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RESUMO

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

MARKETING CONTABIL NA PRESTACAO DE SERVICOS CONTABEIS
AUTORES: DERLI SIEBENEICHLER E LUCIANO SOMAVILLA
ORIENTADOR: RODRIGO DEBUS SOARES
Data e Local da Defesa: Santa Maria, 08 de janeiro de 2014.

Onde agem as empresas prestadoras de servigcos contabeis? O que esperar de um
empreendimento contabil? O que o futuro os reserva? A contabilidade pertence a um universo
extremamente dindmico, em que as mudangas sdo constantes e os desafios emergentes sao
inimeros. Exige-se a todo instante que sejam desenvolvidas novas competéncias capazes de
colocar a imagem da contabilidade como uma ferramenta de gestdo que ndo se limite a
simplesmente cumprir obrigagdes. O marketing, nesse sentido, ¢ uma das ferramentas
passiveis de prover essa transformagdo. A empresa contabil carece adaptar-se aos novos
paradigmas que circundam o mundo dos negécios, no intuito de mostrar seu valor perante um
mercado repleto de tantos iguais. Diante de uma geragdo extremamente insatisfeita, ¢ preciso
ter cautela ao tragar as estratégias de agir, a fim de criar e agregar valor ao servigo € ao
cliente, estabelecendo uma relagdo de satisfacao e fidelizagdo daqueles que se configuram os
consumidores dos produtos/servigos oferecidos. Investir em qualificacdo do quadro de
colaboradores, estrutura fisica, tecnologias, atendimento sdo alguns dos inumeros elementos
que caracterizam o sucesso de uma empresa contabil hoje. Um cliente satisfeito ¢ na grande
maioria das vezes um cliente fiel, bem como um excelente “anunciante” da sua empresa. E
isso conduz, dentre outros efeitos, a ampliagdo da carteira. E sabido que os servigos contébeis
contam com o fator da obrigatoriedade, mas isso ndo pode ser justificativa do trabalho
contabil. As empresas de contabilidade precisam oferecer produtos e servicos diferenciados,

identificando e atendendo as necessidades dos clientes.

Palavras - chaves: Marketing contabil. Escritorios. Clientes. Satisfacdo. Servigo.



ABSTRACT

Final Essay
Accounting Course
Universidade Federal de Santa Maria

ACCOUNTING MARKETING IN PROVIDING FINANCIAL SERVICES
AUTHORS: DERLI SIEBENEICHLER AND LUCIANO SOMAVILLA
SUPERVISOR: RODRIGO DEBUS SOARES
Date and Venue of Defense: Santa Maria, January 08, 2014.

Where do the Accounting service companies act? What to expect from an accounting
project? What does the future reserves? The accountancy belongs to a highly dynamic world,
where change is constant and emerging challenges are numerous. It is required at all times
that new skills are developed enabling to put the image of accounting as a management tool
that is not limited merely to carry out obligations. Marketing in this sense, is a tool capable of
providing this transformation. The accounting firm needs to adapt to the new paradigms that
surround the world of business, in order to show its value to a market full of so many equals.
Faced with an extremely unhappy generation, caution is required to define strategies for
action in order to create and add value to the service and the client, establishing a relationship
of satisfaction and loyalty of those who constitute the consumers of the products / services
offered. Invest in qualification of the workforce, physical infrastructure, technology, customer
service are some of the many elements that make a successful accounting firm today. A
satisfied customer is in most cases a loyal customer, as well as an excellent "advertiser" of
your company. And that leads, among other effects, to the expansion of the portfolio. It is
known that financial services have the factor of obligation, but this can not be a justification
to accounting work. Accounting firms need to offer differentiated products and services,

identifying and atending the customer needs.

Key - Words: Book Marketing. Offices. Customers. Satisfaction. Service.
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1 ASPECTOS INTRODUTORIOS

1.1 Introducao

O futuro pertence as empresas que conseguirem reunir em sua estrutura um conjunto
capaz de desempenho superior. De acordo com Gongalves (1997), a empresa do século XXI
serd agil, enxuta, exigird conhecimento do mercado e habilidade na tomada de decisoes. Nela
ndo havera mais lugar para o empregado tradicional. E fundamental que se desenvolvam
habilidades que sejam capazes de proporcionar mecanismos de diferenciacdo dentro do
contexto de competitividade, afim de que ndo se venha a cair na obsolescéncia e,
conseqiientemente, seja “engolida” pela concorréncia. Cabe aqui uma analogia utilizada por
Robinson Passos de Castro e Silva': “Toda manhi na Africa, um ledo acorda sabendo que tera
de correr mais rapido do que a gazela mais lenta, ou morrera de fome. Toda manha na Africa,
uma gazela acorda sabendo que tera que correr mais rapido do que o ledo mais veloz, para nao
morrer. Nao faz diferenca se vocé € o ledo ou gazela. Quando o sol nascer, ¢ melhor comecar
a correr’. A conjuntura empresarial contemporanea manifesta-se complexa e,
concomitantemente, desafiadora. Estratégia e planejamento surgem como elementos
fundamentais nas acdes das empresas que convivem nesse ambiente, numa perspectiva
imediata de sobrevivéncia e, por conseguinte, de obtencdo de sucesso. Perante tamanha
importancia de compreender o contexto empresarial e suas condicionantes, o presente estudo
contemplou como tematica uma abordagem do marketing de servicos aplicado as empresas de

contabilidade.

1.2 Delimitacdo do tema, problema e objetivos

O estudo do marketing pela presente pesquisa buscou demonstrar a utilizagdo do
Marketing como uma ferramenta estratégica de gestdo aplicada na prestacao de servicos das
empresas de contabilidade, visando a fidelizagdo e a ampliagdo da carteira de clientes, no
municipio de Santa Maria/RS, no segundo semestre de 2013.

A prestacdo de servicos dentro do universo mercadoldgico contemporaneo requer

postura adequada a fim de atender as necessidades inerentes a essa realidade cada vez mais

! Cearense, Robinson Passos de Castro e Silva foi presidente do Centro Industrial do Ceara — CIC, Presidente do
Conselho Regional de Contabilidade do Ceard, Presidente do Instituto de Auditores Independentes do Brasil
(Ibracon) e do Conselho Estratégicos dos Contabilistas do Estado do Ceara, além de personalidade atuante em
estudo no segmento empresarial.
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competitiva, exigente e insatisfeita. O marketing emerge como uma importante ferramenta de
gestdo, uma vez que possibilita unir esforgos estratégicos no intuito de oferecer servigos
diferenciados que sdo pensados para um publico especifico. E nessa realidade que atuam os
escritorios de contabilidade, através da prestagdo de servigos contabeis. As politicas e as
estratégias de marketing contabil adotadas pelos escritérios de contabilidade na prestagdo de
servigos sdo fatores pouco explorados. A busca pela maneira ideal de fidelizar clientes, bem
como atrair novos relacionamentos profissionais, ¢ um problema que permeia as empresas,
inclusive as do ramo contabil. Diante do exposto, questiona-se: como o marketing aplicado as
empresas de servigos contabeis pode reter e ampliar sua carteira de clientes?

Perante o exposto, o presente estudo objetivou de forma geral viabilizar a solu¢do do
problema da pesquisa aqui proposto, qual seja, compreender e avaliar os efeitos de uma
gestdo de marketing aplicada na prestacao de servigos em escritorios de contabilidade, no
intuito de fidelizar e ampliar a carteira de clientes. Igualmente, de modo especifico, a pesquisa
pretendeu a) conceituar as diversas acdes de marketing aplicaveis ao estudo; b) compreender e
vincular o marketing ao contexto dos escritorios de contabilidade; c) aplicar um questionario
no intuito de colher dados e informagdes referentes ao marketing contabil; d) verificar a
existéncia de a¢des de marketing trabalhadas pelos escritérios de contabilidade; e) explorar a
eficiéncia da gestdo de marketing para fidelizacdo e conquista de clientes e, por fim, f)
elucidar a importancia em considerar alguns elementos ao definir um plano de marketing que

possa servir de ferramenta para a gestao especifica de servigos contébeis.

1.3 Justificativa

A presente discussao se pde e se justifica no momento em que, cada vez mais, 0
mercado se apresenta complexo e competitivo. Taticas que auxiliem as empresas, aqui em
pauta aquelas prestadoras de servigcos contdbeis, a se colocarem em condigdes diferenciadas
das demais sdo quesitos imprescindiveis para o sucesso e continuidade da companhia. O
tempo ¢ oportuno para uma reflexdo acerca de comportamento e atividades, no intuito de
adequa-los as novas demandas da economia. As intensas mudangas que caracterizam os
tempos modernos requerem adaptagdo e evolucdo, sob condicdo de que, se ndo observadas
tais prerrogativas, a extingdo do mercado torna-se quase que inevitavel. Segundo Sa (2003, p.
8), “a oOtica dos que sO conseguem ver na contabilidade um recurso para produzir
escrituragdoes, demonstragoes e fluxos graficos ¢ resultante de uma visdo miope, sem

299

competéncia, limitada a ‘formas’, alheia a ‘esséncia do conhecimento’”.
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Nessa perspectiva ¢ que concebe-se o marketing como uma importante ferramenta de
gestdo. Uma empresa ndo pode mais simplesmente jogar produtos e servi¢cos no mercado sem
elaborar um estudo de analise que vise colher informagdes acerca do que os consumidores
estao buscando. Os gostos dos clientes falam mais alto que o fator prego e, para tanto, devem
ser levados em conta no momento de se produzir um determinado artefato. O marketing
possibilita ao contador reflexdo sobre sua missdo, bem como o ajuda a sintonizar-se com 0s
tempos, adequando-se & essas novas demandas. E preciso perceber e entender a verdadeira
razao de ser de um produto ou servigo, a fim de torna-lo capaz de suprir a necessidade dos
clientes, bem como ser tratado como diferencial diante da concorréncia. No intuito de agregar
valor aos servigos, o marketing configura-se como alternativa de valor ao trabalho, tornando-o

diferenciado e competitivo.

1.4 Aspectos metodologicos

“Todos os homens tém, por natureza, o desejo de conhecer”. Com este pensamento,
Aristoteles (1973) inicia sua obra chamada Metafisica. O desejo de conhecimento se
configura como uma caracteristica inata aos seres humanos. A busca do conhecimento reflete-
se na busca da verdade, a qual somente alcanca resultados satisfatorios a medida que
estabelece normas adequadas para que as metas sejam alcangadas. E a reunido dessas regras
num conjunto de atividades sistematicas e racionais que vao conduzir a conhecimentos
validos e verdadeiros. Conforme Ferraz e Oliveira (2013), o conhecimento cientifico, produto
resultante da investigacdo cientifica, surge da necessidade de encontrar solugdes para
problemas da ordem pratica da vida diaria e do desejo de fornecer explica¢des sistematicas
que possam ser testadas e criticadas através de provas empiricas e de discussdes
intersubjetivas. Ademais, nao somente a reunido de regras € o emprego rigoroso do método
sd0 necessarios; ¢ preciso estar imbuido de rigor e seriedade. Conforme Cervo et al (2007), ¢

preciso criar e cultivar uma postura cientifica.

Toda postura ou atitude pode ser cultivada, € 0 mesmo ocorre com a postura € a
atitude cientifica que caracteriza o cientista. [...] Fazer ci€ncia ndo € privilégio de um
tipo particular de pessoa, nem privilégio de povos, ragas e culturas. Podem variar as
condi¢cdes para se fazer ciéncia, como recursos, treinamentos e equipamentos
adequados, mas a formacdo da postura cientifica tem seu ponto de partida na
curiosidade infantil, passa pela inquietacdo da adolescéncia e pelos sonhos da
juventude. Se tais atributos forem bem cultivados e administrados, a coeréncia
metodologica que se espera na maturidade pode resultar em cientistas e
pesquisadores produtivos ou, no minimo, em adultos capazes de tratar, analisar e
sintetizar os dados da realidade de maneira ldgica e coerente. [...] A ciéncia pode ser
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praticada também nas mais variadas situagdes de vida, ¢ ndo apenas nos recessos dos
laboratérios e na soliddo das pesquisas de campo. (CERVO et al, 2007, p. 13).

O contexto de busca pelo conhecimento, orientado por normas eficientes e por uma
postura cientifica ¢ que faz uma pesquisa ganhar sua devida importancia. Assim, o presente
estudo caracteriza-se pela aplicagdo de elementos constituintes ao método cientifico, o qual,
segundo Cruz & Ribeiro (2004), retne evidencias empiricas que sdo ultrapassadas e
verificadas de modo ordenado por um conjunto de etapas e processos que pautam a busca pela
verdade. Quanto aos tipos de pesquisa, contemplou um mix de organismos inerentes a
perspectiva da pesquisa aplicada, da pesquisa explicativa, da pesquisa descritiva e da pesquisa
exploratoria. Segundo Cruz & Ribeiro (2004), a primeira busca solucionar problemas do dia a
dia, ou seja, contribuir em termos praticos na busca de solugdes para problemas concretos, em
pauta aqui, a discussdo em torno de uma estratégia eficaz de gestdo de marketing aplicada aos
escritorios de prestagdo de servigcos contabeis; a segunda registra fatos, analisa, interpreta e
identifica causas; a terceira estuda, analisa, registra e interpreta os fatos sem interferéncia do
autor e a ultima objetiva fornecer informacdes sobre o objeto de pesquisa e orientar a
formulagdo de hipoteses. Ao mesmo tempo em que aplicado, o estudo desenvolve-se, quanto
a fonte de informacao, pela utilizacdo de organismos caracteristicos da pesquisa bibliografica,
tida para Cruz & Ribeiro (2004) como um certame que visa levantar trabalhos ja realizados
sobre o assunto, ¢ de alguns elementos da pesquisa de campo, que envolve observagdo de um
objeto de interesse, uma vez que, de modo geral, se abordara a tematica partir de evidéncias
tedricas e praticas.

Para o desenvolvimento deste estudo aplicou-se um questiondrio que serviu como

artefato de apoio na coleta de dados e informacao. Segundo Cruz & Ribeiro (2004, p. 28-29),

0 questionario € um instrumento que ¢ utilizado quando se pretende atingir um
numero consideravel de pessoas. Contém um conjunto de questoes formuladas pelo
pesquisador. O seu preenchimento ¢ feito por informantes no proéprio local da
pesquisa ou enviado pelo correio ou outras formas. A linguagem utilizada no
questionario deve ser simples e direta para que o informante compreenda com
clareza o que esta sendo perguntado. [...] As perguntas do questiondrio podem ser:
abertas: “Qual é a sua opinido?”; fechadas: (duas escolhas): sim ou ndo; de multipla
escolha: fechadas com uma série de respostas possiveis.

Assim, a ferramenta foi aplicada em alguns escritorios de prestacdo de servigos
contabeis da cidade de Santa Maria/RS, com indagag¢des relacionadas a discussdo que foram
respondidas tanto pelo publico interno quanto pelo publico externo, ou seja, 0s empresarios

contabeis e os empresarios que usufruem dos servigos contabeis, no intuito de obter maior
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amplitude e completude do estudo. Os dados constituintes do estudo foram analisados e
discutidos em termos quantitativos e qualitativos, conforme melhor se emoldurou os
elementos de analise, bem como por uma alternancia entre processos de dedugdo e indugdo
comuns a todo tipo de pesquisa.

Conforme Cruz & Ribeiro (2004, p. 47-49),

o argumento indutivo baseia na generalizacdo de propriedades comuns a certos
numeros de casos até agora observados, a todas as ocorréncias de fatos similares que
se verificardo no futuro. [...] J& o método dedutivo leva o pesquisador do conhecido
ao desconhecido com pouca margem de erro, mas por outro lado ¢ de alcance
limitado, pois a conclus@o ndo pode exceder as premissas.

Outrossim, Marconi & Lakatos (2008) auferem ao método qualitativo como uma
ferramenta que interpreta aspectos mais profundos e complexos, enquanto o método
quantitativo se detém mais em quantificar usando técnicas estatisticas para apresentacao dos
resultados.

Diante deste quadro, a pesquisa contemplou um levantamento bibliografico no intuito
de congregar elementos caracteristicos ao marketing ¢ suas agdes. A partir de tal premissa
desenvolveu-se atividades de observagdao na tentativa de compreender a realidade dos
escritorios de contabilidade e, por conseguinte, tragar um elo entre as prerrogativas de
marketing e as agdes cotidianas desenvolvidas por estes escritorios, sob um prisma de
otimizagdo de gestdo. A busca dos elementos que permitiram desenvolver tais proposicoes
derivou de elementos apontados pelas experiéncias descritas por tedricos e por artefatos
colhidos pelo questionario aplicado ao publico-alvo — pessoas que cultivam relagdo ao oficio
de servigos contabeis — com perguntas especificas ligadas a tematica, ora aplicadas de forma
aberta, ora de forma fechada, tal qual foi o propdsito e o limite de abrangéncia que se
almejou. Em posse dos elementos obtidos, tabulou-se através de instrumentos graficos de
andlise, quando plausivel, ou elucidou-se de forma comparativa ou explicativa com finalidade
de demonstrar o perfil e a tendéncia pratica cotidiana e, por conseguinte, ponderar alguns
elementos estratégicos do marketing que se caracterizam importantes e eficiente para as

empresas de servigos contabeis.

1.5 Estrutura do trabalho

O presente trabalho de conclusdao de curso desenvolveu-se contemplando quatro

capitulos desenvolvidos de forma légica no intuito de compreender e impetrar os objetivos
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outrora propostos, bem como contribuir com um segmento da sociedade que se mostra
expressivamente importante para o dia a dia das empresas, o segmento contabil.

O capitulo um traz presentes os aspectos introdutorios da pesquisa, referindo
elementos como o tema, qual seja, o marketing nas empresas de prestagdo de servigos
contabeis e sua delimitacdo, a problemdtica construida a partir dessa tematica e,
posteriormente solucionada, os objetivos almejados, a justificativa de estudar tal conjuntura, a
metodologia aplicada no decorrer da pesquisa e a forma de disposicao do trabalho como um
todo.

O capitulo dois contempla a primeira parte da revisdo bibliografica, a qual descreve os
conceitos fundamentais e necessarios para o entendimento do marketing contabil. Descreveu-
se, de forma genérica, o conceito de marketing, o composto de marketing ou mix de
marketing, o entendimento de servigo e as perspectivas de marketing atrelado e essas
situacdes. Ainda nesse capitulo serdo abordadas algumas consideragdes acerca do marketing
de relacionamento e acerca do planejamento e do plano de marketing.

O capitulo trés aprecia a segunda parte da revisdao bibliografica, a qual aborda os
elementos especificos do marketing aplicado as empresas de contabilidade. Trar-se-a nesse
topico notas acerca de situagdes comuns da pratica contabil, a importancia da marca pessoal
nos negocios ou, como vulgarmente conhecido, o marketing pessoal e alguns apregos acerca
da constru¢ao de um plano de marketing contébil.

O capitulo quatro versa sobre a descri¢ao da pesquisa pratica, desenvolvida através da
aplicacdo de um questiondrio sobre a tematica do marketing contabil em escritérios de
contabilidade da cidade de Santa Maria/RS e clientes de escritérios, onde se colheram dados
que serviram de subsidio para as andlises e consideragdes deste estudo, bem como da
confirmacao ou negacao de algumas hipoteses levantadas no decorrer da pesquisa.

Por fim, elucidaram-se algumas consideragdes que foram julgadas proeminentes e
necessarias perante o tema em pauta, bem como Uteis e potencias ferramentas de otimizacao
de resultados nos quesitos de satisfacdo e ampliagdo da carteira de clientes de uma empresa

contabil.



2 MARKETING E CONCEITOS RELACIONADOS

Nao se sabe ao certo o momento exato em que nasceu a contabilidade, nem mesmo
quem a criou. Sabe-se, sim, que tal pratica advém desde a origem da humanidade, conforme
escreve Cantarero (2011). Mesmo sem o conhecimento de nimeros ou mesmo da escrita, ao
exercer as atividades de pastoreio, o homem primitivo utilizou dos fundamentos de
contabilidade tendo em vista a necessidade de controlar, medir e preservar as suas riquezas
proprias. Conforme Iudicibus e Marion (2002, p. 30), a funcdo da contabilidade j& no inicio da
civilizagdo consistiu em “avaliar a riqueza do homem; avaliar os acréscimos ou decréscimos
dessa riqueza”. Nasce juntamente com essa pratica, mesmo que imbuidos por tragcos robustos
e limitados, ares de informagao, controle e avaliacdo do patrimdnio proprio de cada sujeito.
Perpassando épocas e, moldando-se as contingéncias dos tempos, cruzando pelo legado do
Frei Luca Pacioli e o método das partidas dobradas, marco da historia, a contabilidade
conquista espaco junto as organizagdes, a ponto de tornar-se, se nao o, um dos mais
importantes instrumentos de informagdo e auxilio nas tomadas de decisdes. Perante uma
época em que a importancia da informacdo se mostra indiscutivel, acentua-se mais ainda sua
face de ‘“necessidade”; a medida que o homem busca novas fontes para aprimorar seu
conhecimento e aperfei¢oar suas atuagoes.

A legislagdo, a partir de artigos e determinacdes, pede as empresas adequarem-se a
praticas comuns, €ticas e alheias a toda espécie de artimanhas que caracterizem ilicitudes ou
vantagem indevida. A Lei 10.406/2002 — Codigo Civil Brasileiro — em seu Art. 1.170,

menciona que

o empresario ¢ a sociedade empresaria sdo obrigados a seguir um sistema de
contabilidade, mecanizado ou ndo, com base na escrituracao uniforme de seus livros,
em correspondéncia com a documentagdo respectiva, e a levantar anualmente o
balango patrimonial ¢ o de resultado econdmico.§ 2° E dispensado das exigéncias
deste artigo o pequeno empresario a que se refere o art. 970.

Atender aos preceitos da Lei 6404/1976 — Lei das Sociedades por Ag¢des — e suas
posteriores alteragdes confirmam ainda mais o que proferiram Cantarero (2011) e Marion
(2009), ou seja, avaliar o desempenho dos negdcios dando diretrizes para tomada de decisdes
e dicas para um posicionamento diferenciado no mercado futuro. Segundo Marion (2006, p.

26),
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a contabilidade surgiu basicamente da necessidade de donos de patrimdénio que
desejavam mensurar, acompanhar a variagdo e controlar as suas riquezas. Dali,
poder-se afirmar que a contabilidade surgiu em fun¢do de um usuério especifico, o
homem proprietario de patrimoénio, que, de posse das informagdes contabeis, passa a
conhecer melhor sua “saude” econdmico-financeira, tendo dados para propiciar
tomadas de decisoes mais adequadas.

Nesse sentido, nos aponta Catarero (2011) ao fato de que, ainda que os ultimos anos
tenham sido assinalados por profundas mudangas no cendrio econdmico e financeiro, a fungao
primordial da contabilidade permanece: mostrar-se como uma ferramenta capaz de gerar
informacdes para que os gestores das organizagdes possam tomar as melhores decisoes.
“Freqiientemente, os responsaveis pela administragdo estdo tomando decisdes, quase todas
importantes, vitais para o sucesso do negocio. Por isso, ha a necessidade de dados, de
informagdes corretas, de subsidios que contribuam para uma boa tomada de decisdo”
(IUDICIBUS, MARION, 2002, p. 41). O AICPA?, American Institute of Certified Public
Accountants, o mais importante instituto de contadores americanos afirma que a “funcdo
fundamental da contabilidade (...) tem permanecido inalterada desde os seus primordios. Sua
finalidade ¢ prover os usudrios dos demonstrativos financeiros com informagdes que os
ajudardo a tomar decisdes.” De acordo com este 6rgao, embora haja alternancias nos usuarios
e nas informagdes desejadas, os demonstrativos gerados pela contabilidade t€ém que prover as
organizagoes de informagdes uteis para a tomada de posicionamento ou atitude. Faz-se jus ao
ponto de vista de gestdo que, desde ja, certifica o objetivo da contabilidade e confirma o
proferido por Cantarero (2011): o controle do patrimonio, compreendido como o conjunto de
bens, direitos e obrigagdes, as variagdes desses itens e sua mensuragdao. Controlar o
patrimonio ndo € mais uma questao que pode ser considerada desprezivel.

O cenario ndo deixa davidas no que tange ao papel de vitalidade da contabilidade para
o universo empresarial. A contribuicdo oferecida pela contabilidade as empresas vai bem além
de apresentar relatdrios financeiros ou afins para a diretoria, uma vez que a pratica inteligente

do oficio coloca-a como um mecanismo de diferenciacdo para a gestdo empresarial. Amplia-

’Conforme disposto na Wikipédia (2013) — Enciclopédia Gratis — o American Institute of Certified Public
Accountants (AICPA) — Instituto Americano de Contadores Publicos Certificados — é a associagdo profissional
nacional dos CPAs (Certified Public Accountants - Contadores Publicos Certificados) dos Estados Unidos, com
mais de 330.000 membros, incluindo CPAs com atuag@o em negdcios, indistria, governo e educagdo, estudantes
e associados estrangeiros. O instituto estabelece padrdes éticos para os profissionais e normas de auditoria para
companhias privadas, governos federal, estaduais e locais e organizagdes sem fins lucrativos. Aproximadamente
40% de seus membros lidam com a Contabilidade Publica, em areas como auditoria, contabilidade, tributos,
consultoria, avaliacdo de negocios, planejamento financeiro pessoal e tecnologia de negdcios enquanto os demais
(60%) membros trabalham na industria, governo e educagdo. Devido ao importante papel que o AICPA
desempenha na auto-regulacdo da maioria das praticas dos contadores publicos, grande parte de seus recursos
sao dedicados a esta atividade, bem como a programas ligados a manutencao das competéncias profissionais dos
CPAs. Com essa postura, a principal tarefa do AICPA consiste em promover e elevar a profissdo contabil.



17

se 0 hall de agdo e atuagdo, dando, dessa forma, uma nova percepcao para os beneficios que
podem ser obtidos através dos servicos contabeis. Segundo Gongalves (1997), a
competitividade dos negocios e as constantes alteragdes nos ambientes organizacionais
requerem um desempenho excepcional dos que participam deste processo. A concorréncia
global ¢ um elemento que interfere direta ou indiretamente em todas as empresas, sejam elas
de grande ou pequeno porte. A todo o instante surgem novos empreendimentos aptos a
oferecer novos produtos e/ou servigos em novas modalidades de situagdes. E nesse ambiente
se insere, dentre todas, as empresas prestadoras de servicos contdbeis, os escritorios de
contabilidade.

O forte impacto provocado pelas mudangas no contexto economico global requer
dinamizagao do trabalho contébil e, tal procedimento pode ser realizado, dentre alternativas
afins, a partir de um estratégico e adequado planejamento, materializado num plano de
marketing. Faz-se necessario praticar uma adequada gestdo de mercado para oferecer o

servigo de modo eficiente. Segundo Rosa e Marion (2010, p. 7)

aqueles que tém consciéncia da verdadeira natureza do trabalho contdbil serdo
capazes de evoluir com o mundo dos negécios e chegardo ao futuro mais uteis que
nunca. Afinal, na sua dimensdo verdadeira, a contabilidade ndo ¢ um simples
trabalho operacional de lidar com informagdes e registros — mas uma atividade de
analise, interpretagdo e orientagdo de valor inquestionavel, amparada por um ciéncia
madura e consolidada.

A exceléncia na prestacdo de servigo contabil, nesse sentido, estabelece uma relacao
direta com a politica de venda da empresa. A venda eficiente e eficaz do servigo, conforme
Pacheco (2002), caracteriza-se como uma atitude essencial para criar, construir € manter uma
empresa de servigos contdbeis produtiva, competitiva e bem remunerada, capaz de sustentar e

ampliar uma carteira de clientes “rica”, leal e, por conseguinte, rentavel.

2.1 Entendendo o conceito de Marketing e o0 Mix de Marketing

Embora o conceito de Marketing seja muitas vezes confundido com vendas ou
publicidade, seu conceito vai bem além disso. Diante da diversidade de defini¢des, nos aponta
Peleias et al (2005) que o seu ponto de partida refere-se as necessidades e desejos do ser
humano. Assim, varios autores definem marketing sob diferentes vieses. Las Casas (1991, p.

12) faz mencao ao marketing como
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a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes de
troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos ¢ necessidades dos consumidores,
visando alcangar determinados objetivos da organizagdo ou individuo e
considerando sempre o meio ambiente de atua¢do e o impacto que estas relagdes
causam no bem estar da sociedade.

A opinido concentra-se num conjunto de atividades com tendéncia a levar bens e
servigos do produtor ao consumidor. Kotler e Armstrong (1995, p. 03) trazem o marketing
como o “processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que
desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.
Ainda nessa perspectiva, Kotler (2003, p. 11) menciona a gestao de marketing como “a arte e
a ciéncia de escolher os mercados-alvo, e de conquistar, reter e cultivar clientes, por meio da
criagdo, comunicagdo e fornecimento de valor superior ao cliente”. Por sua vez, Stevens
(2001) alude ao conceito apresentando a perspectiva de que o marketing direciona as
atividades que contempla para a criacao e distribui¢do de produtos em segmentos de mercado
identificados.

Essa perspectiva pressupde que a empresa que disputa a preferéncia de um mesmo
mercado alvo e almeja um resultado satisfatorio deve conhecer melhor que seu concorrente os
clientes para melhor satisfazé-los. Satisfacdo passa a ser elemento norteador da agdo e, por
isso, deve ser observado e oferecido ao cliente, uma vez que este ¢ a pessoa mais importante
dentro do contexto da empresa.

Por fim, ¢ mister aludir ao conceito trazido pela Associagcdo Brasileira de Marketing e
Negocios (2007), a qual prevé: “Marketing envolve toda a vida do produto ou servico, desde o
momento em que ele ¢ uma simples ideia até seu consumo, incluindo as etapas de pos venda.
Visa-se otimizar os lucros de uma empresa, de modo a assegurar sua sobrevivéncia e
expansao”. De acordo com Ambrosio (2012, p. 04), o marketing caracteriza-se como uma
filosofia empresarial que leva em conta a satisfacdo do cliente e a lucratividade da
organiza¢do. Em seus proprios termos, “marketing ¢ o conjunto de técnicas voltadas a
maximizagdo da percepcdo de felicidade das pessoas pela satisfacdo de necessidades e
desejos, otimizando o retorno para a organizagao’.

O cliente moderno conta muito em sua agao cotidiana com o poder de escolher entre
uma alternativa e outra a que melhor lhe proporcione custo versus beneficio. Isto traz para as
empresas o desafio de oferecerem aos consumidores alternativas que estejam dentro dessas
exigéncias. O preco praticado ndo ¢ mais um fator de diferenciagdo, uma vez que o desejo da
geragdo insatisfeita que caracteriza a sociedade contemporanea ganha destaque. E como suprir

o desejo destes clientes e garantir o lucro? Esse desafio que transita entre as empresas pode
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ser suprido perante uma gestao estratégica de marketing que permita entrelagar os elementos
que configuram o tradicional modelo das varidveis de marketing, discutido por autores como

Kotler e Keller (2006) e tantos outros, os 4Ps ou mix de marketing. Segundo Ambroésio (2012,
p. 05),

o modelo dos 4Ps ¢ formado por quatro palavras da lingua inglesa que representam
os elementos essenciais de marketing: product (produto), place (ponto de venda),
promotion(promoc¢ado) ¢ price (preco). Nesses elementos estdo incluidos as muitas
variaveis intervenientes em um negocio: pessoas, embalagem, lucro, politicas e
procedimentos — entre outras mais obvias, como: marca, logistica, propaganda e
descontos. Trata-se na verdade de uma enorme gama de elementos simplificados
mnemonicamente em apenas quatro palavras. No centro estd o consumidor, alvo de
todos os esforcos de marketing.

Essa teoria pode ser expressa de forma ilustrada na figura 1, a qual contempla os

elementos do mix de marketing tradicional.

PRODUTO PROMOCAO

Figura 1 — Mix de marketing. (AMBROSIO, 2012, p. 06)

O produto, conforme Tuleski (2009), ¢ uma das variaveis de marketing que contempla
todo o portfolio oferecido nas bancas do mercado, incluindo ndo somente bens fisicos, mas
também praticas intangiveis, tais como servi¢os, marcas, etc. Independente da natureza da
oferta ser tangivel ou intangivel é prudente observar sempre o fato de ser desejado pelo
cliente, estar dentro das suas expectativas e satisfazer suas necessidades. Segundo Ferrel et al

(2000, p. 94), “a melhor forma de visualizar um produto ¢ como um conjunto de



20

caracteristicas e vantagens que tem a capacidade de satisfazer as necessidades e aos desejos
dos consumidores, entregando, assim, beneficios valiosos”.

O preco, segundo Tuleski (2009), € o que ¢ dado em troca na aquisi¢cao da propriedade
de um produto ou servico. Representa o dispéndio que € pago pelo consumidor para receber o
conjunto de beneficios fornecidos por um servi¢o ou produto. Conforme Ferrell et. al. (2000,
p. 96) “o gerente de marketing deve estabelecer corretamente o preco pra atingir o equilibrio
correto entre as necessidades dos consumidores, as solucoes alternativas e a necessidade de a
empresa cobrir seus custos diretos e indiretos e também obter um lucro aceitavel”. Segundo
Tuleski (2009), o preco € o Gnico componente do mix de marketing que gera receita e sua
determinagio/medida perante um produto ou servigo nem sempre ¢ uma tarefa simples. E
preciso considerar que, quando bem posicionado, o pre¢co de um produto ou servigo ¢ fator
primordial ao sucesso do plano de marketing. Na elaboragcdo da estratégia de preco de um
produto, ¢ importante ficar atento a alguns elementos estratégicos: ele deve ser
suficientemente alto, para proporcionar lucro a quem o esta produzindo ou negociando, porém
nao pode ser tdo alto que desestimule a compra, uma vez que a procura por produtos mais
baratos ¢ uma pratica muito freqliente. Ele também deve ser suficientemente baixo, a fim de
que seja atrativo aos clientes. Contudo, ndo pode ser demasiadamente baixo, pois pode
depreciar o produto aos olhos dos clientes, que podem pensar que ha algo de errado nele, além
de ndo ser interessante produzi-lo e comercializa-lo, pois ndo gerard lucro. Assim, ¢
fundamental estabelecer um preco justo, que ndo deve ser nem muito elevado, de modo que o
cliente ache que ndo vale a pena compra-lo, nem tao baixo que o leve a desconfiar que hé algo
inapropriado.

Promocgdo diz respeito ao emaranhado de elementos que divulgam o produto ao
mercado-alvo. Constitui-se basicamente de cinco elementos, quais sejam propaganda’,

promogdo de vendas”, relagdes publicas’ e publicidade®, forca de vendas’ e marketing direto®.

A propaganda insere-se dentro da promog¢ao desempenhando papel fundamental na criacdo de valor para o
cliente ao passo que informa os clientes sobre os produtos e ativa a necessidade de compra-los. Além de
influenciar na escolha do consumidor, transmite informagdes sobre os produtos e sobre a empresa. E
extremamente importante devido possuir a capacidade de informar um grande numero de clientes a0 mesmo
tempo.

*De acordo com Tuleski (2009), as principais ferramentas de promogdo de vendas sio cupons, concursos,
prémios, entre outras e possuem trés caracteristicas distintas: de comunica¢do, que visa atrair a atengdo dos
consumidores; de incentivo, que visa estimular o consumo; e de convite, que objetiva convidar para uma
transacao imediata. O objetivo consiste na alavancagem das vendas, bem como fazer com que os consumidores
sejam atraidos pelas promogdes e optem por comprar de uma empresa deles € ndo dos concorrentes.

>Segundo Tuleski (2009), consiste no desenvolvimento de apelos, junto ao consumidor, utilizando historias da
empresa ou da criagdo de produtos reconhecidos no mercado. Pode, até mesmo, valer-se de institutos sociais e
obras de caridade de que a empresa participa.
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Nesse quesito, de acordo com Tuleski (2009), faz-se alusdo a um provérbio popular e
consagrado que aufere: “A propaganda é a alma do negocio”. E preciso que seja divulgado o
produto aos clientes, uma vez que, se eles ndo souberem da sua existéncia, ndo poderdo
adquiri-lo. De acordo com Ferrell et al (2000, p. 97), as atividades de promocdo ‘“‘sdo
necessarias para comunicar as caracteristicas e os beneficios de um produto a seu(s)
mercado(s)-alvo(s) pretendido(s)”.

Praga, conforme Kotler (2006) ¢ o ambiente onde se realizam as trocas entre os
produtores e consumidores. Conforme Tuleski (2009), ¢ também conhecido como ponto-de-
venda ou canal de distribuicdo, permite ser compreendido como uma rede organizada de
orgdos e instituicdes que, em combinacdo, executam todas as fungdes necessarias para ligar os
fabricantes aos consumidores, disponibilizando o produto/servico ao cliente de maneira mais
facil e conveniente de ser adquirido. O produto desejado, com um preco justo, deve estar
acessivel ao cliente num local onde ele possa compra-lo no momento que desejar. A
administracdo de forma eficaz da distribui¢do de produtos se configura como sendo um
fundamental diferencial de competitividade.

Conforme expresso na figura 1 apresentada por Ambrdsio (2012), esses elementos
caracterizam a matriz do composto de marketing. O cliente, por ser considerado o elemento
principal de todo o processo, ocupa o ponto central.

Esses quatro elementos, de acordo com a proposta de Kotler et al (2002), permitem
uma divisdo das areas para as quais as estratégias devem ser pensadas em termos de
marketing. Contudo, seguindo o raciocinio de Ambrosio (2012, p. 07), € preciso pensar nesses
elementos fazendo analogia aos ingredientes de uma receita de bolo: os fatores sdo inter-
relacionados, formando um conjunto. Tais elementos precisam fazer sentido juntos. “Os
quatro Ps precisam estar homogéneos, uniformes, para provocar a acdo necessaria no
mercado, aquela que, coerente, cause o impacto adequado, esperado”.

Assim compreendido, um universo mais amplo e complexo passa a compor a a¢do do

marketing.

SConforme Tuleski (2009), ¢ toda comunicagido que ndo é paga pela veiculagdo. Por exemplo, quando um artigo
sobre um produto é publicado em um jornal ou revista, as caracteristicas do produto sdo comunicadas ao publico
sem Onus para a empresa.

"Conforme Tuleski (2009), ¢ a ferramenta eficaz em termos de custos nos estagios finais do processo de compra,
particularmente, no desenvolvimento da preferéncia, convicgdo e acao do consumidor. A venda pessoal envolve
relacionamento ao vivo, imediato e interativo com o consumidor, permitindo uma relagdo duradoura.

*Identifica quem a empresa pretende atingir e direciona sua estratégia de marketing até essas pessoas, as quais
s30 seu publico-alvo.
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Marketing ¢ analise, planejamento, implementagdo e controle de programas
cuidadosamente formulados que visam proporcionar trocas voluntarias de valores ou
utilidades com mercados-alvo, com o proposito de realizar os objetivos
organizacionais. (KOTLER; BLOOM, 1990, p. 19).

O resultado, dessa forma, ¢ uma agdo gerencial, isto €, pratica-se o marketing antes de
acontecer a venda, de fato. Envolve criagdo, planejamento, no intuito de garantir a
sobrevivéncia das organizacdes, bem como atender seus mercados com eficicia. Segundo

Rosa e Marion (2010, p. 18),

o marketing envolve todo o processo empresarial. Ele comeca a atuar antes da idéia
do produto e vai até a satisfagdo do cliente ¢ a consolidagdo do vinculo com ele.
Assim sendo, o marketing tem muito a ajudar quando se trata de promover uma
mudanca empresarial para colocar uma organizagdo mais sintonizada com o
ambiente.

De acordo com Kotler et al (2002, p. 7-10), alguns quesitos chamam a aten¢do a
medida que se adotam os preceitos de marketing no plano estratégico da empresa. Marketing
¢ um processo gerencial que se revela a partir de projetos e se faz antes que se concretize uma
venda. A organizacao deve identificar quem o faréa e as a¢des que devem ser centralizadas. O
marketing baseia-se em necessidades e desejos de individuos ou grupos e para que possa
existir ¢ necessario haver o conceito de troca, ou seja, o cliente deve ter em mente que esta
dispondo de algo de valor, para receber algo também de valor. Fazer marketing significa
eleger o mercado de atuacao da empresa, tipo, tamanho, ramo de atuagdo do futuro cliente. O
marketing deve ser focado nas necessidades dos clientes, € ndo na preferéncia do fornecedor
do servi¢o. As necessidades dos clientes devem ser atendidas totalmente, causando-lhe o
sentimento de satisfa¢do, fator de sucesso para a empresa, uma vez que um cliente insatisfeito
¢ um cliente a menos; e a satisfacdo do cliente, em longo prazo, consiste em desenvolver
vinculos econdmicos e sociais solidos, que déem credibilidade ao cliente para tornar-se, além
de leal, parceiro.

Ao se fazer uma analise das perspectivas de gestdo empresarial, pode-se apontar o
marketing como uma ferramenta de gestao para uma organizacao que vislumbra a obtencao de
resultado positivo. Igualmente, € comum que tais acdes sejam mais comuns e refor¢adas em
empresas mercantis que comercializam produtos. Contudo, ndo se podem descartar as
empresas prestadoras de servigos. Ao contrario, o servigo ¢ uma tendéncia mundial que vem
crescendo significativamente nos ultimos anos e, por conseqiiéncia, trazendo consigo a

concorréncia do mercado, cada vez mais exigente.
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2.2 Servico e Marketing de servico

“Acdo ou efeito de servir; produto da atividade do homem destinado a satisfagdo de
necessidades humanas, mas que nao apresenta o aspecto de um bem material”’. Com essa
perspectiva apontada pelo significado do termo no dicionario Aurélio (1999), pode-se aportar
uma primeira ideia do que pode ser entendido como conceito de servigos, qual seja, uma
perspectiva de acdo que visa atender as necessidades humanas e que se apresenta uma face
distinta do conceito de bem fisico. Em sintese, “servicos sdo atos, processos € atuagdes
oferecidos ou co-produzidos por uma entidade ou pessoa, para outra entidade ou pessoa”
(ZEITHAML et al, 2011, p. 39).

O contexto de servigos ndo se limita excepcionalmente a empresas prestadoras de
servicos. Pelo contrario, esse fator se pde como desafio de gestdo para as empresas de modo
geral. Conforme Las Casas (1991), o servigo pode ser entendido como uma transacao
desempenhada por um empresario ou uma empresa onde ndo ¢ transferido, literalmente, um

bem. Trata-se de uma vivéncia, uma experiéncia, um desempenho.

Duas definigdes que capturam a esséncia dos servigos sdo as seguintes: - servigo ¢
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 nao resulta em propriedade de nenhum dos fatores de producado; -
servigos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para
clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizagdo de uma
mudanca desejada no — ou em nome do — destinatario do servigo. Com um pouco de
senso de humor, os servigos também tem sido descritos como ‘algo que pode ser
comprado e vendido, mas que ndo pode ser jogado aos seus pés’. (LOVELOCK;
WRIGTH, 2001, p. 5).

De acordo com Zeithaml et al, (2011, p. 39), de maneira simples e ampla, a nogdo de
servico “inclui todas as atividades economicas cujo resultado ndo € um simples produto fisico
ou constru¢do, mas que ¢ consumido no momento em que ¢ gerado e oferece valor agregado
em formas que constituem em esséncia, os interesses daquele que o adquire”.

O servigo, por sua natureza, de acordo com o pesquisador, traz a intangibilidade como
a principal caracteristica que o diferencia de um produto. Enquanto o ultimo se apresenta
como um bem fisico visivel e palpavel, o primeiro se apresenta como um resultado. No
entanto, ¢ igualmente verdade e requer mencionar o fato de que, conforme alertado por
Kahtalian (2002), poucos produtos sdo puramente intangiveis ou totalmente tangiveis. Os
servicos tendem, sim, a ser mais intangiveis que um bem fisico produzido e, este, por sua vez,

mais tangivel que um servigo. Estudiosos, como Zeithaml (2011) e Kotler e Armstrong (1995)
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trazem presente as caracteristicas dos servigos e o diferenciam dos produtos sob quatro
quesitos principais, quais sejam, a intangibilidade, a heterogeneidade, a inseparabilidade e a
perecibilidade.

Conforme Kahtalian (2002), a intangibilidade ¢ a principal caracteristica do servigo.
Segundo Zeithaml (2011, p. 56), “dado que os servicos sdo execugdes, agdes € ndo objetos,
eles ndo podem ser vistos, sentidos, experimentados nem tocados da mesma maneira que um
bem tangivel”. Kahtalian (2002), assim, traz presente a perspectiva de que o servigo ¢ a
compra de uma promessa. No que tange a heterogeneidade, segundo Kahtalian (2002), os
servigos possuem uma variacdo de acordo com o prestador de servico e o cliente. O fator de
destaque reside no ponto que, sendo o servico resultado da acdo de seres humanos, nunca
existirdo dois ou mais servicos exatamente iguais, uma vez que os agentes ativos que se
encontram diante dos clientes apresentam niveis diferenciados de desempenho a cada
momento, ou cada ocasido. “A heterogeneidade também acorre por conta de dois clientes
nunca serem exatamente iguais. Cada cliente tem exigéncias exclusivas, ou constroi uma
experiéncia unica com o servi¢o. Assim, a heterogeneidade associada a servigos ¢ em grande
parte o resultado da interagdo humana e de todas as idiossincrasias que acompanham essa
interagdo” (Zeithaml, 2011, p. 57). A inseparabilidade, segundo Kahtalian (2002), reside no
fato de que os servigos sdo vendidos com antecedéncia, mas gerados e consumidos de modo
simultaneo. Ainda, segundo Zeithaml (2011) existe a interagdo entre os clientes durante o
processo de geracdo de servigos e, tal pressuposto pode influenciar nas experiéncias
individuais. A perecibilidade, por sua vez, segundo Kahtalian (2002), acentua-se no fato de
que os servicos ndo podem ser gravados, armazenados, revendidos ou devolvidos, prestados
num tempo e local precisos. “Nao seria 6timo se um péssimo corte de cabelo pudesse ser
devolvido ou revendido ao proximo cliente?” (Zeithaml, 2011, p. 58).

Pautados nesse contexto, os profissionais de marketing, ao pensarem no planejamento
de marketing voltado as atividades de prestacdo de servigo, se deparam com desafios distintos
ao tracar estratégias com vistas a uma gestdo de resultado voltado a lucratividade e a
fidelizagdo da carteira de clientes. E preciso oferecer ao cliente algo que se caracterize
extraordinariamente bom. Esse é o elemento determinante do quebra-cabega. E desta forma,
ou do oposto, que se praticam feitos que entrem para a “histéria”. Nesse intuito, passa a
figurar como elemento de destaque o mix de marketing aplicado aos servigos, o qual
pressupoe elementos do mix de marketing tradicional e elementos voltados especificamente a

pratica de servicos: o mix de marketing expandido, o qual pressupde, além dos 4Ps



25

tradicionais, elementos como pessoas, evidéncia fisica € processo, configurando assim a
estrutura dos 7P’s.

A evidéncia fisica “é o ambiente em que o servi¢o ¢ consolidado e em que a empresa e
o cliente interagem, do qual fazem parte muitos componentes tangiveis que facilitam o
desempenho ou a comunicagdo do servigo” (ZEITHAML, 2011, p. 61). Assim, visa-se com
este atributo compensar a faculdade da intangibilidade dos servigos. Como o0s servicos nao
podem ser tocados, sentido ou vistos antes da aquisicao, tais sensagdes sao transmitidas para o
ambiente fisico em que o servico ¢ prestado. Assim, ha o envolvimento de diversos fatores
que vao desde a apresentacdo pessoal dos funcionarios, cartdes de visita até a organizacdo das
instalagdes e equipamentos. De modo genérico, ¢ o cenario do servico. Na evidéncia fisica
abrem-se oportunidades impares para que as empresas mostrem a finalidade da organizagao, o
mercado alvo e a natureza do servigo.

Processos compdem-se “pelos processos, mecanismos ¢ fluxos de atividades reais
pelos quais o servigo ¢ executado — a concretizagdo do servigo e os sistemas operacionais”
(ZEITHAML, 2011, p. 61). De acordo com o autor, os processos representam todos os atos,
procedimentos e maneiras de trabalho utilizadas na prestagdo de um determinado servigo.
Apresenta, nesse sentido, a face que uma empresa especifica cultiva no mercado, uma vez que
expde as especificidades inerentes a sua forma de prestar um determinado servigo. Pode-se
dizer que os processos sdo as etapas reais que o cliente vivencia; ¢ o fluxo operacional do
servigo.

Pessoas, segundo Zeithaml (2011, p. 60) “sdo todos os atores humanos que
desempenham um papel na execugdo do servigo e que, por isso, influenciam as percepgdes do
comprador: o quadro de pessoal da empresa, o cliente e outros clientes no ambiente de
servicos”. Essa idéia considera as pessoas como elemento fundamental dentro do ramo de
prestagao de servico. Diz respeito a todos os envolvidos direta ou indiretamente na prestacao
do servico. A mao-de-obra ¢ a matéria prima e, por isso, sua importancia singular, uma vez
que decorre desse elemento a qualidade do servico prestado. Cria-se entre cliente e prestador
de servico uma intera¢ao no desempenho do servigo, e para tal se dar de modo eficaz exige-se
alta capacidade dos envolvido no processo. Outrossim, indicativos como atitudes e
comportamentos, modo de se vestir e aparéncia fisica sdo fatores de influéncia das percepc¢des
que o cliente tem do servigo.

Esses novos elementos inclusos no mix de marketing figuram como destaque por

estarem a disposi¢cao e sob o controle da companhia e por configurarem significativa
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capacidade de influenciar a decisdo inicial do cliente de adquirir um servigo, o nivel de
satisfacdo deste cliente e as decisdes de recompra.

Nesse sentido, Kotler (2002) aufere que o marketing de servicos difere do marketing
somente nos objetivos principais, ou seja, a empresa prestadora de servigo deve avaliar seus
pressupostos de marketing com a finalidade de adequar e aperfeigoar seu desempenho e, por
conseguinte, melhorar seu resultado. O empresario que atua na prestacdo de servigo necessita
fazer uma analise do meio em que esta inserido, bem como daquilo que o consumidor — o seu
cliente — procura para sua satisfagdo. O valor do servico que ele vende, nesse caso
caracterizado pelo produto central’, ¢ atribuido pelo grau de satisfagio e beneficios criados

aos consumidores.

Clientes ndo compram bens ou servigos, compram os beneficios que os bens e
servigos lhes proporcionam. Compram ofertas consistindo em bens, servigos,
informagdes, atengdo pessoal e outros componentes. Tais ofertas lhes prestam
servigos e € esse servigo na oferta percebido pelos clientes que cria valor para eles.
[...] O valor dos bens e servigos para os clientes ndo ¢ produzido nas fabricas nem
nos escritorios das prestadoras de servigos, embora seja isso que freqiientemente fica
subentendido quando se discute como ¢ criado valor nas empresas. Pelo contrario, o
valor ¢ criado nos processos de geragdo de valor pelo cliente quando clientes
individuais ou usudrios empresariais fazem uso da solugdo ou do pacote que
compraram. (GRONROOS, 2003, p. 14).

O destaque na pessoa do cliente, conforme nos remete Scarpin et al (2003), ¢ uma
variavel fundamental na criagdo do plano de agdo estratégico. Isso ndo apaga a influéncia ou o
papel do empresario prestador do servico, pelo contrario, desafia-lhe a tracar estratégias que
venham ao encontro das expectativas do consumidor, fazendo com que o seu produto crie
valor na satisfagdo e beneficios que proporciona a medida que ¢ consumido. Gronroos (2003,
p. 14-15) remete a importancia do valor que o produto traz ao cliente e nos alerta para a
significancia de uma escolha adequada de oferta do produto, a fim de que se obtenha um

resultado satisfatorio no processo de venda. Segundo ele,

clientes ndo buscam bens e servigos per se, procuram solu¢des que atendam aos seus
proprios processos de geragdo de valor. Levando o raciocinio um pouco mais
adiante, o que quer que os clientes comprem deve funcionar como um servigo para
eles. As vezes esse requisito do servigo pode ser compensado por um prego baixo.
Outras por fatores imaginarios que cercam o produto fisico ou servigo como
acontece, por exemplo, quando os consumidores preferem cal¢a jeans com botdes
em vez de calgas com ziperes, que s3o muito mais faceis de usar, por causa do nome
da marca. As vezes, prefere-se uma solugio tecnologicamente avancada embora ela

? Entende-se nesse sentido por produto central aquele produto ou servico da empresa que se caracteriza como
principal potencial de geragdo de rentabilidade e demanda de esforgos no sentido de fazé-lo referencia dentro de
determinado ambiente.
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talvez seja dificil de usar ou mais cara. Quando as empresas escolhem uma
perspectiva estratégica, devem analisar cuidadosamente os processos de geracdo de
valor por parte de seus clientes, e saber o que eles querem.

A medida que se cria um produto que, no seu processo de venda, agrega componentes
que venham a qualificé-lo de forma a torna-lo diferente dentro do mercado, a empresa cria
uma vantagem competitiva que lhe permite dar passos em prol da otimizacao de resultados
bem como lhe garante maior credibilidade e fidelidade por parte de seus clientes. E no ato de
oferecer servigos potenciais agregados ao produto central que se constrdi uma fonte poderosa

de vantagem competitiva.

E preciso compreender que oferecer aos clientes uma grande variedade de servigos
adicionalmente ao produto, seja este um bem fisico ou um servigo, ¢ um modo de
alcancar melhor desempenho do que concorrentes com a mesma qualidade e preco
de produtos centrais. Essa é uma situagio normal na competicio moderna. E dificil
desenvolver uma vantagem competitiva com base no produto central de uma
empresa a ndo ser que ela disponha continuamente de uma vantagem tecnologica
sustentavel ou de custos mais baixos. Muitas firmas caem na armadilha de concorrer
com pregos baixos, o que as vezes pode ser eficaz, mas, na maioria das vezes ¢ um
modo de desperdigar a receita necessaria para criar € manter uma vantagem
sustentavel sobre a concorréncia. Pre¢co nunca ¢ uma vantagem sustentavel. Logo
que um concorrente consiga oferecer um preco menor perde-se o cliente.
(GRONROOS, 2003, p. 15).

E preciso atuar num nivel que beira a exceléncia, o qual ndo depende somente de
procedimentos e técnicas. Em conformidade com Hernandes (2010), o prestador de servigo
tem a seu dispor 2 a 3 minutos para transmitir ao seu potencial consumidor sua atitude e seu

COl’l’lpI'OHliSSO com a causa.

2.3 O Marketing de relacionamento

Admitindo a esséncia do papel do marketing dentro de uma organizacao na percepcao
dos desejos e necessidades de seus publicos alvos, a tendéncia do relacionamento se configura
como um quesito de vitalidade para a empresa ao proporcionar uma interagdo maior com 0s
consumidores, uma preocupacdo com o que desejam e uma vontade de satisfazé-los. As
empresas, em sua grande maioria, ofertam servicos muito semelhantes, sendo por isso,
indispensavel uma atitude de diferenciagdo perceptiva advinda da parte do cliente.

O cliente, dentro da perspectiva da prestacao de servicos, ou quando o produto central
for um servigo, passa a ser o ponto para o qual se convergem os esforcos estratégicos. Os

servicos, além da intangibilidade, conforme Gronroos (2003) ressaltam-se pela faculdade
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relacional, isto €, norteiam-se pela constituigdo de elementos de relacionamento. E ¢
justamente quando se estabelecem relacdes pautadas por quesitos de valor e beneficios
expressivos que se atinge a fidelidade dos clientes num primeiro instante e a lucratividade,

posteriormente.

Se um cliente sentir que ha algo especial ¢ valioso em seus contatos com uma dada
empresa, um relacionamento pode se desenvolver. Relacionamentos percebidos néo
sdo o suficiente para fazer com que clientes sejam fiéis, mas sdo uma parte central
da fidelidade, ¢ clientes fiéis sdo, normalmente, porém nem sempre, clientes
lucrativos. Em conseqiiéncia, ao menos como regra geral, gerenciar relacionamentos
com clientes ¢ uma abordagem lucrativa para empresas de servico e empresas
fabricantes que fornecem servigos como parte de seu pacote. (GRONROOS, 2003,

p. 19).

Diante da busca pela satisfagdo dos clientes com a oferta de produtos e servigos
distintos, o marketing de relacionamento figura como uma tentativa diferenciada de lidar com
os consumidores. De acordo com Torres e Fonseca (2012), sua agdo ¢ capaz de identificar as
necessidades e oferecer beneficios, com objetivo de passar a impressao de que se estd a agir
primando por um procedimento que relaciona-se e valoriza as vontades dos individuo.

A proposta do marketing de relacionamento procura desenvolver clientes leais de

longo prazo, aumentando, em outra esfera, a lucratividade.

O marketing de relacionamento ¢ uma interacdo das redes de relacionamento. [...]
Relacionamentos necessitam que pelo menos duas partes estejam em contato uma
com a outra. [...] Uma rede é um conjunto de relacionamentos de muitas partes que
podem se transformar em modelos extremamente complexos. [..] Nos
relacionamentos, nas diades simples ou nas redes complexas, as partes entram em
contato ativo entre si. Isto é chamado de interagdo. (GUMMESSON, 2010, p. 22).

Ainda nessa linha, segundo Martins (2006, p.80), o marketing de relacionamentos

corresponde

a uma filosofia de administragdo empresarial baseada na aceitacdo da orientacdo
para o cliente e para o lucro, por parte de toda a empresa, e no reconhecimento de
que se deseja buscar novas formas de comunicagdo para estabelecer um
relacionamento profundo e duradouro para os clientes, provaveis clientes,
fornecedores e todos os intermediarios como forma de obter vantagem competitiva
sustentavel.

Zeithaml (2011), nesse sentido, alude essa modalidade de marketing mencionando
uma troca de paradigma no marketing; passa-se do foco na aquisi¢ao/transacdo para o foco na
retengdo/relacionamento. O marketing/gestao de relacionamento caracteriza-se numa filosofia

de fazer negdcio, uma orientacdo estratégica focada na conservagdo e melhoria dos
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relacionamentos com os clientes existentes de uma organizagdo. Assim, conforme Torres e
Fonseca (2012), procura-se construir novo valor para os clientes compartilhando-o entre
consumidor e produtor, reconhece-se o papel essencial que o cliente individual possui nao
somente como comprador, mas na defini¢do do valor que desejam, age-se num esforco
continuo entre comprador e vendedor, reconhece-se o valor dos clientes pelo seu periodo de
vida de consumo e procura-se construir uma cadeia de relacionamento dentro da organizacao
para criar o valor desejado pelos clientes. O valor, assim, ¢ criado com os clientes € ndo por
eles. Concentram-se esforgos na tentativa de construir parcerias entre clientes e fornecedores,
tendo no relacionamento o diferencial de destaque dentro do mercado cada vez mais
competitivo. “Assim, o principal objetivo do marketing de relacionamento € a construcio e a
manutengdo de uma base de clientes compromissadas e que sdo rentaveis para a organizagao”
(ZEITHAML, 2011, p. 217).

Na pratica do marketing de relacionamento, segundo Torres e Fonseca (2012), o valor
do cliente se torna um fator de expressiva importancia dentro do processo. “O valor de um
cliente em um relacionamento ¢ um conceito ou calculo que considera o cliente do ponto de
vista da receita que ele pode trazer ao longo de um ciclo de vida e/ou das contribui¢des em
termos de rentabilidade a uma empresa” (ZEITHAML, 2011, p. 223). Segundo o autor, ¢
fundamental para uma organizagdo saber quanto custa perder um cliente, bem como prever o

valor financeiro possivel de um relacionamento duradouro.

O valor do ciclo de vida ou de relacionamento de um cliente ¢ governado pela
duracdo média do “ciclo de vida”, isto ¢, a receita gerada por um periodo de tempo
relevante ao longo de toda a vida de um cliente, as vendas de produtos ou servigos
adicionais, as indicacdes geradas pelo cliente ao longo do tempo e os custos
associados ao atendimento fornecido a ele. O valor do ciclo de vida freqlientemente
se refere a um Unico fluxo de receita. Contudo, na maioria das vezes, sempre que 0s
custos sao considerados o valor do ciclo de vida na verdade significa rentabilidade
no ciclo de vida. (ZEITHAML, 2011, p. 224).

O marketing de relacionamento nao admite qualquer postura que possa ter intuito de
enganar as pessoas, ao contrario, busca uma finalizacao da venda; representa um processo de
ida e volta, construindo, por conseguinte, uma relagdo de parceria, lealdade e
comprometimento com todos na empresa. Todo o colaborador em contato direto com o
consumidor é um potencial construtor ou destruidor de relacionamentos. E vital investir e
qualificar o quadro interno, uma vez que do trabalho bem desempenhado pelos colaboradores
¢ que surge a possibilidade de satisfacdo dos consumidores ¢ a fidelizagdo dos mesmos. Sem

um bom capital intelectual, compostos por sujeitos talentosos e comprometidos com os
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objetivos da empresa, ndo se obtém um resultado satisfatorio. O capital intelectual mostra-se
tdo importante quanto o capital financeiro dentro de uma organiza¢do. Ha uma relagdo de
interdependéncia entre ambos, onde a boa administragdo do primeiro permite transforma-lo,
no decorrer dos anos, em resultado econdmico.

O marketing de relacionamento mostra-se extremamente necessario para as empresas
competirem no universo dos servicos. Ha que se dizer, contudo, que falou-se aqui somente em
construir ¢ manter relacionamentos duradouros. No entanto, ¢ importante que a gestdo
administrativa de uma organizacao saiba inclusive o momento de finalizar um relacionamento
ou mesmo de avaliar qual relacionamento ¢ um potencial de lucratividade para sua institui¢do.

De acordo com Zeithaml (2011, p. 239),

para uma gestdo de relacionamento de servico eficaz, os gerentes devem conhecer as
maneiras ndo apenas de iniciar como também de finalizar um relacionamento. [...] as
empresas identificam alguns clientes que ndo pertencem ao segmento que almejam,
que ndo sdo rentaveis no longo prazo, que dificultam a prestacdo do servigo, ou que
sdo muito problematicos. E perfeitamente possivel que uma companhia nio deseje
prosseguir em um relacionamento com todo e qualquer cliente.

Em um ambiente em que a competitividade ¢ extremamente alta e, por outro lado,
requer-se alta capacidade de mudanca e adequagdo as exigéncias do mercado nao se pode
perder uma oportunidade de crescimento em vista das emogdes ou dos relacionamentos de
amizade. E preciso, em alguns momentos, pensar pela empresa, ¢ se for o caso, romper

relagcdes com determinado cliente.

2.4 Planejamento e plano de Marketing

O futuro das organizagdes, de modo geral, vai depender das agdes estratégicas
adotadas e praticadas atualmente. A medida que uma empresa se insere em um mercado, deve
ter consciéncia de que a competicdo existe e, por conseguinte, precisa batalhar para conquistar
o seu espago. E tal batalha requer ser dada passo a passo, cada qual devidamente planejado.
Ambrosio (2012), ao enunciar uma leitura da realidade empresarial sob o prisma do
planejamento, nos alerta para o evento de que boas ideias e bons produtos e servigos somente
se concretizardo de fato se levadas em conta trés atitudes: planejar, planejar e planejar.
Pressupde-se um processo de raciocinio, de conscientizagdo dos inimeros aspectos
envolvidos na transformagdo de uma ideia em agdo. Segundo o autor, ¢ preciso que se tenha

claro de onde se vém, onde se esta e onde quer se chegar; ¢ mister raciocinar € pensar.
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Nao ¢ possivel fazer negocios sem visar nada menos do que a inovagdo e a
exceléncia. [...] Marketing é um complexo de detalhes. Para que se alcance sucesso
nesta area, ¢ imprescindivel cercar tais detalhes com um planejamento a0 mesmo
tempo preciso, objetivo e simples — e que permita agdo rapida. (AMBROSIO, 2012,
p. 08).

A proposta trazida pelo plano de marketing, segundo o pesquisador, busca estabelecer
a ligacdo, a ponte entre o abstrato e o concreto, isto ¢é, entre as idéias, aquilo que se sonha e o
de fato, realizado. Através do plano ¢ possivel que sejam identificadas oportunidades capazes
de gerar resultados positivos para a organizacdo. Ao conhecer o mercado em que se atua €
presumivel tracar o perfil do consumidor local, decidir acerca de objetivos e metas, acdes de
divulgagdo, preco, produtos/servigos, ou seja, iniciativas capazes de criar satisfagdo nos
clientes e sucesso ao seu proprio negoécio. Em suma, conforme Ambrésio (2012),
estabelecem-se, metas e taticas do composto de marketing em consonancia com o plano
estratégico universal da instituicdo. Pautam-se as atuacdes sob um prisma de integracdo, ou
seja, leva “em conta o conceito de marketing integrado: todos os setores da organizagdo
devem trabalhar em conjunto para satisfazer desejos e necessidades dos consumidores e, em
conseqiiéncia, da organizagio e da sociedade” (AMBROSIO, 2012, p. 11-12).

Essa pratica prescreve que sejam feitas revisdes'’ periddicas, uma vez que a
organizagdo e o proprio mercado véem-se propensos a mudancas impossiveis de serem

antecipadas no processo de planejamento/raciocinio.

Um plano ¢, por sua natureza, estatico. Entretanto, ele ndo pode ser deixado estatico.
Um plano precisa ser aperfeicoado constantemente por novos raciocinios, ou seja,
pelo planejamento continuo, consistente. Afinal, a vida ¢ dindmica, e os planos
requerem modificagdes freqlientes para se ajustarem ao dinamismo da natureza.
Raciocinar é a chave da transformagio de um sonho em ag¢do. (AMBROSIO, 2012,

p. 13).

Plano e planejamento se apresentam como duas faces distintas de uma mesma moeda.
Segundo o autor, o planejamento ajuda o plano e o plano ajuda o planejamento, haja vista a
dinamicidade intrinseca ao universo empresarial e mercadoldgico. A estrutura que permeia o
planejamento empresarial de marketing, diante desse contexto, pode ser compreendido a partir
de trés niveis, igualmente importantes e dependentes entre si: o nivel estratégico, o tatico € o

operacional.

1% A perspectiva de constante revisdo aufere ao fato de que as mudangas continuas a que se sujeitam os fatores do
processo afetam o plano que, por sua natureza, carrega a faculdade da estaticidade. De acordo com Ambrdsio
(2012), essa postura se ilustra com a famosa frase militar, freqiientemente citada pelo general Dwight D.
Eisenhower: “Planos nao s2o nada; planejamento ¢ tudo”.



32

O nivel estratégico atrela os objetivos maiores e de cardter mais amplos da
organizacdo. Nesse sentido, sua elaboracdo decorre costumeiramente da presidéncia e

diretoria da empresa. Segundo Ambrosio (2012, p. 15),

consiste na escolha dos objetivos maiores da organizagdo, das estratégias adotadas
para alcangar esses objetivos e da definicdo das fontes de recursos. Ele aborda
questdes globais, amplas, genéricas e de longo prazo e ¢ materializado em forma de
um documento denominado plano estratégico.

Ao nivel tatico atribui-se a responsabilidade de aproximacao entre a realidade e os
quesitos que estdo delineados nos plano estratégico global. Segregam-se normalmente em
planos de marketing, planos financeiros, planos de producdo/operagdo, planos de gestdo de

pessoas, etc. Conforme Ambroésio (2012, p. 17),

Esta ligado a uma unidade da organizacdo, que pode ser um departamento ou uma
divisdo. No planejamento tatico o planejador se preocupa com a interpretagdo do
planejamento estratégico, aproximando-o da realidade do mercado por meio de
planos especificos para cada departamento ou divisdo: os planos taticos.

O planejamento operacional, por fim, elenca os quesitos imediatos, de curto prazo.
“Inicia-se no planejamento tatico, que ¢ gerado a partir do planejamento estratégico.
Materializa-se em planos operacionais sob a forma de procedimentos, or¢gamentos, programas

e regulamentos” (AMBROSIO, 2012, p. 18).

Planejamento Plano estrategico
estratégico

(cinco anos ou mais)

Planejamento D Plano tatico

tatico (um ano ou mais)

Planejamento D Plano operacional
operacional (menos de um ano)

Figura 2 — Niveis do planejamento de marketing. (AMBROSIO, 2012, p. 15).
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Diante da apresentacdo na figura 2 do planejamento de marketing sob seus niveis, ¢
mister acentuar a particularidade existente na relagdo entre o planejamento de marketing

estratégico e o planejamento operacional.

O primeiro ¢ o plano de marketing a longo prazo para a area de marketing. Ele
aborda os objetivos globais de marketing da organizagdo e como planeja alcanga-los.
Em contrapartida, o segundo ¢ um plano detalhado que indica os resultados de uma
analise da situag@o e oferece um conjunto de objetivos a serem atingidos ao longo do
ano. E uma descri¢do tatica detalhada explicando o que deve ser feito, quando e
como. Em outras palavras, o plano estratégico de marketing lida com o que deve ser
alcancado a longo prazo, enquanto o plano de marketing operacional trata do que
deve ser feito em determinado periodo de tempo, geralmente um ano. (STEVENS et.
al, 2001, p. 12).

Todo o esfor¢co em torno do planejamento de marketing, pensado e articulado sob
inameros detalhes inerente ao universo empresarial, foca unicamente a verdadeira satisfagdo

do consumidor. De acordo com Ambrosio (2012, p. 19),

a criatividade sem duvida, desperta a “grande sacada” que identifica uma
oportunidade que materializara o sonho. [...] Para transformar sonho em realidade ¢
fundamental transformar um bom raciocinio de marketing em um plano de
marketing detalhado e perspicaz. Em outras palavras, ndo ha saltos magicos! A
concretizagdo de um sonho ¢ resultado de um conjunto logico de agdes que se
sucedem em harmonia.

Isso posto, pode-se vislumbrar a diferenga entre o planejamento e o plano de
marketing, haja vista sua dupla face, em que, por um lado se completam e, por outro, se

diferem.

“o plano de marketing é o documento que resume o planejamento. E interessante
observar que o plano é a formalizacdo do planejamento, ¢ a fotografia do
planejamento de marketing, o retrato do raciocinio que ocorre na mente do
planejador ou da equipe de planejamento. Essa fotografia comunica a toda a empresa
as idéias que surgiram e foram analisadas no planejamento” (AMBROSIO, 2012, p.
19).

O é&xito de um plano de marketing decorre também, dentre outros fatores, da
capacidade e pericia por parte do profissional de marketing, no intuito de reduzir ao maximo

as incertezas e riscos. Conforme Ambrosio (2012, p. 19),

em um mercado em constante mudancas, de crescentes exigéncias quanto a maior
qualidade e custos menores, o planejamento ¢ também uma questdo de
sobrevivéncia. [...] E imprescindivel, também, evitar o desperdicio de recursos
causados por decisdes erradas, assim como reduzir a necessidade de improvisos e o
perigo do esquecimento de pormenores importantes, que muitas vezes fazem a
diferenga entre o sucesso e o fracasso, ou entre o bom éxito e o sofrivel.
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E essencial unir esfor¢os em vista de um objetivo comum, caracterizando o principio
de unidade da organizacdo, o que proporciona maior eficiéncia na hora de aproveitar uma

oportunidade oferecida pelo mercado.



3 MARKETING CONTABIL

Onde atuam as empresas prestadoras de servigos contabeis? O que esperar de um
empreendimento contabil? O que o futuro os reserva? Estas e outras tantas perguntas, dentro
do contexto empresarial contabil, requerem uma resposta a fim de que o empreendimento nao
venha a tornar-se obsoleto no tempo ou mesmo venha a padecer diante das adversidades da
realidade. E a resposta ¢ simples? Nao. A resposta ndo ¢ simples, tampouco facil de ser
respondida. Perante a instabilidade e a incerteza que carrega o cotidiano moderno, alternativas
de sucesso para o futuro das organizagdes em geral, nos proximos anos vai depender das

acOes estratégicas adotadas e praticadas atualmente. Rosa ¢ Marion (2010, p. 07), nesse

sentido, proferem que,

pelo advento da informatica e da infernet, muitas atividades de registrar, agregar,
associar, transmitir informagao estdo perdendo sua razdo-de-ser. E qual € o papel do
contador nesse novo contexto? [...] Podemos admitir que as intensas e rapidas
mudangas dos proximos anos tirardo o emprego de alguns profissionais hoje
estabelecidos. Mas ndo de todos, evidentemente. Aqueles que tém consciéncia da
verdadeira natureza do trabalho contabil serdo capazes de evoluir com o mundo dos
negdcios e chegardo ao futuro mais uteis que nunca.

O marketing, nesse contexto ¢ uma ferramenta capaz de permitir que se efetive essa
utilidade, uma vez que esta disponivel e acessivel a toda e qualquer empresa. Assim, porque
nao trazé-la e implanta-la na profissao contabil? Cabe ao empresario contador transformar e
incrementar o marketing pautado sobre os servigos a contabilidade, configurando a face do
marketing contabil. Anderson Hernandes, contador e palestrante, na abertura de sua obra
113 . 213100 A : :

marketing contdbil”, confirma essa tendéncia e faz um alerta para 0 momento que vive-se.

Nos seus proprios termos, nos remete:

O mercado contabil estd atravessando uma das maiores oportunidades nunca vista
até entdo, impulsionado por diversas mudangas introduzidas pelos oOrgaos
governamentais e pelas novas tecnologias, que passaram a ser parte do dia a dia das
empresas de contabilidade. No entanto, se por um lado temos grandes
oportunidades, por outro lado o mercado atravessa uma das maiores ameacas para as
empresas e profissionais de contabilidade pelos mesmos motivos que expliquei ao
tratar das oportunidades. (HERNANDES, 2010, p. 12)

O marketing pode ser usado em todos os tipos de empresas, independente do ramo de
atividade, assumindo uma face especifica em cada realidade. Existe o marketing adequado

para cada empresa em particular.
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O marketing serve para todo tipo de organizagdo, em todos os ramos de atividade.
Porém, para cada caso ele tera uma aplicagdo diferente. Se a empresa é grande, isso
recomenda uma estratégia diferente da recomendada para organizagdo pequena. Se a
empresa ¢ do ramo de servigos, ndo pode praticar um marketing adequado para a
industria. Se a empresa tem recursos, adota certas taticas; se ndo tem, precisa adotar
outras. Sempre hd, entretanto, o marketing certo para cada empresa em particular.
(ROSA E MARION, 2010, p. 26)

As perspectivas de mercado, ao mesmo tempo em que incertas, s3o muito boas e
desafiadoras. A empresa contabil participa de um contexto caracterizado por um jogo
competitivo muito forte, o qual, segundo Hernandes (2010), para ser disputado requer dela
uma andlise dos consumidores, uma sele¢do dos mercados-alvo e a utilizagdo, conforme
apresentado nesse estudo, de ferramentas do marketing, o marketing mix mencionado por
Ambrosio (2012), os conhecidos Ps, para satisfazer as necessidades do consumidor e, na
utopia da alta administra¢do, implantar uma pratica que se configure como uma iniciativa que
“fique na historia”. Segundo Gronroos (2003), acima de tudo, os administradores de
marketing devem elaborar estratégias que se adaptem a posi¢ao e aos recursos da empresa, em
face de seus concorrentes e, depois, gerenciar ¢ adaptar de maneira eficaz essas estratégias
para as alteragdes do ambiente. Com base nisso, estruturar um bom composto de marketing se
mostra como uma estratégia de vantagem competitiva para a empresa e tais estratégias podem
ser concebidas sob diversos pontos de vistas, dada sua possibilidade e flexibilidade. Segundo
Scarpin et al (2003 apud MILIONI, 1989, p. 29), pode ser desde o fomento de uma guerra
para criar mercados para armas e muni¢des, passando pelo marketing religioso, vendendo a
salvacdo até o que se vé diariamente, como consumidores: um constante bombardeamento de
mensagens e envolvimento no mundo da economia de mercado. Com isso, o desafio se
concentra em tendéncias e prospeccgoes futuras.

E nesse ambiente que se abrem as possibilidades de diferencia¢io e de concorréncia
para o contabilista; ¢ na criatividade de apresentacdo ao cliente de outras opgoes de servicos,
de enriquecimento do seu mix, que lhe torna diferente dentre tantos iguais. E preciso ndo ser
mais um no mercado. Ser diferente e ir além das expectativas puramente contabeis, passando
para um nivel de gerenciamento, ampliando o 4all de servigos e, de acordo com Scarpin et al
(2003) oferecendo eficiéncia e eficacia, um programa de qualidade e efetividade a fim de
atender as necessidades futuras ¢ certeza de um mercado assegurado. Isso ¢ uma postura
inteligente dentro do contexto de mercado atualmente, a qual decorre diretamente de um
apanhado de boas informagdes, capazes de permitir ler qual a situacdo que se esta e o que esta

acontecendo. Tal prerrogativa se confirma com Rosa e Marion (2010, p. 28), ao proferir:
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O marketing digno do nome nio vive sem informagio. E a primeira das atividades
fundamentais dessa fung@o empresarial. Com boas informagdes todas as outras
atividades do marketing sdo conduzidas adequadamente: criagdo de produtos,
propagandas, vendas etc. O escritorio contabil, para ter um marketing eficiente,
precisara agregar e manusear adequadamente informagdes sobre tudo aquilo que esta
em seu ambiente de atuacdo: clientes, concorrentes etc.

O conceito de marketing se torna indispensavel para a empresa prestadora de
servigos, inclusive servicos de contabilidade. Aplicd-lo na area dos servigos requer um
cuidado ainda maior, uma vez que o proprio servico diferencia-se de um objeto fisico palpavel
pelas suas caracteristicas de intangibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade, e, por isso,
necessitam serem compensados com atributos afins, tais como treinamento e formagdo de
opinido e imagem. A figura do cliente acentua-se como o elemento chave da questdo, tanto
num nivel interno quanto num nivel externo, requisitando da organizacao habilidade a fim de

criar valor superior em suas atividades.

3.1 O poder da imagem/marca para a empresa

As discussdes em torno do marketing, aqui voltadas para os servigos contabeis,
pressupdem mencionar a importancia que assume o poder da marca ou imagem para 0 sucesso
do empreendimento. Uma boa imagem ¢ sindnima de uma boa fama e, por conseguinte,
potencial ferramenta de satisfagdo para os negdcios. Nao se pode negligenciar a administracao
da imagem, seja de uma grande empresa ou mesmo pessoal, uma vez que um pequeno

“arranhao” pode acarretar prejuizos incalculaveis.

Uma imagem negativa afasta clientes. Qualquer minimo item capaz de comunicar
pensamentos ou emogdes negativos faz o cliente manter-se desconfiado, e isso acaba
pesando sobre a sua decisdo, por exemplo, de contratar o escritorio. [gualmente, uma
oscilag@o na qualidade dos servigos prestados ou um evento negativo qualquer pode
colocar os clientes existentes de sobreaviso e alguns deles poderdo ir embora. As
vezes a clientela mingua de modo quase que imperceptivel devido a problemas de
imagem, e o titular do escritério acredita que seu problema esteja na economia.
(ROSA e MARION, 2010, p. 69).

E na marca pessoal e profissional que os primeiros resquicios de sucesso comegam a
ser arquitetados. Ndo se pode pensar que a responsabilidade do insucesso possa ser
decorréncia de fatores econdmicos somente. E preciso também esfor¢o com vistas a aparecer,

no entanto, ndo simplesmente aparecer, mas saber aparecer. Hernandes (2011, p. 09), ao
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comentar exemplos de profissionais altamente capacitados que ndo obtiveram sucesso

pessoal, menciona:

Sempre que me deparo com estes exemplos lembro-me de uma frase celebre do
cineasta Woody Allen que resume muito bem este dilema: “A vida ¢ 80%
figuragdo”, ou seja, aparecer, vender-se, comunicar-se ¢ de fundamental importancia
para se obter sucesso na carreira. O bacalhau coloca mais de 10 mil ovos e ninguém
sabe, a galinha coloca apenas um ovo por vez e faz o maior escandalo e todos
tomam conhecimento quando ela o coloca, isto ¢ comunicagao eficaz.

O que acontece na realidade ¢ que muitas vezes a imagem da empresa nao ¢ a empresa
propriamente dita. E esses fatores ndo podem caminhar em descompasso. Imagem e empresa
devem complementar-se para avancar, ou seja, se a empresa almeja efetivamente ter uma boa

imagem, ela tem de ser competente e parecer competente.

Uma imagem fortemente positiva faz uma “mao invisivel” atuar no mercado a favor
da empresa. O cliente Fulano, satisfeito, fala para Beltrano que, embora nio precise
de servicos contabeis, da boas referéncias do escritorio para Sicrano, que aparece
para contratar os servicos. Isto é, por meios diretos e indiretos, uma boa reputacio
traz clientes. (ROSA e MARION, 2010, p. 69).

Assim, no escritério a imagem do contador e do escritério em si sdo fatores
preponderantes e, em muitos casos, determinantes para a escolha da clientela, uma vez que
tais contribuem de modo direto na criagdo de valor e posicionamento da empresa na mente do
cliente. Segundo Hernandes (2010), na grande maioria dos casos, associa-se a imagem do
contador a do escritorio. Se o escritorio € eficiente, a fama de eficiéncia passa para o contador,
sem que se conhega propriamente o contador.

Competéncia e profissionalismo sdo elementos que contribuem em grande escala para
a construcdo da imagem. Tal pratica decorre, segundo Rosa e Marion (2010), do uso de
recursos, métodos e processos eficazes, disciplina e seriedade no trabalho, aprimoramento,
boa reputacdo e histérico de trabalhos, patrimdénio adequado a tarefa que se propde, bom
clima organizacional interno, constancia, regularidade e firmeza em horarios, processos de
trabalhos, etc. A imagem ndo ¢ um certame que se treina para que, ao executd-la, se obtenha
um dado resultado. A imagem ¢ uma construgdo e, essa perspectiva carece atentar para que
nao sejam negligenciados detalhes que, aparentemente inexpressivos, possam colocar toda
uma historia em cheque. A construcao da imagem, por sua vez, advém da comunicagao, ou

seja, daquilo que se ¢é, que se faz e se diz.
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Qualquer incoeréncia entre aquilo que se ¢, se diz e se faz pode perturbar a formagao
da imagem, com resultados muito negativos. Por exemplo, um escritério pequeno
adota um nome pomposo € apresenta-se perante o cliente como uma grande
organizagao contdbil. Isso reforga a percepcao contraria, isto ¢, traz um efeito oposto
ao desejado. Por outro lado, o contador escreve um artigo no jornal falando sobre a
importancia da ética nos negocios e passa um cheque sem fundos! Imediatamente os
dois fatos associam-se na cabega do cliente potencial e o artigo vira um tiro no
proprio pé. (ROSA e MARION, 2010, p. 73).

O exposto permite dimensionar tamanha significancia que cumpre o poder da imagem
no mercado competitivo. E essa imagem nao ¢ somente profissional; ¢ também pessoal,
propria, Unica. E para atender a procura do mercado, € preciso investir nesses fatores a fim de

estar preparado e atender as necessidades do mercado, ou seja, dos consumidores/clientes.

Toda empresa ou profissional ao contratar servigos profissionais,
independentemente do modelo de contrato, tomara uma decisdo de compra baseada
nas alternativas de mercado. Quem ¢ visto pelo mercado como mais preparado,
especializado e adequado para uma fungdo ou servigos terda a preferéncia nos
critérios de contratacdo, tendo vantagem sobre aqueles que ocupam posigdes
secundarias na hierarquia de posicionamento profissional. (HERNANDES, 2011, p.
30-31).

O desafio consiste em construir nossa imagem a fim de tornar-se “o melhor” na mente
do cliente. Fala-se em desafio, porque, segundo o pesquisador, tal prerrogativa nao ¢ simples.
Para que tal fato se concretize, ¢ preciso tornar-se referéncia, ou seja, “quando se estd bem
acima da média, tem desempenho diferenciado, habilidades superiores as da maioria dos seus
pares e especialmente quando consegue tornar perceptivel aos que estdo a sua volta esses
diferenciais” (HERNANDES, 2011, p. 36). Segundo o autor, para o mercado de trabalho a
constru¢do da imagem decorre ndo somente daquilo que se sabe, mas sim daquilo que se ¢ e
daquilo que se é capaz de fazer com aquilo que se sabe. E importante saber, conhecer, ter

habilidades diferenciadas, mas ¢ também fundamental que se saiba “vender o seu peixe”.

3.2 O marketing Contabil

Em se tratando de marketing nos escritorios de contabilidade, conforme Peleias et al
(2005), pode-se compreendé-lo como os esforcos taticos voltados a oferta de servicos de
qualidade, criados na perspectiva de atender as necessidades e desejos dos clientes, a fim de

interferir na forma como estes véem o contabilista e formam sua imagem. De acordo com

Rosa e Marion (2010, p. 26),
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o escritorio contabil ndo pode fazer determinados tipos de propaganda que sdo
comuns na industria. Isso, além de ferir o codigo de ética, cria ma reputagdo para o
contador perante os colegas. Além disso, usualmente, o escritério ndo dispde de
verbas significativas para as atividades de promocao; entdo, tem de achar modos de
se promover que sejam coerentes com tal limitagdo. Por outro lado, os clientes sdao
muito sensiveis a imagem do escritério — qualquer deslize pode criar idéia de
“picaretagem”. Em sintese, hd um marketing apropriado para o escritorio contabil.
Este implica na boa aplicagdo dos conceitos e instrumentos do marketing, com uma
versao “sob medida” para as necessidades e particularidades do escritorio.

Conforme o pesquisador, a empresa de contabilidade que almeja o sucesso deve voltar
seus esforgos em detrimento da criacdo de uma imagem positiva, a qual pode ser visualizada
sob elaboracdo e oferta de produtos e servigos diferenciados, atualizados com as perspectivas
e tendéncias do mercado e convergentes as necessidades dos clientes. Ha que se dizer,
contudo, que novos produtos passiveis aos escritorios contdbeis, bem como estratégias
especificas dificilmente contemplardo um afastamento expressivo daquilo que o escritorio €
no momento. Pelo contrario, segundo Hernandes (2010), trata-se de aproveitar aquilo que
existe e de criar agregados que sejam assimilados tanto pela clientela quanto pelo proprio
escritorio. Mas como seria esse novo produto contabil? Essa ¢ assertiva que desafia e
desafiara as geracdes nos proximos tempos. Contudo, ¢ importante ressaltar que o “produto”
deve ser atualizado a fim de dar conta dos desafios e das constantes mudangas dos tempos.

Um dos fatores que os escritorios prestadores de servigos contdbeis devem concentrar
esforcos detém-se na tentativa de encontrar alternativas para que a intangibilidade inerente ao
servico se converta em tangibilidade, isto €, construir um padrao de qualidade frente a
variabilidade que permita ser sentido pelo consumidor. Hernandes (2010) trata da pratica da
venda dos servigos contabeis partindo do pressuposto de que um servico diferencia-se de um
produto e que, um servigo profissional diferencia-se de um servigo. E as empresas prestadoras
de servigos contabeis vendem servigos profissionais, 0os quais, ndo raro, o cliente ndo sabe o
que compreende, nem mesmo o que ele estd a comprar. “A evidéncia fisica de um servigo
contabil, muitas vezes, se resume a uma folha de papel, ou seja, um DARF (Documento de
Arrecadacdo de Receitas Federais). Por esse motivo, muitos contabilistas sdo mais vistos
como darfistas do que como profissionais contabeis” (HERNANDES, 2010, p. 22). O cendrio
da intangibilidade dos servi¢os ndo pode ser o imperativo predominante dentro de uma
empresa prestadora de servigos contabeis. Os clientes necessitam perceber nos elementos
tangiveis os intangiveis. E nesse ponto ¢ que se solicita o esfor¢o do contador ou da empresas

contabil.



41

Em todos os momentos que nossos clientes tem contato com nossa empresa, temos
de buscar evidenciar por meio de outros elementos os atributos dos nossos servigos
prestados. Alguns desses outros elementos sdo: a organizacdo do escritdrio, os
relatorios impressos, a aparéncia profissional dos profissionais de contato, layout,
mobveis, equipamentos de informatica, sala de reunido, recepgdo, estrutura fisica
como um todo, iluminagdo, veiculos, localizagdo, sife, e-mails padronizados,
atendimento prestado, dentre outros (HERNANDES, 2010, p. 23).

O pesquisador aponta ao fato de que, muitas tentativas de tangibilizar o servico
concentra-se no fator qualidade, o que requer um cuidado, uma vez que esse fator traz
inerente a perspectiva de subjetividade, isto €, nem sempre aquilo que ¢ bom pra alguém o ¢
para os demais. Outrossim, muitos clientes sdo imbuido de uma certa inseguranga na hora de
contratar um servigo contabil e, por conseguinte, quando se virem diante de elementos
visiveis, minimizam-se em seus sentimentos o risco. E capital que se dé atengdo e se deposite
nos pontos fortes e visiveis da empresa a eficiéncia do servigo prestado. Isso pode ser
ilustrado, dentre outros elementos, trazendo em mente o corpo profissional que compde o
quadro de uma empresa contabil. A parte essencial, segundo Hernandes (2010), da prestagdo
de servigo sdo as pessoas e, ao abrir mao de um quadro bem treinado, bem administrado e
motivado, esta-se abrindo mao de um resultado final que possa agregar valor ao consumidor e
lhe trazer satisfagdo. Conforme Moller (1992, p. 11), “ndo € apenas a qualidade de produtos e
servicos que ¢ importante; a qualidade das pessoas que fazem produtos e prestam os servicos
¢ igualmente crucial”’. Um grupo de colaboradores com um nivel diferenciado coloca a
empresa num nivel diferenciado e cria no consumidor um sentimento de tranqiiilidade. Assim,
ao assimilar uma postura dessa natureza, justifica-se e faz sentido os investimentos em
treinamentos e aperfeicoamento do desempenho humano, uma vez que dentro da busca pela
exceléncia da prestacao de servigos contdbeis, esse fator caracteriza-se como um elemento-
chave de imensuravel valor.

O comprometimento por parte de todos dentro da organizagdo ¢ fundamental para que
a empresa prospere. “Nado se esquega, ndo existe qualidade de servico sem gente de
exceléncia” (HERNANDES, 2010, p. 94). Para que tal quesito se cumpra, Hernandes (2010)
aufere: a) atencdo no momento da contratagdo, isto €, ndo se pode contratar o melhor de um
“bando” de piores; b) ndo s6 a capacidade técnica ¢ importante, ¢ preciso avaliar o também o
comportamento; c) apresentar um programa de remuneragao variavel, no intuito de que cada
profissional de o melhor de si; d) investir na constante qualificagdo da equipe par atender a
demanda dos clientes; e e) livrar-se daqueles que ndo gostam do que fazem. “E necessério que

o colaborador goste, ou se possivel, ame o que faz” (HERNANDES, 2010, p. 93).
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Ademais, a qualidade também pode ser tangibilizada perante o depoimento, o “boca a
boca” dos clientes ja satisfeitos aos demais clientes ou prospectivos clientes. Por fim, na
qualificagdo dos membros integrantes do quadro de pessoal também depende o sucesso das

vendas da empresa. Conforme Hernandes (2011, p. 46),

muitas empresas acreditam que tem portfolio de produtos ou servigos
extraordinarios; porém, nem sempre elas sdo reconhecidas assim por seus
prospectivos clientes. O que estd errado? Parte do erro pode estar justamente nos
profissionais que tem contato direto com os prospectivos clientes, reconhecidos
como vendedores ou ndo. Um produto ou servigo fantdstico nas maos de um
profissional ou vendedor mediocre sera um desperdicio total. (HERNANDES, 2011,
p. 46)

E visivel a importancia de saber vender dentro de uma organiza¢do. E ndo seria
diferente dentro de um escritorio contabil. E capital saber oferecer o servigo contabil a fim de
torna-lo desejavel pelo consumidor e, por conseguinte, comercializavel. As técnicas de venda,
nesse momento se tornam uma excelente aliada ao profissional que desempenha a fun¢do de
venda do servigo contabil, uma vez que lhe dé4 credenciais capazes de criar no consumidor o
desejo do produto oferecido, primeiro passo para a pratica da compra.

Perante o contexto de diferenciacdo do servigo para o produto, Hernandes (2010, p.
26) sugere a transformacao do servi¢o contabil num produto, a fim de torna-lo mais visivel e

mais facilmente comercializavel. Segundo ele,

Tire um pouco de tempo para consultar o site das maiores empresas de consultoria
do mundo e note o que elas tem em comum: transformaram servigos em produtos.
Sim, dar nome aos servigos torna-os diferenciados ¢ da a eles uma identidade. E
mais facil vender os servigos por nome do que vendé-los pelo que na verdade sdo.
Chamar um modulo de assessoria contabil de “ServiceCont”, com logotipo proprio
desse servico ¢ uma maneira de torna-lo um produto diferente, mesmo que seja
semelhante aos existentes no mercado. Enquanto todos vendem uma assessoria
contabil somente a sua empresa vende o ServiceCont. [...] Usar elementos tangiveis
pode ser a diferenca entre uma venda realizada e uma perdida, ou um cliente leal ou
perdido.

E na realizagdo desses quesitos que se busca a venda dos produtos, bem como a
conquista e fidelizacdo dos clientes. O consumidor ¢ o cliente e este ¢ o objetivo, a razao de

ser da organizagdo. Conforme Cobra e Zwarg (1986, p. 98),

o objetivo do servico deve ser sempre o cliente. E € por essa razdo que uma empresa
de servigos deve paradoxalmente prestar bons servicos. Ou seja, ndo basta vender
um servigo, € preciso assistir ao cliente ou ao usudrio para que ele possa ter
satisfacdo com a venda ou o uso do servico, dependendo do enfoque de distribuigéo
ou de uso, respectivamente.
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Vender adequadamente os servigos contdbeis ao cliente ¢ um fator determinante
dentro da pratica do marketing contabil, e ndo raro, segundo Hernandes (2010), ¢ uma arte
que muitos ainda ndo dominam, ou pensam que dominam. Antes de vender um servigo
contabil, acontece a venda da imagem pessoal. “No momento em que estamos em contato
pessoal com o cliente, transmitimos uma imagem. Os primeiros dois ou trés minutos sao
fundamentais para o que se seguird apdés” (HERNANDES, 2010, p. 28). O mercado de
servicos contdbeis nao admite mais que seja apresentada uma imagem de uma empresa
desatualizada e pouco funcional, uma vez que os consumidores ndo compram servigos
contabeis, mas sim os beneficios que tais servicos proporcionam o que sé pode ser atendido
de modo eficiente por uma empresa de classe. Segundo o proprio Hernandes (2010, p. 29),
“durante décadas o profissional contabil carregou o estereotipo de um guarda-livros atras de
pilhas de papéis e com cara de maluco. Hoje o profissional contabil ¢ visto como um
profissional antenado com a tecnologia, € a sua maior arma ndo sdo os papéis € sim a
informagdo”. O fator de mudanga e, também, de énfase e valorizagdo consiste justamente em
saber embalar o produto/servico, o que na realidade muitos nao sabem.

Os clientes sdo elementos distintos dentro dos escritorios de contabilidade. Conforme
Hernandes (2010), nem todo o cliente sabe o que fazer, ou mais simples ainda, entender um
balango patrimonial ou demonstrativo de resultado. Portanto, ndo podem receber tratamento
igual aos que sabem as finalidades de tais instrumentos. E fundamental que seja dado um
treinamento, criando o entendimento no cliente do valor que tem o instrumento resultante do
servico contabil antes vendido e, agora realizado, o que reflete, por fim, a valorizagdo do
servico contabil como um todo. Isso acarretard no cliente um sentimento de satisfacdo por ter
sentido que aquilo que ele comprou tem o seu respectivo valor e equivaléncia com o esfor¢o
dado em contrapartida, independente de natureza ou espécie, isto €, o pagamento.

O cliente dentro do contexto de servigos contabeis pode ser comparado como um ativo
da empresa. Ativo esse mais importante que os ativos expressos no balango patrimonial, haja
vista que, conforme Cobra e Zwarg (1986), o cliente se tornando a razdo de ser da
organizagao, cria-se uma relagdo de dependéncia entre ambos e, 4 medida que um deixa de
existir, inevitavelmente, também a existéncia do outro passa a estar comprometida. Essa
perspectiva € capaz de justificar a politica referida por Peleias et al (2005) de dar ao cliente
mais daquilo que ele, de fato, busca: dar todos os meios possiveis de satisfazé-lo pela
aquisicdo de determinado certame, haja vista que os clientes ndo buscam mais somente bens e

servicos exclusivamente. Tal como refere Gronroos (2003, p. 43-44),
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em um relacionamento com o cliente que va além de uma simples transag@o de bens
ou servicos, o produto em si, na qualidade de solugdo técnica envolvendo bens,
servigos ou equipamentos industrial, torna-se apenas um elemento na continua oferta
de servigo total. Para um fabricante, o bem fisico é um elemento central da sua
oferta de servico, porque é um pré-requisito para uma oferta bem sucedida. Para uma
empresa de servico, ¢ um servigo. Na situagdo competitiva de hoje, esse elemento
central muito raramente ¢ suficiente para produzir resultados de sucesso e uma
posicao duradoura no mercado. O que conta é a habilidade da firma de administrar
os elementos adicionais da oferta melhor do que seus concorrentes,
independentemente da sua posi¢do no canal de distribuigdo. Ademais, o produto
central é menos freqiientemente a razdo da insatisfagdo do que os elementos que o
circundam. Por exemplo, ao comprar um carro, ele raramente ¢ a razdo da
insatisfagdo do cliente; o servigo pds-venda é a principal razdo. Ou em um
restaurante, a refeicdo pode ser boa, mas o servico mediocre é a razdo da
insatisfacdo. Em outras palavras, competir com o produto central ndo é suficiente; o
que conta ¢ competir com o pacote total, do qual o produto central ¢ apenas um
elemento, ou melhor dizendo, um servi¢o da oferta total de servico.

Somente prestar bons servigos ndo é suficiente. E preciso ser a melhor alternativa para
o cliente, de uma forma completa.

E undnime a tentativa de possuir clientes satisfeitos por parte de todas as empresas
prestadoras de servigos contabeis. Também ¢ verdade que muitos empreendimentos nao sao
capazes de atingir tal patamar pretendido. Isso se deve ao fato de que as expectativas dos
clientes se mostram como uma engrenagem determinante. Segundo Hernandes (2010, p. 35),
“ndo ¢ dificil tornar um cliente insatisfeito, basta criarmos uma expectativa maior do que o
servico entregue. Por outro lado, o contrario também ¢ verdadeiro, basta criar uma expectativa
menor, que conseguiremos surpreender nossos clientes”. A proposta do autor contém
elementos de extrema importancia diante do desafio de atender os anseios dos consumidores
de servigos contdbeis. De acordo com o autor, ao tratar das expectativas, ¢ preciso, juntamente
com a evolugdo dos elementos em geral, apresentar uma evolugdo, em termos de melhoria do
servico, uma vez que a postura sempre igual, mesmo que atenda momentanecamente as
necessidades do cliente, incorre no sentimento de estagnagio e desatualizagdo. E essencial
sempre inovar; ndo se pode ser sempre igual. Fazer algo novo, de tempo em tempo ¢ uma
silueta de tangibilizar o servigo e fazer o cliente contente.

Ainda nessa perspectiva, perante a diversidade de modos que se pode oferecer o
servigo para o cliente, ndo se pode esquecer o grau de envolvimento do proprio cliente no
desenvolvimento do processo como um todo. Segundo Hernandes (2010), a grande parte do
desenvolvimento do servico depende do empenho e comprometimento do proprio cliente e,
por esse motivo, ¢ de extrema valia deixa-lo ciente desse quesito, bem como do que
contempla o servico que ele estd adquirindo. Isso ndo d4 margem para o cliente criar falsas

expectativas, as quais, se posteriormente ndo atendidas, se transformardo em insatisfacdo e
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desgastes para a empresa, de um modo geral. E importante manter um registro detalhado e
formal das responsabilidades de cada parte envolvida no processo de desenvolvimento de um
servico contabil, uma vez que um cliente a se ver diante de um percalco defender-se-a
utilizando a famosa desculpa de que nao foi informado. Nesse momento se faz util os
mecanismos de uma gestdo de marketing de relacionamento com o cliente, capaz de abordar

de forma detalhada os pontos relevantes abordados com cada cliente.

A maior arma que a empresa contabil possui € a informagdo, portanto invista na
gestdo dela e vocé notard os beneficios no relacionamento com o cliente.
Infelizmente, grande parte dos empresarios contabeis esta mais envolvida com a
realizacdo dos complexos servigos que prestam do que com o gerenciamento deles, e
isso traz muitos problemas, pois servigos mal gerenciados geram insatisfagdo ou nao
trazem o resultado almejado pelos clientes, mesmo quando o provedor de servigos
ndo tenha feito nada de errado. (HERNANDES, 2010, p. 43).

Segundo o autor, além desses fatores, um elemento que se caracteriza extremamente
importante para proporcionar a satisfagdo do cliente e, por outro lado, obstrui a criagdo de
problemas desnecessarios ¢ o feedback. “Quando simplesmente ndo damos ao cliente
informagdes continuas sobre o processo, seria como se tivéssemos esquecido dele, o que na
maioria das vezes foi o que ocorreu, e ninguém gosta de ter a sensacdo de ser esquecido”
(HERNANDES, 2010, p. 46). E imprescindivel que o cliente tenha no minimo a sensagéo que
o servico esteja em andamento. Quanto a forma de se dar o feedback ao cliente, fica a critério
de cada empresa, haja vista tamanha diversidades possiveis. O que ndo se pode esquecer ¢ de
fazer.

A realidade que configura o mercado, segundo Hernandes (2010), ¢ desenhada por
inimeros sujeitos que nao conhecem as vantagens dos servigos contabeis. O sentimento da
maioria se concentra no prego, em primeiro lugar e, nos ultimos tempos, pela obrigatoriedade
da legislagdo. Sendo esse cliente o objetivo da empresa, surge o primeiro teste para o
contabilista: ¢ o momento de divulgar, valorizar e mostrar que o seu produto ¢ importante
para a sua organizacdo e que o investimento ¢ de grande valia para sua empresa. Esse ¢ o
primeiro passo para a venda do produto, num primeiro plano, bem como para amplia¢do da
carteira de clientes. Mas como maximizar os resultados em vendas dentro do universo
contabil? Hernandes (2010, p.50) aufere que a escolha do mercado alvo ¢ um fator de

influéncia na maximizagao dos resultados almejados.

A defini¢do do publico-alvo tem total influéncia sobre a estratégia de divulgag@o.
Assim, podemos dizer que a analise deve ser realizada de tras pra frente, comegando
por analisar a quem sera dirigida a divulgacdo. Esse ¢ um dos motivos pelos quais
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muitas campanhas de marketing contabil ndo dao certo. Elas sdo elaboradas sem que
se pense primeiro qual é o publico-alvo a atingir. Com base nesse publico-alvo,
podemos direcionar os canais, os recursos ¢ a campanha para tal publico.

A estratégia que poe clareza e foco no publico-alvo apontada pelo pesquisador ja é por
si mesmo, diferenciada da maioria, uma vez que vem carregada de objetivos definidos e, com
aproveitamento maximizado de recursos aplicados. O desperdicio ¢ menor e o risco de
resultados indesejaveis ¢ reduzido. Atrelado a esse quesito, ndo menos importantes sao 0s
mecanismos que serdo utilizados para que seja feita a conexdo entre a divulgacdo da empresa
e/ou do servico e esse publico-alvo. Nesse sentido, merece destaque, dentre iniimeras
ferramentas que estdo disponiveis atualmente, a internet, por intermédio dos sites das

empresas. Segundo Hernandes (2010, p. 52) € preciso que o site da empresa seja adequado a

venda dos produtos/servigos, criando a identidade da empresa. Em seus termos,

a maior parte das empresas de contabilidade ndo tem uma estratégia voltada para o
site. [...] Muitos sdo impessoais, genéricos, sem foco, nada funcionais ¢ ndo tem um
objetivo certo. Em minhas palestras costumo dizer que o site da empresa contabil ¢
um espelho da estratégia de marketing da empresa. Sites que ndo transmitem uma
idéia adequada da empresa ou em muitos casos ndo transmitem nada, ndo vendem a
empresa para o mercado, devem ser readequados. O sife ¢ uma identidade, e como
toda a identidade € preciso ser tnico, diferente em algum aspecto.

Ha uma aposta grandiosa no marketing de relacionamento como instrumento de
garantia de mercado futuro e, em se tratando de clientes, construidora de uma relagao
duradoura, uma vez que, conforme Martins (2006, p. 80), tal perspectiva de marketing se

mostra como

[...] uma filosofia de administracdo empresarial baseada na aceitagdo da orientagdo
para o cliente e para o lucro, por parte de toda a empresa, e no reconhecimento de
que se deseja buscar novas formas de comunicagdo para estabelecer um
relacionamento profundo e duradouro para os clientes, provaveis clientes,
fornecedores e todos os intermediarios como forma de obter vantagem competitiva
sustentavel.

A tarefa proposta consiste em transformar os clientes leais a marca em virtude da
qualidade e valor que o produto ofertado proporciona mediante seu “consumo”. Fidelizar um
cliente, fazendo com que tal se torne parceiro permanente, nem sempre ¢ uma tarefa facil,
mesmo que uma empresa trabalhe com um publico especifico, visto que hd sempre aquele
cliente que deseja que o produto tenha um diferencial. Cabe, contudo, a empresa saber

administrar essas diferengas.



47

A demanda dos esforgos organizacionais deve convergir para a satisfacao dos clientes,
com a oferta de produtos e servicos que atendam as expectativas de seus consumidores. E
imprescindivel que se indague quanto essa satisfacdo dos clientes frente os servigos

oferecidos. Satisfacdao pode ser compreendida como

[...] uma atitude orientada para o resultado emanada de clientes que compraram o
desempenho do produto com suas respectivas expectativas a respeito dele. Se o
produto ficar abaixo dessas expectativas, os clientes estdo insatisfeitos; se estiver
acima, estdo satisfeitos. O modelo de satisfeito do cliente se preocupa muito mais
com a funcionalidade do produto que com a experiéncia do cliente. (SCHMITT,
2004, p. 23).

Kotler (2005, p. 42) alude a discussao proferindo que “satisfacdo consiste na sensagao
de prazer ou desapontamento de uma pessoa resultante da comparagdo entre o desempenho
(ou resultado) percebido de um produto e suas expectativas”. Os propdsitos de planejamento
futuro e condicao de sobrevivéncia inevitavelmente dependem dos reflexos de satisfacao dos
clientes. E satisfazer ndo ¢ uma tarefa nada facil, uma vez que passa pelo fato de saber o que
ele quer ou deseja e, muitas vezes, a grande maioria das pessoas ndo sabe o que realmente
quer.

A instituicdo de um programa de fidelizagao pressupde estudos e andlise, uma vez que

cada organizagao possui um certame particular. Segundo Brown (2001, p. 55),

como ponto de partida, uma organizagido deve perceber que seu relacionamento com
seus clientes deve evoluir assim como um namoro. A fidelidade mutua e a confianga
devem ser conquistadas gradual e seletivamente. A empresa que constréi um
relacionamento duradouro, ou noivado, vence a batalha por clientes.

Conforme ja auferido em ocasido anterior, o marketing ¢ um processo que nao se
esgota na simples venda de um produto. Segundo Scarpin (2003), marketing nao significa
somente vender, uma vez que ele comeca muito antes da venda propriamente dita e termina
muito depois, agregando elementos das diferentes areas da empresa. No caso especifico do
escritorio, das areas financeiras, fiscal, contabil, pessoal, dentre outras. Segundo Hernandes
(2010, p. 57), € necessario que a empresa de contabilidade tenha claro o entendimento do que
¢ a ferramenta de marketing, bem como invista num departamento de marketing, com

profissionais capacitados, uma vez que

quando uma empresa de contabilidade ndo sabe o que é marketing contdbil, ela
comete erros que comprometem os resultados das vendas de servigos, a
rentabilidade da empresa e a satisfacdo do cliente. [...] Vivemos em um mercado
sedento por solugdes. Quando somos capazes de fazer o cliente entender que a nossa
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empresa ou 0S Nnossos servigos ¢ a solucdo para os problemas dele, teremos
alcangado uma etapa fundamental para angariar novos clientes.

O fundamental ¢ que os empresarios contdbeis, segundo Hernandes (2010), devem
estar preparados para vender solugdes de problemas, que € o que os clientes estdo procurando
comprar. Detalhar demasiadamente os processos sem realgar os resultados ¢ fracasso quase
que inevitavel. Um departamento de marketing eficiente pode ser a alternativa que pode
projetar a empresa prestadora de servigos contdbeis, tornando-a adequada a imagem que esta
sendo divulgada, entrelacando elementos universais da empresa capazes de criar uma visao
ampliada que vise alcangar beneficios em todas as areas. Um testemunho de Hernandes (2010,

p. 63-64) nos ilustra tal prerrogativa, a0 mencionar:

Em minha experiéncia como empresario contabil, pude comprovar pessoalmente
muitas ligdes de marketing. Uma delas € que estrutura vende servigos. Nao ha como
negar, a maioria das pessoas ¢ visual. Se for pai ou mae, digamos que vocé visite
varias escolas com o objetivo de encontrar uma para seu filho. Talvez muitas
variaveis fossem avaliadas por vocé, tais como o prego, a qualidade do ensino, a
reputacdo da escola, dentre outras, mas tenho certeza que uma delas lhe chamara
muito a atengdo: a estrutura. Ao encontrar uma escola moderna, com equipamentos
novos, limpa, méveis modernos € com um ambiente agradavel, isso terd um peso
grande no processo de escolha. Do mesmo modo, um prospectivo cliente serad
diretamente influenciado pela estrutura de uma empresa de contabilidade, e em
alguns casos ela representard grande parte dos argumentos de venda dos servigos.

Em se tratando de servigos, ¢ fundamental ter uma percepcdo diferenciada do
comportamento do cliente quanto a sua satisfagdo, uma vez que o momento que tal sentimento
¢ desenvolvido se d4 de modo distinto das agdes de compra e venda de um bem fisico.
Conforme Scarpin (2003), ha momentos em que uma atitude que diz respeito a um cliente X
vai impactar na forma de agir e se comportar do cliente Y. E imprescindivel saber o alcance
das politicas praticadas, isto ¢, saber o que o cliente sente acerca do servico prestado. A
exceléncia no atendimento, aliada com a satisfacdo e encantamento do cliente se fazem
condi¢des essenciais para o progresso do negécio. H4 que se praticar a politica da boa
impressao.

Perante esse quadro, cabe o questionamento: como pensa o cliente contabil? Esse
patamar da discussdo ¢ coberto de tamanha complexidade e requer atencdo impar da empresa
em seu tratamento. Complexidade, porque depende, por um lado, de posicionamento e
imagem da empresa e, por outro lado, a mente do cliente que, num primeiro momento nao
permite que mudemos de forma direta, como se substitui um processo que nao vem dando

resultado. Na mente do cliente, segundo especialistas, existe uma escala de preferéncias e,
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justamente nesse fator que a empresa contabil deve delinear seus esforcos, a fim de se tornar a

preferéncia de seu cliente. Segundo Hernandes, (2010, p. 66-67),

quando pensamos em posicionamento de mercado, temos de considerar todo o rol de
empresas de servigos concorrentes que temos, visto que todas elas disputam uma
parcela desse mercado. Cada empresa concorrente posiciona-se de uma forma no
mercado, mas a maioria delas sequer um dia pensou se o seu posicionamento esta
correto. Ndo € raro observar empresas que buscam agradar e atingir todo o mercado.
Na verdade isso ¢ um grave erro de posicionamento, porque quem quer atingir a
todos acaba ndo atingindo ninguém e em conseqiiéncia disso ndo estd em nenhum
daqueles degraus na mente do cliente.

Como ja mencionado pelo pesquisador, ndo se tem o controle sobre a mente do cliente,
tampouco um modelo que seja capaz de considerar esse ou aquele elemento como mais ou
menos eficiente. Tem-se sim claro o fato de que, em um ambiente contdbil altamente
competitivo, se ndo apresentarmos um posicionamento claro os clientes ndo perceberdo as
diferengas dos nossos servigos e, por conseguinte, ndo havendo outro diferencial, o preco
assumira esse papel. Eis, pois o desafio: ser diferente para conquistar a preferéncia.

Fica claro a importancia de se ter conhecimento do comportamento do cliente, uma
vez que tal pratica permite estabelecer estratégias que tenham em vista a rentabilidade da
empresa. Segundo Hernandes (2010), mesmo que ter o controle do comportamento contabil ¢
algo impossivel por completo, existem comportamentos que sdo considerados padrdo, que
podem ser identificados e usados como potenciais de lucratividade, quais sejam: o cliente ¢
um cliente mais informado, ndo aceita ser esquecido, procura escritérios estruturados, ¢ mais
inimigo do que parceiro, dentre outros.

A informagdo ¢ um elemento que se encontra disponivel e acessivel a todos. E
justamente por isso ndo ¢ permitido subestimar o conhecimento do cliente contébil.
Atualmente ¢ muito mais informado que se pode imaginar. Conforme Hernandes (2010, p.

69),

se identificarmos o quanto o cliente conhece, podemos aproveitar isso para mostrar
o quanto podemos contribuir ainda mais para a tomada de uma decisdo acertada.
Cliente bem informado pode contribuir para o sucesso da sua empresa mais do que
aqueles completamente desinformados.

Esse quadro requer advertir para o fato de que, cabe a empresa conter ou formar um
conjunto de pessoas capacitadas a atender esses clientes. Novamente se percebe o valor de um

quadro de profissionais qualificado. Um cliente informado e atento procura um atendimento a
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altura de seu nivel, e um profissional limitado pode por em duvida toda uma conjuntura até
entdo construida.

Outro elemento que ¢ muito presente no comportamento do cliente moderno
mencionado por Hernandes (2010) ¢ a percep¢ao do esquecimento. Os clientes ndo aceitam
serem esquecidos e, para empresas que possuem como pratica o trabalho setorizado, ¢
fundamental que a relag@o entre cliente e empresario se dé de forma harmoniosa. Por maior
que seja sua empresa, o cliente quer ser atendido como sendo o “Unico”.

A estrutura, j& mencionada ao longo deste estudo, mais uma vez se faz presente, ao
trazer a tona o fato de que, o porte do contrato a ser vendido depende também de escritorios

estruturados. De acordo com Hernandes (2010, p. 72),

se vocé fosse construir uma grande casa, com diversos dormitorios, ampla garagem,
quadra, piscina e tudo mais, a quem vocé€ confiaria esse trabalho? Sera que
contrataria um pedreiro, conhecido seu, que trabalha sozinho, com baixa
escolaridade e que nunca construiu uma casa desse porte? Dificilmente.

O autor deixa clara a postura de que € preciso pensar no certame da estrutura antes de
projetar as vendas de um servigo contabil. Para atender grandes contratos ¢ preciso antes,
dispor de uma estrutura condizente com o tamanho desse contrato.

No universo dos servigos contabeis, ¢ essencial manter estrito profissionalismo, sem se
enganar com as reais intengdes ou comportamento de seus clientes. Nao se pode confundir
relagdo comercial com parceria, uma vez que a esséncia que pauta essas duas condutas

possuem diferengas agudas e significativas. Segundo Hernandes, (2010, p. 74-75),

pode ter plena certeza, de toda a sua base de clientes, 0s seus parceiros representam
uma pequena parcela. Os demais sdo apenas clientes assim como vocé€ também ¢
cliente de outras empresas. [...] Para existir uma parceria outros fatores estdo
envolvidos entre as partes, tais como o interesse de sucesso mutuo, consideracdo
pelas necessidades do parceiro, dentre outras. Ou seja, ha uma preocupag@o com o
sucesso de ambas as empresas. No caso da empresa contabil, pouquissimos dos
nossos clientes t€m outro objetivo sendo o seu proprio sucesso.

Outrossim, segundo o pesquisador, o conceito que um cliente possui ou criou sobre
sua empresa dificilmente mudard. Os tempos exigiram mudancas e adequacdes e, tais nado
foram acompanhadas por muitos clientes. De acordo com Hernandes (2010), se um cliente
costumeiramente tratava diretamente com o empresario contabil, e com o passar dos anos a
empresa contabil evoluiu a ponto de departamentalizar o seu trabalho, esse cliente continuara
buscando ser tratado diretamente pelo empresario. Na maioria dos casos, ¢ mais facil mudar

de cliente que mudar o conceito do cliente.
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De acordo com Hernandes (2010), o marketing, de modo geral, ao tratar dos clientes,
traz presente o conceito de ciclo de vida, atrelando sua significancia ao conceito genérico de
inicio, meio e fim, ou seja, o periodo de duragdo entre o nascimento, desenvolvimento ¢ a
“morte”. Nesse sentido, o bom entendimento do ciclo de vida do cliente contabil permite
lucratividade a empresa de servigos contabeis e posicionamento no mercado. Hernandes

(2010, p. 83), nesse sentido, nos remete mencionando que

muitas empresas investem alto na prospecgdo de novos clientes e ndo percebem que
esses clientes estdo entrando por uma porta e saindo por outra; ou até mesmo
percebem, mas fazem a conta de que se estiver entrando mais clientes do que saindo,
isso significa que estdo sendo bem-sucedidas. [...] Mas perder um cliente ndo deve
ser aceito pelos empresarios com base neste raciocinio, porque isso demonstra que
existe algo de errado com a organizagdo exceto quando a nossa empresa tem por
objetivo a troca de clientes por motivos estratégicos.

A idéia inerente ao ciclo de vida do cliente na empresa esta ligada ao projeto
estratégico da propria organizagdo contabil. Se o objetivo ¢ ter clientes de longo prazo, ¢
necessario gerar valor para o cliente de modo a criar um relacionamento que venha a perdurar
durante o seu ciclo de vida, investindo nele e proporcionando-lhe experiéncias que lhe gerem

significativa satisfagao.

O relacionamento estreito com o cliente traz muitos beneficios para os profissionais.
Com a proximidade do cliente a fidelizacdo torna-se maior, minimizando as
possibilidades de perda de clientes. Os clientes tendem a contribuir mais para a
qualidade dos servigos, pois tém mais liberdade de expor suas opinides ¢ fornecer
sugestodes sobre os servigos prestados. (HERNANDES, 2010, p. 86)

Nao ha duvidas que um bom planejamento ¢ fator de sucesso em marketing. Nao ha
davida também que tal prerrogativa ndo ¢ simples de ser praticada. A tarefa a ser
desempenhada pelo marketing dentro do universo contabil deve concentrar-se na ordenacao
mais eficaz dos recursos da empresa de servigos contdbeis, ampliando o prestigio profissional,
planejando o futuro, racionalizando os custos, focando novos segmentos de mercado, criando
estratégias para os clientes, etc. Segundo Scarpin et al (2003), ndo se trata unicamente da
venda de servigos, e, sim de posicionar-se em um mercado cada vez mais competitivo, bem
como de realce da importancia da contabilidade para o sucesso dos empreendimentos.

Conforme expresso na Lei 10.406/2002, ¢ sabido que os servigos contabeis contam
com um fator de diferenciacdo, qual seja a obrigatoriedade. Mas essa premissa pode ser cruel
e extremamente nociva aqueles que ap6iam suas praticas nessa particularidade. As empresas

de contabilidade precisam oferecer produtos e servigos diferenciados, identificando e
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atendendo as necessidades dos clientes, estando atualizado com as perspectivas e tendéncias
do mercado em que o cliente atuar, criando assim oportunidades de ganho perante aqueles

tantos que competem no mercado.

3.3 Um plano de Marketing

De acordo com Rosa e Marion (2010), ¢ importante ter claro de onde se vém, onde se
esta e aonde se quer chegar. Tal pressuposto ¢ fruto de um planejamento. O mercado, os
clientes, os processos e outros fatores inerentes a pratica de servigos contdbeis sofrem
mudangas e, por conseguinte, requerem que sejam tomadas medidas para acompanhar tais
mudancas, sob o prisma de que, alheio as transformagdes, a decadéncia ¢ inevitdvel. O
marketing, através de suas ferramentas, possibilita alternativas de sucesso que necessitam
serem planejadas de acordo com as particularidades de cada organizagao, a fim de delinear o
caminho a ser seguido, as prioridades e a¢des a serem praticadas, colocando num documento
orientador claro e simples as decisdes tomadas e as premissas em que se basearam. Conforme
Rosa e Marion (2010), esse documento se denomina o plano de marketing e passa a ser um
instrumento de trabalho extremamente eficaz, quando levado a sério.

De acordo com Rosa e Marion (2010), planejar ¢ definir formalmente um curso de
acdo ao qual ater-se-do esfor¢os e comprometimento. Em termos cotidianos, planejar ¢ fazer
uma analise da situacdo interna e externa, tomar decisdes, predeterminar um programa a ser
observado e, por fim, implantar, acompanhar e avaliar os resultados. Ademais, segundo o
pesquisador, o procedimento de confec¢do de um plano de marketing deve observar o preceito
da simplicidade e da objetividade, no intuito de obter compreensdo e eficiéncia por parte dos

que dele fazem uso.

A simplicidade no planejamento ¢ ndo s6 uma qualidade, como uma necessidade.
Planos complexos usualmente refletem idéias obscuras, incertezas, hesitagdes e sao
dificeis de executar e de “vender” a outras pessoas importantes para o seu Sucesso
(pessoal interno da empresa, agentes de mercado, bancos). [...] a colocagdo em um
plano deve ser um movimento simples. Isso porque o plano ¢ um documento de
gerenciamento; logo, tem de ser facilmente assimilado, claro, objetivo e direto.
(ROSA ¢ MARION, 2010, p. 76).

Além desse pressuposto, segundo o autor, € preciso que o escritdrio leve em conta
quatro fatores determinantes para qualquer organizagdo que se propoe a planejar: a) Estrutura,
compreendendo quem vai planejar, quem vai se envolver direta e indiretamente; b) Roteiro,

definindo quais andlises e decisdes sdo fundamentais para que o plano seja feito; c) Processo,
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compreendendo a forma de organizar discussdes e decisdes e, por fim e) Calendario,
abordando o encaixe do plano no tempo.

Rosa e Marion (2010, p. 78) sugerem, a partir do exposto, que um plano componha-se
de cinco paginas no intuito de ilustrar um roteiro de planejamento simples e objetivo.
Conforme, proferem, “isso ndo quer dizer que as discussdes tenham de ser sumadrias e pobres:
- pode-se discutir bastante, o suficiente, mas a simplicidade deve ser a regra no momento de
registrar analises e decisdes no papel”. Segundo os autores, tal plano pressupde levar em
consideragdo a missao, a andlise externa, a analise interna, os objetivos e o plano de agdo, ndo
necessariamente nessa ordem, uma vez que ¢ preciso comeg¢ar em algum momento e por um
determinado ponto.

Ainda de acordo com Rosa e Marion (2010), a missao estabelece a que o escritdrio vai
dedicar-se, qual é o seu negdcio, a sua razdo de ser. E um conjunto de enunciados definidores
que alinham os esforgos acerca do que o escritério pretende, bem como faz refletir o que € o
proprio escritério € o que o cliente espera que seja lhe oferecido. A andlise externa faz
referéncia para as ameacgas e oportunidades que se apresentam ao escritorio, avaliando seus
impactos e a forma como serdo tratadas. A analise interna avalia as condigdes que o escritorio
possui em rebater as ameagas e aproveitar as oportunidades, ou seja, as fraquezas e as forcas
do escritorio. Os objetivos dizem respeito aquilo que se pretende alcangar no ano, isto €, fins,
alvos, metas finais e o plano de a¢do ¢ o que sera feito para que tais objetivos sejam atingidos,
ou seja, a defini¢do das estratégias. A matriz desse pensamento decorre do planejamento
estratégico, uma vez que o plano de marketing nao deixa de ser um plano estratégico, porém
imbuido dos elementos do marketing.

E mister dizer que, ndo se pretende aqui apresentar um modelo de plano de marketing
para os escritérios de contabilidade, uma vez que seria uma tentativa frustrada de encerrar um
assunto que ¢ muito amplo e ndo permite ser esgotado. Quer-se sim ponderar sobre alguns
quesitos que chamam a aten¢do por sua significancia no dia-a-dia e que, se considerados,
contribuem fortemente para a criagdo de um plano préspero. Um modelo pronto e eficiente
ndo existe, e provavelmente ndo vira a existir. E preciso que cada empresa, considerando as
suas particularidades e os condicionantes que a cerca, busque construir o seu plano “ideal”

que lhe renda credibilidade, reconhecimento e resultados satisfatorios.



4 MARKETING CONTABIL: UMA VISAO PRATICA

A credibilidade de uma pesquisa, dentre muitos fatores, também decorre do seu ambito
de aplicacdo pratico e contempordneo ao contexto em que se encaixa. “SO se inicia uma
pesquisa se existir uma pergunta, uma davida para a qual se quer buscar a resposta. Pesquisar,
portanto, ¢ buscar ou procurar resposta para alguma coisa” (Gerhardt e Silveira, 2009, p. 12).
Segundo o pesquisador, o proprio senso comum concebe que a pesquisa que nao possua
relagdo com um problema da sociedade nem tenha finalidades claramente definidas torna-se
va e supérflua. Diante dessa hipdtese, desenvolveu e aplicou-se junto a presente pesquisa
bibliografica de carater teorico acerca da tematica do marketing aplicado as empresas de
contabilidade, também um questionario'' com o intuito de recolher informacdes sobre o
assunto, uma vez que através de tal instrumento ¢ possivel apanhar elementos que

possibilitam conhecer melhor particularidades deste contexto.

4.1 A pesquisa aplicada

O questiondrio abordando o tema do marketing contabil cultivado em empresas de
contabilidade com vista a fidelizagdo e ampliacdo da carteira de clientes, componente deste
estudo, contemplou questdes objetivas de multipla escolha e foi aplicado em escritorios
prestadores de servigos contabeis e clientes de escritdrios, cujos nomes foram preservados por
questdes éticas, na cidade de Santa Maria, Rio Grande do Sul, no segundo semestre de 2013.
Tal ferramenta foi estruturada em duas partes distintas. A primeira parte foi direcionada
especificamente a empresa, ou seja, o escritorio e foi respondida pelos empresarios
proprietarios dos escritorios de contabilidade ou representantes. Essa etapa contemplou trés
entrevistas/pesquisa, em que foram visitados os escritorios, apresentada a proposta
diretamente a essas pessoas e, apos alguns dias, recolhido o instrumento com as respectivas
respostas. A segunda parte foi direcionada a clientes de escritorios contabeis escolhidos
ocasionalmente, ndo especificamente clientes destes escritdrios entrevistados na primeira
parte do questionario, e foi respondida por 28 proprietarios de empresas de diversos ramos de
atividades e portes de estabelecimento. As respostas dessas pessoas foram colhidas, parte

através do auxilio do proprio escritorio de contabilidade e, parte através de visitas na sede das

'O questionario aplicado no presente estudo foi elaborado tendo por base o levantamento bibliografico feito no
decorrer da pesquisa, bem como o estudo desenvolvido por Peleias et al (2005) com escritorios de contabilidade
da cidade de Sao Paulo-SP.
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empresas, onde foi apresentada a proposta do estudo. Essa iniciativa se deu com a finalidade
de reunir dados capazes de permitir uma analise mais aproximada e adequada entre o que se

diz ser ideal e o que se faz no dia-a-dia de nossas empresas.

4.2 Resultado do Questionario — Parte I

A primeira parte do questionario contemplou 03 questdes distintas que objetivaram
compreender alguns quesitos da pratica diaria do escritorio e da forma de atuar no mercado
concorrente contemporaneo.

A questdo 01 identificou os elementos que caracterizam a empresa. Nesse momento
perguntou-se o numero de socios da empresa, o nimero de funcionarios, o nimero de clientes,
0 ano de constituicdo da empresa e os tipos de servicos prestados, especificando os servigos
mais classicos praticados pelos escritorios, como servigos contabeis, fiscal, recursos humanos,
auditoria e consultoria.

A pesquisa revelou que 100% dos escritdrios entrevistados apresentam basicamente
servicos de contabilidade, de recursos humanos (incluindo nesse fator servigos de folha de
pagamento) e fiscal. Nao ha um servi¢o exclusivo de diferenciacdo. E essa parece ser uma
tendéncia do mercado em geral, haja vista as consideracdes obtidas pelas respostas dos
usuarios dos servigos contabeis. Pergunta-se: Nao seria hora de pensar em algo diferente? Nao
¢ necessario se afastar totalmente do tradicional, uma vez que isso poderia passar a idéia de
desqualificacdo da esséncia da empresa que consiste na prestacao de servigo contabil, mas €
perfeitamente possivel agregar um diferencial exclusivo ao seu cliente. Imagine a satisfacao
dele em contar para seu circulo de convivio que obteve algo diferente e muito util ao seu
negdcio proporcionado pelo seu contador e/ou empresa contabil.

Outro fator importante de mencionar nesse momento € o fator de tempo de atuagdo no
mercado pelas empresas. Ao mesmo tempo em que uma empresa tem muitos anos de trabalho
e a sua experiéncia € vasta, o seu processo de adequacao as mudangas que compde o mercado
atual necessita ser cautelosamente avaliada a fim de adequar sua pratica de acordo com o que
os clientes estao necessitando e que o mercado esta exigindo.

A questdo 02 abordou a forma como a empresa contabil capta seus clientes. Dentre as
alternativas sugeridas a empresa, elencaram-se os fatores indicagdo, indicacdo de escritdrios
de advocacia, relacdes de amizade, redes sociais/sites, panfletos, anuncios publicitarios

(radios e televisao) e anuncios em jornais.
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Observou-se a partir dessa pergunta que os elementos citados com maior freqiiéncia
utilizados pela empresa contabil consistem em indicagdo, tanto de cliente quanto de
escritorios de advocacia. 100% dos entrevistados confirmaram o elemento indicagdo como
primordial na captacdo de clientes e, além deste meio, aproximadamente 67% também se
utilizam de relagdes de amizade promover sua ideologia. Ressalta-se, por este ponto de vista,
a importancia que se deposita na pessoa do cliente como instrumento de divulgacao da marca
do escritorio. Isto mostra a importancia de ser criativo no momento de criar divulgacdo a fim
de chamar a atencao aqueles que estdo buscando construir parcerias de sucesso. Contudo, ¢
preciso que se exer¢a uma estratégia de marketing inteligente, isto €, que se tenha “asticia” a
fim de ndo ferir os principios éticos da classe. Ainda nesse elemento, cabe fazer um adendo
acerca dos meios de divulgacao dos servigcos. Os tempos modernos proporcionam uma grande
expressividade no uso da internet ¢ a criagdo de uma boa apresentacdo da empresa atraveés
desse meio pode ser uma alternativa muito util e produtiva, aos que dela ainda ndo fazem uso.

A questdo 03 perguntou acerca das ferramentas utilizadas para manter e fidelizar os
clientes que possui. Enumerou-se fatores como cumprimento dos prazos estabelecidos,
relacionamento estreito de amizade, apresentagdo periddica dos resultados dos servigos
efetuados (feedback), utilizacdo de ferramentas de trabalho modernas (uso de tecnologias) e
acompanhamento pos-venda. Ha que se dizer que estas sugestdes, tanto desta questdo quanto
da questdo 02, poderiam ser respondidas de forma a apontar mais de uma alternativa, uma vez
que assinalam a forma de agir da empresa, bem como abriram oportunidade para as empresas
trazerem outros elementos que nao fora referidos.

A resposta trazida pelos entrevistados confirma aquilo que foi dito no decorrer da
pesquisa, ou seja, os quesitos mencionados acima sdo potenciais ferramentas capazes de
despertar no cliente um sentimento de satisfacdo e confiabilidade com a empresa que lhe
presta o servigo. Isso faz com que o cliente ndo sinta o desejo de procurar alternativa para o
seu negocio, bem como estimula o “boca a boca” para seu circulo de relacionamento acerca
do bom desempenho da empresa que lhe dé4 suporte, qual seja, o escritério de contabilidade.
Ha que se dizer ainda que esses nao sao os Unicos elementos capazes de trazer satisfagao aos
clientes. As possibilidades sdao inimeras e, diga-se de passagem, muitas ainda nao
descobertas. Isso permite que se pense inteligentemente a fim de implantar praticas que
atendam a realidade em que os clientes se encontram e, a0 mesmo tempo, sejam inovadoras e

eficientes.
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4.3 Resultado do Questionario — Parte 11

A segunda parte do questionario contemplou 08 questdes que objetivaram captar a
percepcao do ponto de vistas dos clientes/consumidores dos servigos contabeis, uma vez que
esses sdo considerados o foco para o qual convergem os esforcos das empresas.

A questdo 01 solicitou que o cliente, consumidor do servi¢o contabil, assinalasse os
elementos que ele considera importante para proporcionar a sua satisfacdo em ser cliente de
tal escritério. Como elementos sugestivos foram elencados fatores como organizacao do
escritdrio, capacitagdo/competéncia da equipe de profissionais, estrutura fisica, localizagdo do
escritorio, prego praticado, politica de atendimento, transparéncia do contrato de compra e
venda, feedback sobre o andamento dos servicos ¢ a relagdo de amizade com os sécios.

A resposta obtida nesse fator mostra que os clientes valorizam de forma grandiosa
esses elementos e traz a confirmacao daquilo que j& foi mencionado no decorrer deste estudo.
Aproximadamente 82% dos entrevistados acreditam que ¢ fundamental investir na
organizacdo do escritdorio, em estrutura fisica e, principalmente em capacitagdo dos
colaboradores. Faz-se um alerta no elemento prego. Tal quesito traz consigo uma conjectura
que lhe coloca como fator primordial ou fator secundario. Isto se vera na capacidade que o
escritorio possuir de satisfazer seu cliente com outros instrumentos, bem como desafia o
escritdrio a esbogar estratégias capazes de fazer com que o cliente coloque o prego como um
fator secundario de sua satisfagdo. Requer do escritério esforgos em oferecer ao cliente o
auxilio e a exceléncia do seu servigo em agregados que ndo convirjam ao preco praticado,
uma vez que a pratica fora dessa condi¢do faz com que qualquer oferta inferior leve o cliente
embora. Percebeu-se também a importancia que os clientes demonstraram quanto a politica de
atendimento e as relacdes de amizade para com os empresarios contabeis, fato este que
desafia as empresas contdbeis a estarem constantemente atentas as suas praticas didrias a fim
de proporcionar um atendimento regular e de constante eficiéncia.

A questdo 02 perguntou aos clientes quais os servicos que ele utiliza do escritdrio
contabil e como sugestdes foram apresentadas os servi¢os mais comuns, quais sejam,
contabil, fiscal, folha de pagamento, auditoria e consultoria.

O resultado obtido nessa assertiva mostrou que a grande maioria dos clientes ainda usa
somente servigo contabil, fiscal e folha de pagamento, ou seja, aqueles servigos que hoje se
podem dizer obrigatorios para que uma empresa possa existir em condi¢cdes de operagao.
Abre-se aqui a possibilidade do escritorio apresentar novos agregados de servigos que

permitam aos clientes maximizar sua rentabilidade, ou seja, implantar novas praticas de
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prestacdo do servigo contabil, mais 4gil e adequado as exigéncias da contemporaneidade. Isso
pode ser ilustrado, dentre muitos elementos, através da consultoria, fator que pode ser
considerado diferencial nas empresas atualmente, independente do porte ou ramo de
atividade.

As questdes 03, 04, 05 e 06 foram respondidas classificando elementos expressivos na
prestacdo de servigos contabeis através de niveis de percepc¢do do cliente, sendo 1 para 6timo,
2 para bom, 3 para regular, 4 para ruim e 5 para muito ruim. Assim, na questao 03 perguntou-
se como o cliente classifica os servicos prestados pelo escritorio em termos de adequagao com
as exigéncias do mercado, correspondéncia ao solicitado pelo cliente, confiabilidade e

comparagéo com o mercado concorrente.
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exigéncias do solicitagdo do cliente mercado
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B Otimo E Bom Regular B Ruim Muito Ruim

Figura 3 — Gréafico de avaliagdo dos servigos prestados pelo escritorio

As respostas expressas pela figura 3 tendem a mostrar a perspectiva de que os servicos
contabeis estdo adequados com as exigéncias do mercado, atendem ao solicitado pelo cliente
e sao confiaveis, bem como a grande maioria mostra-se satisfeita com a sua empresa contébil.
Isso ndo significa que o escritdrio ndo deva atentar para a forma como esses resultados estao
sendo obtidos, uma vez que sempre € possivel aperfeigoar as praticas atuais.

Na pergunta 04 indagou-se acerca de como o cliente classifica o escritdrio em termos
de conhecimento que revela dos clientes, imagem, estrutura fisica e capacidade de reagdo

frente a um alerta do cliente.
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Figura 4 — Gréfico do escritério na visao do cliente

A tendéncia apresentada na figura 4 pela pesquisa mostra que em sua grande maioria
os escritorios t€ém um bom conhecimento da sua carteira de clientes, possui uma imagem bem
vista por estes bem como uma estrutura que esteja por hora atendendo as necessidades desses
clientes. Ha que se ponderar aqui que, devido aos escritorios possuirem esse conhecimento, ¢
mais acessivel a implantagdo de técnicas inovadoras que possam qualificar o servigo e tornar
esse cliente mais satisfeito ainda.

A questdo 05 indagou acerca de um fator muito expressivo dentro da empresa
prestadora de servigos contdbeis, qual seja o quadro de profissionais. Nesse quesito foi
solicitada uma classificagdo em termos de conhecimento técnico, capacidade de
aconselhamento, solucdo de problemas, disponibilidade e comparacdo com o mercado

concorrente.
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Figura 5 — Gréafico de avaliagdo dos profissionais do escritério contabil
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Verificou-se pela figura 5 que os clientes véem nos profissionais pessoas que possuem
capacidade técnica elevada. Isso alerta aos escritorios que o perfil do profissional que
constitui o quadro de colaboradores deve possuir um mix de caracteristicas que juntas tornem
o colaborador diferenciado dentro do mercado. Isso fara com que o cliente se sinta seguro e
contente. O cliente precisa estar convicto da qualidade do servigo que esta recebendo de seu
contador e passar essa convicgdo aos seus clientes ¢ o desafio que se instaura diante das
empresas contabeis. Outro elemento que merece destaque aqui e que foi tratado ao longo do
estudo diz respeito a expressiva importancia de se investir em treinamento e capacita¢do do
quadro de pessoas que fazem parte do escritorio. Atender satisfatoriamente o cliente depende
em grande parcela do “cacife” dos profissionais que compde o quadro operacional, base toda
e qualquer empresa.

A pergunta 06 ateve-se a classificar o atendimento do escritorio em termos de tempo
de espera, simpatia, apresentacdo dos profissionais, compreensdo das necessidades, clareza e

procedéncia das informacdes prestadas e uma comparagao com o mercado concorrente.
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Figura 6 — Grafico de avaliacdo do atendimento do escritorio

E mister destacar que os fatores contemplados na figura 6 quando atendidos expressam
a tendéncia de que o cliente estd contente com o servico. O desafio consiste em manter um
padrao de exceléncia nesses quesitos, a fim de manter a imagem do escritorio em nivel

satisfatorio.
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A questdo 07 perguntou ao cliente se ele considerava importante a imagem pessoal do
contador, bem como uma justificativa para a sua posi¢do. Nessa questdo ndo foi sugerido
elemento algum, no intuito de dar total liberdade para o cliente expor sua opinido acerca desse
quesito.

As respostas obtidas nessa pergunta mostram que ¢ de fundamental importancia a
imagem pessoal do contador. E possivel mencionar que a partir da imagem do contador ¢ que
inicia a relacdo de satisfacao e fidelizagao do cliente, uma vez que aumenta a credibilidade do
mesmo para com seu cliente e para com o mercado em geral, bem como traz presente a
confiang¢a no trabalho elaborado. Uma imagem pautada na responsabilidade para com o seu
cliente transfere seguranga aos relatorios contibeis, bem como uma postura ética de
profissionalismo.

A questdo 08 procurou colher sugestdes da parte dos clientes no intuito serem
implantadas melhorias na prestacdo dos servigos e maior satisfacdo daqueles que desfrutam
dos servigos oferecidos.

Nessa questdo percebeu-se que, por mais que os clientes estejam de certa forma
contentes com o servico que recebem, existem elementos bésicos que requerem serem
reavaliados com objetivo de proporcionar um resultado mais habil. Dentre tais, pode-se citar
um conhecimento mais aprofundado das particularidades de alguns elementos inerentes a
contabilidade, as tecnologias, a configuragdo de atendimento, a apresentacdo do quadro de
profissionais e a clareza e procedéncia das informacgdes prestadas. E perceptivel a
receptividade por parte dos clientes. Nao houve indicios de oposicdo em aderir a praticas
inovadoras e bem-sucedidas. O caminho nesse sentido encontra-se acessivel e a espera de
atitudes da parte daqueles que detém a possibilidade de mudanca.

Uma politica de servigcos que esteja focada na figura do cliente como razao de ser da
empresa ndo ¢ tarefa simples, uma vez que demanda um acompanhamento continuo da
dindmica de mercado. Imersos num contexto mercadologico caracterizado pela migragdo
constante de valor, as necessidades dos clientes mudam rapidamente e, para tal, ¢ preciso estar
atento a essas mudangas. E preciso que se ofereca um mix que equilibre adequacgdo as
regulamentagdes, lealdade aos principios da categoria, inovagao tecnologica e credibilidade
nos processos, a fim que a satisfagdo do cliente seja atendida e, por conseguinte, disseminada

perante o mercado.



CONSIDERACOES FINAIS

A dinamicidade que cerca o ambiente dos negdcios € do mercado € perceptivel e
transforma rapidamente estratégias que funcionaram muito bem no passado em artificios
ineficientes e obsoletos no presente. A forma de agir da empresa deve ser a todo momento
repensada com um olhar critico a fim de adequar suas metas e sua conduta. O dinamismo
exigido pelo mercado demanda das empresas dedicagdo no intuito de constante renovagdo de
sua acdo sob o prisma de que, se tal prerrogativa nio for observada, a sua continuidade passa
a estar comprometida em pouco tempo.

Desta forma, a empresa de servigos contabeis deve buscar agir com uma oferta
completa de servigos que aponte a exceléncia. E tal prerrogativa decorre da utilizacao de boas
ferramentas de gestdo, dentre as quais, destaca-se o marketing. A aproximagao do contador ou
da empresa contabil com os instrumentos do marketing se mostra de capital importancia na
valorizacdo e aperfeicoamento do oficio contabil como um todo. Criam-se organismos de
vantagem competitiva e visibilidade para essa vantagem, tdo necessaria e vitalicia no contexto
que cerca a atmosfera dos negocios. A empresa contabil, aqui envolvendo inclusive a figura
do contador, ndo pode fechar os olhos para as constantes transformacdes que caracterizam
nosso tempo. E preciso acompanhar as mudancas, mudando também as forma de agir. E
diferencial ser leve a ponto de explorar o mundo sob novas oticas, explorando novos
caminhos e construindo novas competéncias. E diferencial ser agil, a ponto de produzir cada
vez mais em menos tempo sem, contudo, perder o entusiasmo pela vida. E diferencial ser
objetivo, sujeito de sua propria trajetoria, construindo o caminho que dé exatidao de resultado
fugindo daquilo que os outros ja disseram ou fizeram. E diferencial aparecer, isto ¢, usar a
imaginagdo a fim de tornar visivel para si e para o outro aquilo que parece ser impossivel. E
diferencial ser diferente, ndo ser simplesmente mais um no meio de tantos iguais. A empresa
contabil que ignorar as mudangas dificilmente dard certo. Por outro lado, aquelas que
anteciparem as mudancgas sao as que vislumbrardo as oportunidades que os outros ainda nao
viram.

O conjunto de servigos contabeis prestado pelas empresas de contabilidade carece nio
se limitar basicamente em escrituragdo fiscal, contabil e pessoal. O marketing aplicado aos
servicos contabeis, quando compreendido e utilizado de forma adequada ¢ uma ferramenta
capaz de mudar esse panorama, proporcionando que a organizacdo venha a obter fidelizagdo e

ampliacdo da carteira de clientes. Nao se pode perder, em momento algum o foco no cliente.
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E preciso que se faga pelo e para o cliente, a fim de atender as solugdes dos seus problemas no
momento certo e lhe causar sentimento de satisfacdo, semelhante ao sentimento que um
sujeito sente apds um corte de cabelo que atendeu e superou as suas expectativas. E isso
decorre ndo simplesmente de entregar um servigo contabil, mas sim de dispor de uma boa
estrutura fisica e tecnologica de prestagdo do servigo, de uma equipe qualificada e prestativa,
de comprometimento com os servigos, de um bom atendimento relacional, de praticas
freqiientes de feedback, enfim, de fatores proprios e praticas Unicas que coloquem a empresa
contabil num cenario de superioridade em relagdo aos demais. E indispensavel que se tenha
conhecimento, acima de tudo, dos elementos que compde o servigo/produto que se estd a
vender, afim de que o cliente se sinta seguro e confie naquilo que ele vird a adquirir; crie o
mercado que possa consumir 0s seus produtos/servigos.

O assunto em pauta ¢ amplo e contempla ainda muitos aspectos aqui nao abordados.
Este estudo ndo encerra o tema, pelo contrario, objetiva despertar o interesse de aprofundar a
pesquisa nessa matéria, embora um tanto nova, extremamente significativa para a profissao
contabil. A quem interessar fazer um acompanhamento da implantagdo de um plano de
marketing e as mudancgas proporcionadas por tal dentro de uma empresa especifica, ¢ um dos
tantos vieses que podem ser explorados. Ha que se dizer ainda que a temadtica, por ser em
certo sentido nova, carece no Brasil de bibliografias aprofundadas. E isso, se por um lado
torna-se um fator de limitacdo, por outro, instiga a quem se interessar desenvolver estudos que
possam contribuir com esse universo.

E preciso que se faga historia para que se alcance o sucesso. E preciso dissociar-se do
velho estigma que marcou por longo tempo a imagem do contador, a figura do guarda-livros.
E preciso ser um tanto utdpico, a ponto de oferecer ao cliente aquilo que nem mesmo ele sabe
que estd procurando ou quer comprar. Isso seria uma acao “genial” na tentativa de conquistar
e fidelizar um cliente, bem como garantir o sucesso do empreendimento e a valorizagao da
profissdo. O mercado ¢ dindmico e se movimenta rapidamente e quem acomodar-se sera
“engolido” pelas novidades que vao surgindo. Portanto, ¢ mais que a hora de comecar a se
mexer. Conforme dito por Robinson Passos de Castro e Silva, “nao faz diferenga se vocé ¢

ledo ou gazela. Quando o sol nascer, ¢ melhor comegar a correr”.
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Apéndice A — Questionario de pesquisa de marketing contabil para empresas
contabilidade

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA - UFSM
Curso de Ciéncias Contabeis — Noturno

QUESTIONARIO DE PESQUISA DE MARKETING CONTABIL
(Instrumento de coleta de informagées para o desenvolvimento do trabalho de concluséo de curso)
(Pesquisa aplicada ao escritério/empresa de contabilidade)

1- IDENTIFICACAO DO ESCRITORIO/EMPRESA DE CONTABILIDADE
a) Numero de socios:
b) Numero de funcionarios:
¢) Numero de clientes:
d) Ano em que a empresa foi constituida:
e) Tipos de servigos prestados:

() Contabil () Fiscal () Recursos humanos () Folha de pagamento
() Auditoria ( ) Consultoria () Outro.

2- COMO A EMPRESA CAPTA SEUS CLIENTES? (Pode ser marcada mais de uma alternativa)
( )—Por indicacao

() —Porindicagdo de escritorios de advocacia
() — Através de relagdes de amizade
() —Redes sociais/sites
( ) —Panfletos

() — Antncios publicitarios (Radio e Televisao)
() — Anuncio em jornais

() —Outro(s). Qual?

69

de

3- QUAIS AS FERRAMENTAS UTILIZADAS PARA MANTER/FIDELIZAR OS

CLIENTES? (Pode ser marcada mais de uma alternativa)

() — Cumprimento dos prazos pré-estabelecidos

() —Relacionamento estreito de amizade

() — Apresentacdo periodica dos resultados dos servigos efetuados (feedback)
() —Utilizacao de ferramentas de trabalho modernas (uso de tecnologias)

() — Acompanhamento pds-venda

() —Outro(s). Qual?
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Apéndice B — Questionario de pesquisa de marketing contabil para clientes

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA - UFSM
Curso de Ciéncias Contabeis — Noturno

QUESTIONARIO DE PESQUISA DE MARKETING CONTABIL

nstrumento de coleta de informagdes para o desenvolvimento do trabalho de conclusdo de curso
Inst to de coleta de i Ges p d lvimento do trabalho d, lusdo d
(Pesquisa aplicada ao cliente da empresa de contabilidade)

RAMO DE ATIVIDADE:

1- ASSINALE OS ELEMENTOS QUE VOCE CONSIDERA SIGNIFICATIVO PARA
SUA SATISFACAO COMO CLIENTE DESTE ESCRITORIO DE CONTABILIDADE.

(Pode ser marcada mais de uma alternativa)

) Organizagdo do escritdrio

) Capacitagao/competéncia da equipe de profissionais

) Estrutura fisica

) A localizagdo do escritorio

) O preco praticado

) A politica de atendimento

) A transparéncia do contrato de compra e venda

) Receber um feedback constante sobre o andamento dos servigos
) A relagdo de amizade com 0s socios

) Outros. Quais?

e N N N N N T R N

2- QUAIS OS SERVICOS QUE VOCE UTILIZA NO ESCRITORIO? (Pode ser marcada
mais de uma alternativa)

) — Contabil

) — Fiscal

) — Recursos humanos

) — Folha de pagamento

) — Auditoria

) — Consultoria

) — Outro(s). Qual?

AN AN AN AN A A AN

Para responder as questoes de numero 3 a 6, considere:
1- Otimo 2- Bom 3- Regular  4- Ruim 5- Muito ruim

3- COMO CLASSIFICA OS SERVICOS PRESTADOS PELO ESCRITORIO, EM
TERMOS DE:

SITUACOES 12 (3 |45

1- Estarem de acordo com as exigéncias do mercado.
2- Atendimento ao solicitado pelo cliente.
3 — Confiabilidade.

4- Comparado com outros servicos similares.
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4- COMO CLASSIFICA A EMPRESA/ESCRITORIO EM TERMOS DE:

SITUACOES 1 21(3 |45
1- Conhecimento que revela dos clientes.

2- Imagem.

3- Instalagdes (Estrutura fisica).
4- Capacidade de reagdo a um alerta do cliente.

5- COMO CLASSIFICA O QUADRO DE PROFISIONAIS (COLABORADORES EM
GERAL), EM TERMOS DE:

SITUACOES 12 (3 |45

1- Conhecimento técnico.

2- Capacidade de aconselhamento.

3 — Solugdo de problemas.

4- Disponibilidade.

5- Comparando com o mercado em geral

6- COMO CLASSIFICA O ATENDIMENTO DO ESCRITORIO:

SITUACOES 12 (3 |45

1- Tempo de espera.

2- Simpatia

3 — Apresentacdo dos profissionais.

4- Compreensao das necessidades.

5- Clareza e procedéncia das informacgdes prestadas.

6- Como compara com outras empresas de presta¢do de servigo.

7 — Voceé considera importante a imagem pessoal do contador? Por qué?

8- O que vocé sugere que seja mudado na empresa, a fim de melhorar a prestacio dos
servicos?




