos. E necessario procurar meios de torna-los mais tangiveis para o cliente
usando evidéncias fisicas e concretas.

O cliente precisa conhecer seus beneficios. No desenvolvimento dos servicos as
empresas devem pensar ndo somente naquilo que o cliente quer, mas no que ele espera. As
expectativas sdo importantes e muitos grupos de consumidores tém expectativas diferentes
das que o prestador de servigos suponha que tenham.

Outro fator a ser considerado é a qualidade do servigo prestado, pois o servico é
realizado por seres humanos e eles representam o objetivo da comercializagcdo. Os servi¢cos
dificilmente podem ser avaliados antes de efetuar uma compra. A sua avaliacdo s6 podera
ocorrer durante o processo de realizagdo, ou em alguns casos, somente ap0s ser reconhecido
seu resultado. Esta avaliacdo, feita durante ou ap6s o término do processo, se da através da
comparagéo entre o que se esperava e o que foi percebido do servico prestado (GRONROOS,
1993).

Portanto todos devem ser treinados e motivados para que possam prestar um bom

servico valorizando, assim, a imagem da organizagao.

2.3.2 Conceito de marketing de servicos

Conceitualmente, marketing de servicos difere de marketing somente nos objetivos

principais, de acordo com as assertivas de Kotler (2002, p. 27), a seguir apresentadas:

1. destacar aspectos importantes do Marketing que sdo especialmente relevantes para
0s servicos profissionais;

2. estimular a empresa prestadora de servicos profissionais a revisar e analisar seus
pressupostos de Marketing, tomando medidas para aperfeicoar seu desempenho.

A asseveracdo do marketing pessoal exige que o profissional esteja preparado para
desempenhar suas funcdes basicas, como também, esteja a um tempo minimo no mercado,
para absorver o conhecimento adquirido.

O objetivo do marketing de servicos ndo esta relacionado a transferéncia de bens, pois
o foco principal é a experiéncia e o desempenho.

Servicos sdo atividades, vantagens, satisfacdes que sdo oferecidos ou que sédo
proporcionados aos clientes.

As novas tecnologias, a exigéncia dos clientes, situacdes adversas proporcionadas pela
economia e politica, pressdes do macro ambiente, tem exigido, dos responsaveis pelas

organizagdes, criatividade e aprimoramento para a adaptacgdo as novas modalidades de gestdo.
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O marketing de servicos ainda encontra resisténcia no meio empresarial, pois o setor é
mais voltado ao servigo em si.

Contudo, como os servigos diferem dos produtos que séo tangiveis, exigem técnicas de
marketing diferentes. Na industria de produtos, os bens de consumo s&o os alvos de
observacdo do cliente, porém na empresa prestadora de servicos, o cliente e o profissional
interagem para criar o produto. A interagdo depende da capacidade do profissional, da
producao do servico e dos processos de apoio que dao subsidios a esses servigos.

Ha duas definicdes que capturam a esséncia do marketing de servicos segundo
Lovelock, (2001, p.5):

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

b) Servico sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para
cliente em tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizacdo de uma
mudanca desejada no ou em nome do destinatario do servico.

No entanto, as empresas de servicos concentram mais a atencdo nos clientes,

indicando que o marketing de servicos € mais complexo do que o marketing tradicional.

2.4 Marketing das organizacdes de servigos contabeis

Para alguns empresarios os contadores sao considerados como “‘guarda livros”, pois os
servicos prestados pelos contadores tém como funcédo satisfazer as exigéncias legais. Muitos
empresarios ndo reconhecem as verdadeiras atribuicbes dos contadores e as informacgdes que
0s mesmos podem lhes proporcionar para auxilio na tomada de decisdes.

Atualmente a empresas contabeis tem conseguido mudar essa imagem. Uma das
solugdes encontradas foi o marketing contabil, para se adequarem ao mercado globalizado,
sendo que através dele encontram-se alternativas para um bom relacionamento com 0s
clientes e para prestacdo dos servicos com qualidade. Com desenvolvimento da tecnologia e
com a concorréncia cada vez mais acirrada, 0 mercado esta se tornando cada vez mais
limitado e o Contador necessita estar mais flexivel as mudancas e também aos seus clientes.

A estratégia de marketing envolve a selecdo de um mercado-alvo especifico e a
tomada de decisbes em relacdo aos elementos decisivo de produto, preco, promocao e
distribuicdo para satisfazer as necessidades dos consumidores desse mercado. Para Churchill e

Peter (2000), segmentacdo de mercado é dividir um mercado em grupos de compradores
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potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos, percepcOes de valores ou
comportamentos de compra.

A partir da utilizacdo de estratégias de marketing, podem-se levar em conta as
oportunidades de mercado, identificando o publico alvo principal e secundéario. Esta € uma
forma de estreitar o relacionamento com seu cliente atendendo suas necessidades e desejos
buscando assim sua satisfacao.

Na empresa contabil um dos aspectos a ser considerados € a qualidade dos servicos
prestados, isso é o que vai lhe diferenciar perante seus concorrentes. A adaptacdo comeca
desde o relacionamento entre cliente e empresa. Atualmente, o marketing é visto como a
ciéncia e a arte de descobrir, reter e cultivar clientes lucrativos, através do marketing de
relacionamento (KOTLER e ARMSTRONG, 2003). Dentro deste contexto, os referidos

autores afirmam que:

A chave para a construcédo de relacionamentos duradouros € a criacdo de valores e
satisfacdo superiores para o cliente. Clientes satisfeitos tém maior probabilidade de
se tornar fiéis, e clientes fiéis tém maior probabilidade de dar a empresa uma
participacdo maior em sua preferéncia.

N&o basta apenas fornecer um servico de alto padrdo, a unido entre a organizacao
contabil e o ambiente externo tem que ser a melhor possivel. O cliente precisa ter uma visdo
mais abrangente da empresa contabil, para que essa relacao se desenvolva ao longo do tempo.
A clientela esta cada vez mais exigente, no entanto a empresa deve ter o cuidado de zelar pelo
cumprimento de suas atribuicdes, fornecendo um servico que satisfaga suas exigéncias.

Kotler (1998) cita algumas dicas para melhorar a qualidade dos servicos.

1. Agir com destreza;

2. Admitir erros sem ficar na defensiva;

3. Mostrar que vocé compreende o problema do ponto de vista do cliente;

4. N4o discutir com os clientes;

5. Respeitar as opinides dos clientes;

6. Oferecer ao cliente o esclarecimento da duvida;

7. Manter os clientes informados sobre o andamento;

8. Considerar a compensacao;

9. Esclarecer pontos necessarios para resolver o problema;

10. Trabalhar para reconquistar a qualidade e confianca do cliente, no servico

prestado.
A profissdo Contabil possui grandes oportunidades de novos servicos, dividem-se

basicamente em cinco grandes grupos que sdo o planejamento, consultoria, assessoria,



20

execugdo e auditoria. Mas ndo basta somente ter um bom servico e que satisfaca as
necessidades dos clientes. E necessario ressaltar os aspectos positivos do servico e mostrar
que o servigco satisfaz suas necessidades e desejos. Rosa e Marion (2004) salientam que
certamente, as organizacBes contabeis tradicionais irdo perder espaco no mercado para
aquelas que aprimoraram e construiram novas oportunidades para a clientela. As necessidades
de servicos dos clientes mudam, do mesmo modo que as suas expectativas de como estas
necessidades serdo satisfeitas.

Além disso, de acordo com Kotler e Armstrong (2003), a empresa, para ser bem-
sucedida, deve realizar um trabalho melhor do que seus concorrentes no que diz respeito a
satisfacdo dos consumidores-alvos.

E de vital importancia a apresentacdo de seus servicos nos veiculos de comunicagéo,
uma vez que se a empresa oferece um servico de qualidade porque ndo apresentar a seu
publico alvo e clientes potenciais. Alguns veiculos interessantes sdo: revistas e jornais,
folhetos, eventos, sites na internet e outros. A competéncia e o profissionalismo da
organizagdo precisam ser divulgados ao seu publico, pois € uma maneira de 0s mesmos
confiarem na prestacao do servigo contratado.

A empresa deve zelar pela sua reputacao, pois é o maior patriménio que um prestador
de servicos pode almejar, a comecar pela imagem que é como nossos concorrentes nos véem.

Martinez (2009), define a imagem profissional, assim como a pessoal como sendo um
conjunto de comportamentos, habitos, posturas, ética profissional, conhecimentos adquiridos,
areas de interesse e competéncia profissional.

Rosa e Marion (2009, p. 71) desenvolveram uma lista que tem relagdo com

competéncia e profissionalismo:

Usar os recursos mais eficazes e ndo os mais modernos;

Usar métodos e processos gerenciais reconhecido como mais eficazes;
Ter disciplina, seriedade e envolvimento no trabalho;

Pesquisar constantemente, buscar aprimoramento;

Ter histérico de bons trabalhos;

Ter clientela s6lida e destacada;

Ter patriménio adequado para a tarefa que se propde;

Fazer manuten¢do adequada dos recursos;

Fazer treinamento do pessoal com base regular;

Ter constancia, regularidade e firmeza em horéarios, processos de trabalho;
formas de atendimento ao cliente;

e Ter um clima de trabalho e motivacao.

Uma boa imagem demora anos, as vezes décadas, para ser construida e pode ser reduzida
a cinzas em dias. Deste modo, o profissional precisa honrar com seus compromissos, tudo o que

for vendido e solicitado deve ser entregue conforme o combinado.
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2.4.1 Os principais obstaculos dos profissionais em Contabilidade

Em face da aplicabilidade do conceito de marketing, conhecer o usuério dos servigos
contéabeis tornou-se de extrema importancia. Whiteleyw (1992, p.6) mostra que empresas de
grande potencial, na sua visdo, estdo constantemente “pesquisando, testando e reformulando
0s seus produtos e servicos com o Unico objetivo de fornecer ao cliente o que o ele deseja”.

O mercado contébil, sendo um mercado potencial e protegido por lei, ndo deve
simplesmente vender 0s servicos.

O artigo 15 do Decreto-Lei n. 9295/46 faz a exigéncia que 0s servicos contabeis sejam

executados por profissional habilitado:

Os individuos, firmas, sociedades, associacfes, companhias e empresas em geral, e
suas filiais, que exercam ou explorem, sob qualquer forma, servigos técnicos
contabeis, ou a seu cargo tiverem alguma secdo que a tal se destine, somente
poderdo executar os respectivos servicos depois de provarem, perante 0os Conselhos
Regionais de Contabilidade, que o0s encarregados da parte técnica sdo
exclusivamente profissionais habilitados e registrados na forma da lei.

Mesmo que o mercado de servi¢os contabeis tenha protecéo legal, € necessario ter o
cliente como meta. Victorino (1999, p.49) afirma que "deve-se perceber as necessidades do
cliente e procurar atendé-las".

O cliente ao procurar os servicos de contabilidade, em virtude do desconhecimento do
produto, busca num primeiro momento o preco.

O desconhecimento dos clientes sobre as vantagens dos servigos contabeis é a maior
dificuldade dos profissionais de contabilidade.

Segundo Scarpin (2000, p.79):

As maiores dificuldades atuais das empresas de servi¢os contabeis sdo: mudanga
constante de leis falta de conhecimento de cliente sobre vantagens dos servigos
prestados, muitos concorrentes no mercado, falta de interesse do cliente, falta de
profissionais experientes, controle rigido no mercado.

E o contabilista que devera divulgar e mostrar o seu servico criando no cliente a

necessidade de possuir 0 seu servico.

2.4.2 A publicidade e o codigo de ética do contabilista

Segundo a Resolugdo n. 803/96 no artigo 3° item | do Conselho Federal de Contabilidade
é vedado ao contabilista:

I — anunciar, em qualquer modalidade ou veiculo de comunicacdo, contelido que
resulte na diminuicdo do colega, da Organizacdo Contabil ou da classe, sendo
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sempre admitida a indicacdo de titulos, especializagGes, servicos oferecidos,
trabalhos realizados e relagdo de clientes; Resolu¢do CFC (1996).

Conforme o item acima a legislacéo proibe apenas informar ao publico conteddo que
resulte a diminuicdo do colega, organizacdo contabil ou classe. E, além disso, no artigo 8° é
vedado ao Contabilista oferecer ou disputar servigos profissionais mediante aviltamento de
honorarios ou em concorréncia desleal. “O aviltamento de honorarios é uma forma de suicidio
profissional” (COELHO, 1975, p.46), mas nada impede que o mesmo divulgue 0s servigos,
informe o puablico sobre leis, regulamentacGes enfim como o seu produto agrega valor a
entidade.

No entanto € preciso se fazer conhecido sem ferir o Codigo de ética do Contabilista.
Como se pode observar o Codigo em nenhum momento proibe o uso dos conceitos
mercadologicos. Porém, em decorréncia de sua natureza, e do servico que presta e das

relagcBes com seus colegas, o contador deve dirigir suas comunicagdes com atencao e cuidado.

2.5 Ferramentas de marketing

Um mercado mais dindmico e a facilidade de acesso as informacdes, contribuiram
para 0 aumento da concorréncia.

Diante desse quadro faz necessario analisar as principais alteragdes que estdo
ocorrendo para melhor identificar os pontos necessarios a criacdo de novas estratégias de
marketing. Somado a isso a competicdo esta intensa, sendo necessario que os profissionais
ajustem suas estruturas para sobreviverem no mercado atual.

O uso de ferramentas de marketing apresenta-se como fundamental na disputa do
mercado, objetivando criar servicos de qualidade ao cliente, tornando-os fiéis e leais.

As ferramentas de marketing estdo relacionadas diretamente com suas préprias
caracteristicas. E através delas que é possivel estreitar os lacos com os clientes com a intencéo
de ndo perder o contato e identificar suas necessidades e desejos.

O quadro 1 apresenta algumas ferramentas importantes de marketing.

Apresentacdo pessoal do profissional Publicidade em jornais e revistas
especializadas

Publicidade em jornais e revistas ndo | Divulgacdo em radio e TV
especializadas
Uso de internet Boletim informativo

Folhetos Eventos

Cartazes Anuncios em catalogos telefénicos




Apresentacdo através das vestimentas Boca a boca
Pesquisa de mercado Marca

Mala direta Banco de Dados
Logotipo Imagem
Fachadas Merchandising

Atendimento a reclamac6es

Coleta de sugestdes dos clientes

Colaboracéo interativa

Sistema de controle de qualidade do
atendimento

Relacionamento direto com o cliente Twitter
Maobile SMS
Canais de busca na Internet E-mail
Telemarketing Portais Web

Redes sociais

Desenvolvimento de novos servigos

Treinamento de todos

Exceléncias no atendimento a clientes

Marketing de fidelizag&o

Estratégias de lancamentos de servicos

Promocéo de vendas de servicos

FacebooK

Quadro 1- Ferramentas de Marketing

Fonte: adaptados pelos autores apartir de Rosa e Marion (2009).
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Conquistar clientes ndo é tarefa facil, pois na maioria das vezes leva um longo periodo

e custos elevados. Para facilitar o relacionamento com os clientes, os profissionais utilizam as

ferramentas de marketing, fazendo com que levem o nome da organizacao e seus beneficios

para 0 mercado consumidor.



3 METODOLOGIA

O procedimento metodoldgico que foi aplicado inicialmente no desenvolvimento
dessa monografia se deu através de uma revisao bibliogréfica acerca da literatura pertinente,
permitindo um melhor embasamento tedrico.

A revisdo bibliogréfica, segundo Gil (1991), quando elaborada a partir de material ja
publicado, constituida principalmente de livros, artigos e material disponibilizado na internet,
é 0 passo inicial na construcéo efetiva de um protocolo de investigacao.

Em relacdo a abordagem do tema considera-se como sendo método qualitativo e
quantitativo.

Para Chizzotti (2006), metodo qualitativo implica uma partilha densa com pessoas,
fatos e locais que constituem objetos de pesquisa, para extrair desse convivio o0s significados
visiveis e latentes perceptiveis a uma atengéo sensivel.

O método qualitativo fornece uma compreensao profunda de certos fenémenos sociais,
apoiados no pressuposto da maior relevancia do aspecto subjetivo da acdo social, visto que
foca fendmenos complexos. O ambiente natural é a fonte direta para a coleta de dados.

Quanto ao metodo quantitativo, considera-se que as opinides e informacdes podem ser
traduzidas em niimeros para a correta analise. E necessario o uso de recursos e técnicas
estatisticas.

Quanto a operacionalizacdo da metodologia da pesquisa, o presente trabalho adotou a
pesquisa exploratéria quanto aos objetivos. A pesquisa exploratéria busca conhecer com
maior profundidade o assunto, facilitando a delimitacdo do tema a ser pesquisado.

Segundo Gil (1991), pesquisa exploratoria visa proporcionar maior familiaridade com
0 problema com vistas a torna-lo explicito.

Na coleta de dados Minayo (1994, p. 43), orienta que “devemos definir as\técnicas a
serem utilizadas tanto para pesquisa de campo, como para a pesquisa documental, consulta a
anuarios, censos”.

Portanto, optou-se por fazer um levantamento de dados, utilizando o questionario
como ferramenta de coleta. Gil (1991) sugere o uso do questionario na obtencdo dos dados,
dentre outros motivos, porgue o seu custo é baixo.

O universo dos respondentes foi constituido de 35 proprietarios de escritorios

contabeis, técnicos e contadores localizados na cidade de Santa Maria. Assim, tal
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determinacg&o, aconteceu para tomar conhecimento da utilizagdo de ferramentas de marketing
pelos escritorios contabeis.

Apos a coleta dos dados, os mesmo foram tabulados para a confecgdo de gréficos e
uma posterior analise dos resultados.

Os valores de confianga mais utilizados e os valores de Z correspondentes podem ser

encontrados na Tabela :

Tabela 1 - Valores Criticos Associados ao Grau de Confianca ha Amostra

Grau de Confianga Valor Critico Zo/2
90% 0,10 1,645
95% 0,05 1,96
99% 0,01 2,575

Quando p e g ndo sdo conhecidos:

Substituimos p” e q” por 0,5, obtendo a seguinte estimativa (Levine, 2000):

p = Proporgdo populacional de individuos que pertence a categoria que estamos interessados
em estudar.

q = Proporgdo populacional de individuos que NAO pertence a categoria que estamos
interessados em estudar

n=Zuo/2xZo/2 X 0,25+ E x E onde:

n = nuamero de individuos.

Za/2 = valor critico que corresponde ao grau de confianca desejado.

E = erro maximo de estimativa.

Como néo foi feito um levantamento prévio da propor¢do amostral sendo seu valor,
portanto desconhecido, procurou-se obter 99% de confianca e erro maximo de estimativa de
22%.
n=2,575x2,575x0,25+ 0,22 x 0,22 = 34,249 = 35 ( arredondado para cima )

Devemos, portanto, obter uma amostra de 35 empresas e escritorios prestadores de
servicos contabeis para determinar a proporcao que utilizam as ferramentas de marketing no

municipio de Santa Maria-RS.



4 RESULTADO E DISCUSSAO

Entre os 35 escritérios ou empresas de contabilidade pesquisada, foi constatado, de
acordo com os critérios estabelecidos, o porte dos escritérios e empresas, considerando o
titular ou responsével, Pessoa Fisica ou Pessoa Juridica, o niimero de sdcios, de colaboradores
e de clientes e o nimero de filiais.

O gréfico 1 demonstra os dados obtidos nessa quest&o:

80,00%
70,00%
60,00% W Titular : Contador
50,00% B Responsavel Técnico :
Técnico em contabilidade
40,00%
[ Pessoa Fisica
30,00%
M Pessoa Juridica
20,00% -
10,00% -
0,00% -

Grafico 1 - Porte dos escritérios contabeis

Entre as instituicbes pesquisadas, a maioria foram empresas de servicos contabeis que
representam 74,28% tendo como titular um contador. Nota-se o predominio de Pessoa Fisica
com 54,42%.

Quanto ao namero se socios, colaboradores e clientes somente 25,71%, 54,28% e
54,28%, respectivamente, divulgaram os nimeros correspondentes.

Somente 5,71% das instituicdes possuem filiais.

A Questdo 2 obteve informacGes sobre os tipos de servigos ofertados pelas empresa e

escritérios contabeis aos clientes.
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100,00%

90.00% B Contabilidade Geral
80,00% B Contabilidade Fiscal
70,00% 1 H Recursos Humanos
60,00% - B Auditoria

50,00% - W Consultoria Empresarial
40,00% - H Assessoria Contabil
30,00% - [ Pericia Contabel
20,00% - M Controladoria

10,00% - Periciae Controladoria
0,00% -

Grafico 2 - Tipos de servicos ofertados

Os escritérios e empresas contabeis oferecem uma variedade de servicos onde o
destaque € a Contabilidade Fiscal oferecida por 91,42% das instituicGes pesquisadas, seguido
do servico de Recursos Humanos realizado por 71,42% dos pesquisados.

A Contabilidade Geral ¢é oferecida por 68,57% dos profissionais de contabilidade.

Usualmente um cliente de contabilidade ndo serd4 um cliente de Auditoria; entretanto,
um cliente de Auditoria e Consultoria podera se tornar um cliente dos servicos contabeis. Ao
contratarem os servigos contabeis, os clientes podem pedir informag6es sobre outros servicos
ndo previstos em contrato, tais como: Auditoria, oferecida por 34,28% dos entrevistados;
Consultoria Empresarial, disponivel por 48,57% dos profissionais contabeis e Assessoria
Contabil disponibilizada por 62,85% das instituicbes pesquisadas.

Adicionalmente 19,99% dos entrevistados mencionaram oferecer servigos assim

distribuidos: 8,57% Pericia Contabil, 5,71% Controladoria e 5,71% Pericia e Controladoria.

A Questdo 3 investigou sobre a visdo dos profissionais em contabilidade sobre o nicho

em que a instituicdo esta inserida.
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Grafico 3 - Visdo em relacdo ao nicho que participa

Mais da metade dos profissionais pesquisados tem a mesma opinido, o mercado de
servicos contabeis esta estabilizado. Discordam dessa afirmativa 45,80% dos profissionais
questionados onde 22,90% consideram o mercado ainda promissor e 22,90% acham que 0

mercado contabil ja esta totalmente saturado.

A Questdo 4 buscou informacbes sobre como as empresas e escritorios contabeis

alcancam sucesso junto aos seus clientes.
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Gréfico 4 - Caminho do sucesso junto aos clientes
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De acordo com o grafico 4 os resultados demonstram que, um nimero expressivo,
91,40% dos profissionais em contabilidade considera que apenas satisfazer as necessidades
dos clientes ndo trds sucesso para as instituicdes. E necessario além de satisfazer as
necessidades dos seus clientes, demonstrarem também a necessidade dos servicos contabeis,

relacionando os beneficios que tais servicos acarretardo aos clientes.

A Questdo 5 observou se as empresas e escritdrios contabeis selecionam 0s seus

clientes.
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Gréfico 5 - Selecdo de Clientes

Do total de entrevistados, 82,80% consideram que € necessario selecionar 0s seus
clientes, pois assim poderdo focalizar melhor e com precisdo 0s usuarios de Seus Servicos.
Desse modo é possivel cumprir prazos e contratos estabelecidos, bem como oferecer um

servico de qualidade e personalizado.

A Questdo 6 abordou o conceito de marketing sob a 6tica dos entrevistados.
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Grafico 6 - Conceito de marketing

Os resultados apontam como marketing o predominio da qualidade no atendimento,
onde 51,43% dos entrevistados apontaram sendo esse quesito como definicdo de marketing.
Outros 42,86% consideram que marketing apenas se resume numa pesquisa de mercado e
34,29% consideram o marketing como oferta e troca de produto de valores com outros.

Os demais 22,86% dos entrevistados opinaram que marketing sdo 0S servigcos
adaptados as necessidades dos clientes e apenas 5,71% dos profissionais consultados

consideram marketing como exclusivamente publicidade e propaganda.

A Questdo 7 questionou a valorizacdo do uso do marketing pela empresa e escritério

contabil.
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Grafico 7 - Valorizacdo do uso do marketing

No gréfico, apresenta-se a valorizagdo do uso do marketing pelos escritorios na
divulgacdo de seus servicos. A pesquisa aponta que 51% dos entrevistados entendem que é
totalmente importante o uso do marketing, 49% acham parcialmente importante seu uso para

promover seus servicos.

A Questdo 8 indagou se as acOes das empresas e escritérios visam tratar de forma

diferenciada os seus clientes.
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Grafico 8 - Tratar cliente de forma diferenciada
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Os resultados mostram que 66% dos profissionais questionados dirigem suas acdes,

visando tratar seus clientes de forma diferenciada, zelando sempre pela qualidade no

atendimento.

A Questdo 9 analisou as a¢fes das empresa e escritdrios contabeis para atingir 0s seus

objetivos.
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Gréfico 9 - AcOes para atingir seus objetivos

Os resultados apontam as medidas utilizadas pela empresa para atingir seus objetivos,

e aproveitar o maximo possivel as oportunidades: 71 % oferecem os servicos adequados para
seus clientes, 51 % investem adequadamente no servico apropriado, 46% conhecem seus
clientes. Nota-se que esses profissionais enfatizam o atendimento ao cliente. Apenas 23% das

empresas e escritorios utilizam um planejamento estratégico e 31% utiliza-se de tecnologia

sempre atual.

A maioria dos profissionais, 83%, ndo conhece a regido de atuacao.

A Questao 10 questionou quais sdo as trés maiores dificuldades atuais dos prestadores

de servicos contabeis.



33

1 B Mudanca constante das
leis
0,9
0.8 B Muitos concorrentes no
07 mercado
0,6 :
M Falta de conhecimento do
0,5 cliente sobre as vantagens
dos servicos prestados
0,4
M Falta de profissionais
0,3 experientes
0,2
01 M Controle rigido no
' mercado
0]

Grafico 10 - Maiores dificuldades atuais

De acordo com o grafico acima, uma das maiores dificuldades dos profissionais de
servicos contabeis € a mudanca constante nas leis. Cabe aos profissionais manter-se sempre
atualizados. Outro fator determinante nas dificuldades no mercado contabil é a falta de
conhecimento dos clientes sobre as vantagens dos servicos, que € o seu produto. Cabe ao
contabilista a responsabilidade de divulgar e mostrar o que o seu produto pode fazer pelo
cliente e ainda a necessidade deste adquirir o servico, que € o principal fator num processo de
compra.

A terceira maior dificuldade encontrada pelos profissionais em contabilidade é o fato
de terem muitos concorrentes no mercado, sejam eles contadores ou técnicos em
contabilidade, estreitando o mercado.

A falta de profissionais experientes e outros motivos como a burocracia e 0 excesso de
obrigacbes acessorias completam as maiores dificuldades enfrentadas pelos profissionais

contabeis.

A Questdo 11 abordou o conhecimento das condices do codigo de ética do

contabilista.
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Grafico 11 - Conhecimento das condic¢des do cddigo de ética

Como resultado obteve-se que a grande maioria, 66%, dos entrevistados conhecem as
limitagcdes do cddigo de ética em relacdo ao uso do marketing, mais precisamente quanto ao
Inciso | da Resolucao 803/96.

Impressiona o fato de ainda existirem 34% dos pesquisados que simplesmente

desconhecem tais condicdes.

A Questdo 12 abordou as ferramentas de marketing utilizadas pelos escritérios e

empresas de contabilidade, demonstradas no grafico a seguir e na tabela 2.

FERRAMENTAS DE MARKETING
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Gréfico 12 - Ferramentas de marketing



Tabela 2 - Ferramentas de marketing utilizadas pelos escritorios
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Possibilidades de respostas %
1  Apresentacédo pessoal 60%
2 Jornais e revistas ndo especializadas 20%
3 Jornais e revistas especializadas 14%
4 RédioeTV 26%
5  Sites de internet 34%
6  Newsletter (Boletim informativo) 11%
7  Folhetos 11%
8  Eventos 23%
9  Cartazes 0%
10 Anuncios em catalogos telefonicos 63%
11 Apresentacdo através de vestimentas 29%
12 Bocaa boca 69%
13 Pesquisa de mercado 3%
14 Marca 31%
15 Mala Direta 14%
16 Banco de Dados 17%
17 Logotipo 26%
18 Imagem 40%
19 Fachadas 31%
20 Merchandising 3%
21 Atendimento a reclamacdes 23%
22 Coleta de sugestdes dos clientes 29%
23 Colaboracéo Interativa 6%
24 Sistema de controle de qualidade do atendimento 20%
25 Relacionamento direto com o cliente 57%
26 twitter 9%
27 Mobile 6%
28 SMS 17%
29 Canais de busca na internet 17%
30 e-mail 57%
31 telemarketing 0%
32 Portais Web 17%
33 Redes Sociais 3%
34 Desenvolvimento de novos servicos 11%
35 Treinamento de todos 23%
36 Exceléncia no atendimento a clientes 40%
37 Marketing de fidelizacédo 0%
38 Estratégias de lancamentos de servigos 6%
39 Promocdo de vendas de servicos 0%
40 Facebook 14%
41 OQutras 0%
42 Nenhuma 0%
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Com relagéo ao resultado obtido, de acordo com a tabela, pode se constatar que 0s
escritorios e empresas pesquisadas consideram o boca a boca como sendo ainda a melhor
ferramenta de marketing a ser utilizada, 69% dos entrevistados julgam essa ferramenta como
sendo a mais eficiente para captacdo de novos clientes.

Anlncios em catélogos telefonicos sdo a segunda forma mais usada de fazer
marketing, ocupando 63% da preferéncia dos entrevistados seguido da apresentacdo pessoal
com 60% de aceitacéo.

Relacionamento direto com o cliente seja pessoalmente ou através de e-mail € uma
forma também bastante utilizada pelos profissionais contabeis para divulgarem os seus
Servigos.

Manter a boa imagem da instituicdo aliada ao excelente atendimento aos clientes
conquistou a aprovagao de 40% dos entrevistados como sendo uma boa maneira de realizar o
marketing.

Em épocas de melhorias tecnologicas os profissionais contabeis utilizam sites da
internet para divulgacdo de seus servicos aliado a valorizacdo da marca e o bom uso de
fachadas para fazer com que seus clientes sempre tenham em mente o nome do escritério ou
empresa de servicos contabeis.

O uso de publicidade em jornais e revistas ndo especializadas, radio e TV, em eventos,
vestimentas, usam de banco de dados, valorizacdo do logotipo, atendimento e coleta de
sugestdes de clientes, criacdo de um controle de qualidade no atendimento, uso do SMS,
canais de busca na internet e treinamento permanente dos profissionais e colaboradores
ocupam a margem de 20% da preferéncia dos profissionais pesquisados.

Ferramentas como jornais e revistas especializadas, boletim informativo, folhetos,
cartazes, pesquisa de mercado, mala direta, merchandising, colaboracdo interativa, twitter,
mobile, telemarketing, redes sociais, desenvolvimento de novos servicos, fidelizacéo,
lancamentos de servicos e Facebook sdo pouco utilizadas pelos profissionais em

contabilidade.



5 CONCLUSAO

A andlise das entrevistas em profundidade permitiu identificar diversos aspectos que
podem ser usados para uma avaliacdo mais profunda do uso dos instrumentos de marketing
pelos escritorios e empresas de contabilidade.

A pesquisa procurou buscar a realidade dos escritorios e empresas de servigos
contébeis a respeito do uso de ferramentas de marketing.

A amostragem pesquisada apontou que na cidade de Santa Maria-RS, a maioria dos
prestadores de servigos contabeis pesquisados possuem a figura do Contador como titular,
sendo constituida, em sua maioria, por Pessoa Fisica.

Os servigos mais oferecidos por esses prestadores sao a contabilidade fiscal e recursos
humanos, podendo ser mais explorados outro servigos como pericia contabil e controladoria.

Com relacdo ao nicho mercadologico, os profissionais contabeis consideram o
mercado completamente estabilizado.

Em relacdo ao sucesso junto a seus clientes, a visdo dos prestadores de servigos de
contabilidade indica que ndo basta apenas satisfazer as necessidades dos clientes, mas também
mostrar a necessidade dos servigos, selecionando, tratando de forma diferenciada e
focalizando com preciséo o0s seus clientes.

Numa abordagem sobre o conceito de marketing, a maioria dos profissionais contabeis
define como sendo o predominio da qualidade no atendimento aos clientes aliado a uma boa
pesquisa de mercado, resultando na oferta e troca de produtos de valor.

No que se refere a acdes para atingir os objetivos tracados, as prestadoras de servicos
contabeis oferecem seus servicos adequados, pois conhecem bem o quadro de clientes,
investindo corretamente e usando a tecnologia sempre atualizada.

As constantes mudancas nas leis precisam ser consideradas; entretanto o profissional
de contabilidade possui fungbes mais significativas do que apenas cumprir obrigacdes
impostas pelo governo. O profissional deve assessorar 0s seus clientes, mostrando-lhes a
importancia dos servigos oferecidos, testando e oferecendo novos servicos.

Em relacdo ao codigo de ética do contabilista, ndo deve este ser encarado como um
obstaculo ao uso do marketing, pois a maioria dos profissionais contabeis conhece a sua

limitacdo quanto ao assunto em destaque.



38

No que tange ao uso de ferramentas de marketing, observa-se ainda a existéncia de
uma grande lacuna para a sua total implementacéo e uso como propulsdo do crescimento para
os profissionais contabeis.

O estudo da pesquisa efetuada indica que 0 marketing oferece uma série de opg¢des que
pode ser adotada e melhor explorada pelas empresas e escritorios de servigos contabeis.

Sugere-se que a atual pesquisa seja aprofundada, realizando-se estudos comparativos
entre diversos municipios com o municipio em debate, procurando verificar o grau de uso do
marketing na oferta dos servigos contabeis, bem como a inclusdo da disciplina de marketing
na grade de disciplinas obrigatérias do curso de ciéncias contabeis como suporte para a oferta
de servigos para os futuros profissionais.

Portanto, a area contéabil pode ser ainda melhor valorizada, o que requer mais atengdo
dos seus profissionais, divulgando melhor os servicos, pois a constante evolucdo € vital e
importante para o continuo desenvolvimento e reconhecimento da classe, visto que o0s
resultados obtidos recomendam um grande desafio para o profissional contabil, realizar da
melhor maneira os seus servigos, desenvolvendo e promovendo a sua marca e valendo-se de

um melhor uso das ferramentas de marketing.
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