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RESUMO

Na atualidade, as transformagdes globais ocorridas impuseram significativas
mudangas a contabilidade, bem como ao setor de prestacdo de servigos contdbeis e, por
conseqiiéncia, aos seus profissionais. O contexto em transicao impde ao segmento a demanda
pelo entendimento das estratégias de marketing, assim como sua adocdo para a oferta de
servicos com qualidade visando a permanéncia no campo competitivo. Considerando o
posicionamento de mercado ocupado pelos proprietarios de escritdrios de contabilidade na
cidade de Varginha/MG, o presente trabalho objetiva identificar as principais praticas
mercadologicas adotadas pelos mesmos. Para tanto, optou-se por uma pesquisa mercadologica
programatica, do tipo descritivo, no qual por meio de um estudo multicasos estruturou-se um
questionario para a coleta de dados com proprietarios de escritérios de contabilidade
sindicalizados, que atuam no mercado local. A pesquisa foi realizada por meio de
investigacao com 35 dirigentes do segmento, procurando identificar suas principais estratégias
de marketing de servigo contabil. A maioria das unidades investigadas apoia-se na gestdao da
qualidade dos servigcos prestados como diferencial competitivo e fator de
sobrevivéncia/permanéncia no mercado. Pelos dados coletados e analisados pode-se afirmar
que os proprietarios dos escritorios de contabilidade da cidade de Varginha/MG procuram
adequar-se as transformagoes vivenciadas pelo setor de servigos contabeis, incorporando-as
ao exercicio de sua profissio. Os profissionais investigados tém consciéncia do
posicionamento de mercado que ocupam na atualidade e das ferramentas que devem ser
adotadas para garantir sua sobrevivéncia, ou até mesmo, expandir seu posicionamento no

mercado de contabilidade local.

Palavras-chave: Marketing. Contabilidade. Qualidade de Servigos.



ABSTRACT

The current global changing environment has been leading to significant modifications
in accounting principles and therefore in the accounting field in general. Yet, professionals
now need to be knowledgeable in marketing strategies and offer high quality services in order
to keep up with the competition. Considering the market positioning of the accounting firms
in the city of Varginha/MG, we now need to take a look at the marketing strategies and plans
that they have been implementing. To do so, a programmatic market study was implemented
and a questionnaire was submitted to unionized owners of accounting firms in the city of
Varginha/MG. The research was done by reaching out to 35 accountants so that they could
share their main marketing strategies and their bookkeeping marketing plans. The majority of
the chosen audiences rely in their quality management of the service provided; this added
value gives them competitiveness. After the analysis of the collected data, we can definitely
say that the owners of accounting firms in Varginha/MG are trying very hard to adapt to the
significant changes that are currently occurring in the accounting field and to incorporate
them in their daily operations. The professionals targeted in this study are aware of their
current market positioning and know that extra tools need to be added in order for them to

keep up with the competition and to expand in their local market.

Keywords: Marketing. Accounting. Quality of Services.
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1 INTRODUCAO

Desde seu surgimento, a contabilidade adéqua-se ao desenvolvimento da sociedade
mediante a elaboracdo dos relatorios e demonstrativos contabeis, que geram informagdes uteis
a tomada de decisdes nas empresas ou na vida privada das pessoas.

Atualmente, o servigo contabil encontra-se em constante mutagdo — consequéncia do
crescimento econdmico na era da globalizacdo. Todo processo de mudangas implica em
adequagdes que impdem novas regras € novas responsabilidades a categoria profissional dos
contabilistas. Isso acabou colocando os contabilistas em uma posicao privilegiada e de grande
importancia para a busca da necessaria convergéncia desses servicos em termos globais.

No Brasil, nota-se uma valorizagdo no setor contdbil e os dados quantitativos sao
relevantes. Ha, atualmente, mais de 75 mil escritorios de contabilidade (HERNANDES,
2011); 405 Faculdades de Ciéncias Contédbeis; 140 mil contadores registrados nos Conselhos
Regionais de Contabilidade; mais de 3 milhdes de empresas/entidades juridicas onde os
servicos de prestacdo de contas/contabilidade sdo requeridos (HOLLAND, 2012).

No mesmo sentido, o governo investe em atualizagdes e no desenvolvimento de
mecanismos que podem ser considerados modelos para outros governos — como exemplo, a
informatizacdo e a padronizacdo dos documentos fiscais e obrigagdes governamentais. A
origem da adocdo desses mecanismos encontra-se na implementacdo do Programa de
Aceleragao do Crescimento (PAC) — criado para promover a retomada do planejamento e a
execucdo de grandes obras de infraestrutura social, urbana, logistica e energética do pais,
contribuindo para o seu desenvolvimento acelerado e sustentavel (BRASIL, 2007a). A
realizagdo dessa iniciativa impds a criagao do Sistema Publico de Escrituracao Digital (SPED)
— um instrumento que unifica e possibilita o intercambio de informagdes entre os diversos
orgdos publicos de contabilizacdo e fiscalizagdo nas esferas federal, estadual e municipal
(BRASIL, 2007b).

Nesse novo contexto, a contabilidade necessita adequar-se as exigéncias que se
apresentam, cabendo, entdo, aos profissionais e as empresas prestadoras de servigos da area se
prontificarem a especializar-se quanto as atualiza¢gdes demandadas.

A sobrevivéncia das empresas prestadoras de servigos contabeis no novo cendrio
dependera de varios fatores, destacando-se, entre eles, a qualidade dos servigos prestados. A
oferta de profissionais qualificados €, por outro lado, bem superior a demanda — o que tem

gerado acirrada competi¢cdo entre empresas e profissionais de contabilidade.
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Além da procura do mercado por tais profissionais competentes, as empresas de
prestagdo de servigos em contabilidade precisam utilizar de ferramentas que agreguem valor
ao produto oferecido e adotar as estratégias de marketing adequadas, para manterem seus
clientes e, por consequéncia, melhorarem seu posicionamento no mercado.

A qualidade da prestagdo de servigo ¢ auferida pela satisfacdo do cliente, objeto
daquela demanda especifica. Cabe as empresas prestadoras o planejamento e a execucao
eficiente dos servicos contabeis oferecidos, porque sua permanéncia no mercado competitivo
depende de sua qualidade e do grau de satisfacdo dos clientes que os recebe.

Entretanto, ndo se sabe, ao certo, se pelo fato de ser uma profissao historicamente
arraigada ou se por uma deficiéncia na formagdo académica, muitos contabilistas e gestores
de servicos contabeis ndo enxergam a necessidade de promover, divulgar, agregar qualidade a
prestagdo dos seus servigos. Para muitos, os profissionais de servicos nao percebem a
importancia do marketing em suas atividades (LEVITT,1986 apud ROSA; MARION, 2010).
Ha os que afirmam que o contetdo de marketing trabalhado dentro dos cursos de
contabilidade ¢ negligenciado por tratar-se de prestacdo de servicos (MARION; MULLER,
2000 apud ROSA; MARION, 2010).

Por isso, o presente estudo torna-se relevante na atualidade porque as mudangas
impostas a contabilidade pela globalizacdo, somada a acirrada competi¢do na drea — impde
aos profissionais, além da qualidade, a recorréncia ao marketing como estratégia de
sobrevivéncia e crescimento.

Parte-se da constatacdo de que € baixo o nivel de conhecimento e adogdao das
estratégias de marketing, de marketing de servicos e de marketing contabil pelos profissionais
proprietarios e gestores dos escritorios de contabilidade. Além disso, constata-se que as
pesquisas na area de marketing sdo bem generalizadas e diversificadas, e ndo existem muitas
pesquisas voltadas para a area de prestacdo de servicos contabeis. Por isso, diante dessa
escassez, deve-se aproveitar a oportunidade do mestrado, para realizd-la no tema proposto.

Diante do exposto, parte-se da seguinte questdo norteadora da dissertagdo: como os
proprietarios de escritorios de contabilidade atuam no mercado de servicos contabeis na
cidade de Varginha/ MG, nos primeiros anos do Século XXI?

O objetivo geral ¢ conhecer as praticas mercadologicas adotadas pelos proprietarios de
escritorios de contabilidade de Varginha/, no presente momento.

Sao trés os objetivos especificos:

(1) identificar as principais praticas mercadoldgicas implementadas pelos proprietarios

dos escritorios de contabilidade de Varginha/MG;
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(2) examinar quais as estratégias de marketing de servigos mais utilizadas pelos
proprietarios dos escritorios de contabilidade de Varginha/MG;

(3) analisar as principais estratégias de marketing contabil adotadas pelos proprietarios
dos escritorios de contabilidade de Varginha/MG.

As informacdes utilizadas para dar conta do objeto e dos objetivos desta pesquisa
provém de um survey realizado com 35 proprietarios dos escritdrios de contabilidade,
residentes na cidade de Varginha/MG. Demais informagdes sobre essa pesquisa serao
apresentadas no capitulo Metodologia.

Além da introducdo, a presente dissertacdo sera composta de quatro capitulos
principais. No segundo capitulo, serd apresentado o referencial tedrico, que trata dos servigos
e do marketing. No capitulo terceiro, sera detalhada a metodologia usada neste trabalho. No
capitulo quatro, serdo expostos os resultados principais da investigacdo que dizem respeito ao
objeto e aos objetivos propoésitos. Finalmente, apresentam-se as consideracdes finais, as

limitacdes e as sugestdes de pesquisas futuras.
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2 SERVICOS E MARKETING DE SERVICOS

Para concentrar na busca de como os proprietarios de escritorios de contabilidade
atuam no mercado de servigos contabeis na cidade de Varginha/MG, bem como esse mercado
¢ formado ou segmentado, apresenta-se aqui uma breve revisdo de literatura, com o objetivo
de estabelecer referéncias teodricas acerca do tema de pesquisa.

Inicia-se pela apresentacdo dos servigos de contabilidade na atualidade; segue-se
expondo sobre a relagdo dos servigos com a gestdo da qualidade em servigos; passa-se para a
abordagem do marketing de servigos, contextualizando-o e mostrando sua evolugdo; explana-

se sobre o servico contabil, e, finda-se, com o marketing contébil.

2.1 Servicos: conceituacio e classificaciao

As constantes ¢ marcantes mudangas da sociedade moldaram um novo mercado
caracterizado pela alta concorréncia e pela competicao em todos os setores, bens de producao,
bens de consumo ou servigos, envolvendo instituicdes publicas ou privadas. Uma das
principais tendéncias atuais ¢ o crescimento dos servicos em comparagao com a industria € o
agronegocio. E crescente a importincia do setor de servicos na economia dos paises
desenvolvidos e em desenvolvimento (FIGUEIREDO et al, 2012).

Miguel e Salomi (2004) desenvolveram um estudo sobre a mensuragdo da qualidade
de servigos no Reino Unido, que representa mais de 60% do Produto Interno Bruto (PIB). A
soma do setor de servicos, nos Estados Unidos da América (EUA) com a Unido Europeia,
corresponde a mais de 50% do PIB dessas nagdes. No caso do Brasil, dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) indicavam que o setor de servicos corresponde a
52,3% do PIB nacional.

Recentemente, no pais, uma pesquisa do CEBRASSE (2012) registrou um crescimento
significativo do nimero de empresas do ramo de prestacdo de servigos, nos anos de 2010 e
2011. Em pesquisa anterior a essa — realizada em margo de 2010, pelo mesmo 6rgdo — os
numeros ja eram otimistas, ao apontar um crescimento consideravel em relagdo ao periodo de

2009-2010:
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93,4% dos entrevistados tém a expectativa de crescimento do faturamento do seu
setor, em relagdo ao ano de 2009.80,1% apontam um percentual de crescimento, de
no minimo 4%. Apenas 3,3% dos entrevistados, tém a expectativa do faturamento
do seu setor, ficar abaixo do registrado em 2009. A maioria dos entrevistados
acredita num crescimento de 4% a 6%, significando que o setor de servicos estd
mais otimista que a maior parte dos economistas (CEBRASSE, 2010, p.1).

No mesmo ano, outra pesquisa realizada pelo IBGE e publicada na Pesquisa Anual de
Servigos, demonstra o crescimento real ocorrido no setor no periodo de 2007- 2010. De

acordo com essa pesquisa,

Apesar da desaceleracdo ocorrida em 2008-2009, o crescimento dos servigos nao
financeiros foi superior ao crescimento total da economia em todos os anos
analisados. Conforme as Contas Nacionais Trimestrais do IBGE, o PIB a precos de
mercado acumulado ao longo do ano alcangou 5,4% em 2007, 5,1% em 2008,
decresceu 0,2% em 2009 e voltou a crescer 7,5% em 2010 (IBGE, 2010, p. 18).

Figueiredo et al (2012, p.3), apés apuragdao de resultados de pesquisas realizadas,
afirmaram que “o setor de servigos € o que mais crescerd e se diversificarad no futuro, porque
as pessoas, especialmente os consumidores, os exigirdo cada vez mais especificos e
sofisticados [...] feitos com qualidade”. Na concepcdo dos mesmos estudiosos, o acirrado
crescimento talvez seja a explicacdo para o nimero assustador da ocorréncia de registros —
tanto de reclamagdes, quanto de protestos — contra os servicos realizados com baixa
qualidade.

Gracioso (2014, p.1) desenvolveu uma pesquisa, em ocasido do evento esportivo de
campeonato mundial, para avaliagdo da prestagdo de servigos no pais, afirmando que
“estamos caminhando para um mundo s6 de servicos [...]. No Brasil, a area ja responde por
67,5% de toda a riqueza produzida [...] e o segmento continua crescendo em todo o territorio
nacional”. Ainda apontou uma observacdo importante mediante o repensar do contexto
econdmico ao ponderar que, historicamente, quanto mais avancada for a economia de um
pais, maior sera a participacao dos servigos no seu PIB.

Essa importadncia cada vez mais acentuada do setor de servigos caracteriza a
necessidade de se empreender esforcos em relacdo & mensuracdo da qualidade nos servigos
prestados. Diante dessa tendéncia, ha diversas consequéncias. A mais importante, talvez, seja
a de que as empresas precisam aprender a se movimentarem em ambientes cada vez mais
complexos, bem como devem apresentar caracteristicas distintivas de outras empresas,
especialmente no ramo de prestacdo de servicos. Dessa forma, aprendem a se tornar

competitivas, a sobreviver e a prosperar (MIGUEL; SALOMI, 2004).
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De acordo com Ferreira (1988, p.597), o servico pode ser definido como “produto da
atividade humana que, sem assumir forma de um bem material, satisfaz uma necessidade”.
Las Casas (1991, p.15) define servico como “uma transacao realizada por uma empresa ou
por um empresario, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem”. Ainda para
Las Casas (1991), o servico pode ser considerado como a parte vivenciada, ocorrendo pela

experiéncia e pelo desempenho. Gronroos (1993) fez um resumo dos principais conceitos de

servigos desde 1960, de acordo com Quadro 1.

Quadro 1 — Conceitos de Servigos

Autor

Conceito

AMA (1960)

Sdo atividades, beneficios ou satisfagdes que sdo colocados a venda ou
proporcionados em conexao com a venda de bens.

Regan (1963)

Representam satisfagdes intangiveis apresentadas diretamente (transporte e
acomodacdo), ou indiretamente quando da compra de mercadorias ou de outros
servigos (crédito e entrega).

Judd (1964)

Para o mercado, é uma transacdo, realizada por uma empresa ou por um
empreendedor, em que o objeto da transagdo é outro que ndo a transferéncia de
propriedade (ou titulo, se algum) de uma mercadoria tangivel.

Bessom (1973)

Para o consumidor, sdo quaisquer atividades colocadas a venda que proporcionem
beneficios e satisfagdes valiosas; atividades que o cliente ndo possa ou prefira ndo
realizar por si proprio.

Blois (1974)

E uma atividade colocada a venda, que gera beneficios e satisfacdes, sem levar a
uma mudanga fisica na forma de um bem.

Stanton (1974)

Atividades separadamente identificaveis e intangiveis que proveem a satisfacao de
um desejo quando colocados no mercado a consumidores industriais € que nao
estdo necessariamente associados a venda de um produto ou de outro servigo.

Lehtnen (1983)

Atividade ou série de atividades que tem lugar nas interagdes com uma pessoa de
contato ou com uma maquina fisica e que prové satisfacdo ao consumidor.

Andresen et al.
(1983)

Beneficios intangiveis, que sdo pagos direta ou indiretamente,
frequentemente, incluem um componente fisico ou técnico maior ou menor.

e que,

Qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa oferecer a outra que seja
essencialmente intangivel e que ndo resulte em propriedade de coisa alguma. Sua
producdo pode ou nio estar ligada a um produto fisico.

O atendimento das expectativas do cliente durante uma venda e na atividade pos
venda, através da realizacdo de uma série de fun¢des que se equiparam ou que
superam a concorréncia, de forma a prover um lucro incremental para o
fornecedor.

Kotler; Bloom
(1984); Kotler
(1988)

Free (1987)
Gronross

(1993)

E uma atividade de natureza mais ou menos intangivel — que normalmente, mas
ndo necessariamente, acontece durante as interagdes entre cliente e empregados de
servigo e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas de fornecedor de servigos — que
¢ fornecida como solugo ao(s) problema(s) do(s) clientes.

Fonte: Gronroos, 1993, p.34-36 (adaptado)
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Ja para Kotler e Armstrong (1995, p.456), ¢ “toda atividade intangivel que uma parte
pode oferecer a outra, que ndo resulta na posse de um bem — intangivel porque ndo pode ser
visto, provado, sentido, ouvido ou cheirado antes de comprar. Nao existe um produto real”.

Kotler (1998, p.190) atribuiu, mais tarde, aos servigos um conceito de “produtos que
se resumem em atividades e implicam em beneficios ou satisfagdes colocadas a venda”.

De acordo com a NBR ISO 9000/2000 (ABNT, 2000) os servigos, sao vistos como
resultado ou produto de alguma atividade desenvolvida pela interface ‘fornecedor versus
cliente’ e, portanto, caracteriza-se como intangivel. Ja por prestacao de servico, podem ser
atribuidos os seguintes significados: (i) atividades realizadas em produtos tangiveis fornecidos
pelos clientes; (ii) atividades realizadas em produtos intangiveis fornecidos pelos clientes; (iii)
entrega de produtos intangiveis; (iv) criacdo de ambientes agradaveis para os clientes.

Lovelock (2001) propde, ao formular um conceito para servicos, duas definigdes que
capturam sua esséncia. Na primeira, nota-se que o conceito estd direcionado a intangibilidade,
mas, mesmo vinculado a bens fisicos, ndo gera propriedade. J4 na segunda, sobressaem a

criacdo de valor e a geragdo de beneficios ao destinatario:

Servico ¢ um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente
intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de
produgdo [...] 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 — destinatdrio do servigo
(LOVELOCK, 2001, p.5).

Scarpin et al (2003) elaboraram, para uma convencao de contabilidade, um artigo,
focando o uso das estratégias de marketing como ferramentas competitivas para a ciéncia
contabil e, no mesmo, desenvolveram um conceito ousado, critico e polémico sobre servigos.

De acordo com os autores, esses podem ser vistos como:

Atividades ou beneficios que uma parte pode oferecer a outra e sdo essencialmente
intangiveis e ndo resultam em posse de bem algum. A natureza e as caracteristicas
dos servicos sdo distintas. Os servicos sdo intangiveis, abstratos, varidveis,
inseparaveis e pereciveis. Cada uma dessas caracteristicas apresenta problemas
especificos e requer estratégias bem definidas para se atingir a meta proposta. E
preciso encontrar meios de torna-los mais tangiveis (SCARPIN et al, 2003, p.7).

Machado et al (2006) desenvolveram um estudo sobre a mensuragdo da qualidade em
servicos prestados. Nele, utiliza-se dos conceitos de outros dois estudiosos contemporaneos

sobre servigos e prestacdo de servigos:
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Para Troster (1999), os servigos sdo aquelas atividades que, sem criar objetos
materiais, se destinam direta ou indiretamente a satisfazer necessidades humanas.
Conforme Zeithaml e Bitner (2000), servigos sdo atos, processos € performances,
como também todas as atividades econdmicas cujo produto ndo ¢ fisico ou
construido. O servigo é consumido na hora em que ¢ produzido e prové valor
agregado que ¢ essencialmente intangivel e dedicado, primordialmente, a quem
compra [...] O principal objetivo dos fornecedores de servigos ¢ idéntico aos de
outros setores, ou seja, desenvolver e proporcionar ofertas que satisfacam as
necessidades dos consumidores e suas expectativas, garantindo, assim, sua propria
sobrevivéncia econdmica (MACHADO et al, 2006, p. 262).

Existe dentro da literatura especifica uma diferenca entre bens e servigos, assim como
também um consenso entre os estudiosos do assunto sobre o grau de dificuldade em separar
produtos e servigos. Ha, ainda, uma variedade de caracteristicas atribuidas aos servigos,
considerados, de modo geral, como tangiveis ou intangiveis.

Rathmell (1966 apud Las Casas, 2007, p.17) considera bem como “alguma coisa — um
objeto, um artigo, um artefato ou um material — servigo como um ato, uma agao, um esforgo,
um desempenho”. Para o mesmo, uma das caracteristicas do servico ¢ ser intangivel, portanto,
as negociagdes entre empresas e/ou pessoas fisicas ndo envolvem a entrega de um produto
fisico.

Las Casas (2007, p. 17) discorre sobre servigo como sendo “uma transagdo realizada
por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo estd associado a transferéncia de um
bem”. Segundo ele embora seja nitida a diferenga entre produto e servigo, na pratica, nao ¢
simples separar o produto do servigo.

Berry (1980, apud BATESON; HOFFMAN, 2010, p.5) pondera servi¢os como
determinadas ag¢des, esforcos, atividades ou desempenhos; entretanto, diante de tal
generalizagdo, o0 mesmo menciona dificuldades em separar o produto do servico ao dizer que
“¢ dificil, se ndo impossivel, fornecer um exemplo de um bem puro ou de um servi¢o puro.
Um bem puro implicaria que os beneficios recebidos pelo cliente ndo contivessem elementos
fornecidos por servico. Da mesma forma, um servigco puro nao conteria bens tangiveis”.

Bateson e Hoffman (2010), na tentativa de exemplificar, mencionam que muitos
servigos contém, pelo menos, alguns elementos de bens tangiveis, como o carddpio de um
restaurante, o extrato bancario ou a politica de uma companhia de seguros. Os mesmos
autores clucidam as diferencas entre bens e servigos, ao fazerem uso da escala de

tangibilidade proposta por Shostack (1977), conforme Figura 1.
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Figura 1 — Escala de Tangibilidade
Fonte: Bateson; Hoffman, 2010, p.6
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A leitura da escala de tangibilidade de Shostack (1977 apud BATESON; HOFFMAN,

2010), para os produtos e servicos, baseia-se na seguinte colocacdo: quanto mais puro for o

produto — venda sem nenhuma prestacao de servigo posterior — mais tangivel ele é, quanto

mais puro — prestacdo de servico que nao requer uma entrega de produto fisico — mais

intangivel ele o serd. Em igual pensamento, Gronroos (1993) afirma a existéncia da variagao

das caracteristicas literarias sugeridas e cita, como exemplo, Lovelock (1993).

pensamento esta resumido na Figura 2.

Guem recebe o servigo?

Qual & a natureza

da agio prestada? Pessoas

Seu

Servigos voltados para o corpo das pessoas:

Agdes Tangiveis = Medicina

- Transporte de Passageiros
*  Sgaldo de Beleza

- Restaurantes

Senvigos voltados para bens ou objetos fisicos:

. Transporte de Carga
E Reparo de Maguinas
= Lavagem de Roupa
= Semnvigos Veterindrios

Servigos voltados para a mente das pessoas:

Agdes Intangiveis | =  Educagio

=  Transmissio de Radio
= Servigos de Informagio
= Tealros

Senvigos voltados para atives intangiveis:

= Servigo Bancario

= Senvigo de Contabilidade
- Seguros

= Servicos Legais

Figura 2 — Classificacdo de Servigos proposto por Lovelock de acordo com Gronroos (1993)

Fonte: Lovelock, 2001, p. 41

Gronroos (1993) apresenta um comparativo entre as caracteristicas de bens e servigos,

resumidos no Quadro 2.
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Quadro 2 — Comparativo entre as caracteristicas de bens e servicos

Bens Fisicos Servicos
Tangivel Intangivel
Homogéneo Heterogéneo
Produgdo e distribuicdo separadas do consumo Producdo, distribuicdio e consumo sdo

processos simultdneos

Uma coisa

Uma atividade ou processo

Valor principal produzido em féabricas

Valor principal produzido nas interagdes entre
comprador e vendedor

Clientes ndo participam de processo de produgao

Clientes participam da produgdo

Pode ser mantido em estoque

Nao pode ser mantido em estoque

Transferéncia de Propriedade

Nao transfere propriedade

Fonte: Gronroos, 1993, p.38

Kotler e Armstrong (1995) caracterizaram os servicos quanto a intangibilidade, a

inseparabilidade, a variabilidade e a perecibilidade. Sua classificagdo estd resumida na Figura

3.

Intangibilidade
Servicos que nio podem ser

Inseparabilidade
Os servicos podem ser

vistos, provados, sentidos, separados de seus
ouvidos, ou cheirados antes / fornecedores.
de comprar.
SERVICOS
Variabilidade Perecibilidade

A qualidade dos servicos
depende de quem os
proporciona de gquando,
onde e como sio

Figura 3 — Caracteristicas dos Servigos
Fonte: Kotler e Armstrong, 1995, p. 456

s servigos nio podem ser
estocados para venda ou uso
posterior.

e,

Diante da polémica, quanto a relagdo entre bens e servicos, torna-se necessaria uma
abordagem mais ampla sobre as caracteristicas especificas dos servigos — Intangibilidade,
Inseparabilidade, Heterogeneidade (ou Variabilidade) e Perecibilidade, organizada mediante

Quadro 3.
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Quadro 3 — Caracteristicas Especificas dos Servicos

Caracteristica Caracterizacio dentro da literatura

Intangibilidade e Nao se pode toca-los ou possui-los, em suma, ndo sdo bens. Existem
formas altamente abstratas de formular o que ¢ um servigo e a razdo
para isso recai sobre sua natureza intangivel (GRONROSS,1993);

e O que ocorre, antes de uma venda efetiva, sdo promessas, muitas vezes
impossiveis de constatagdo prévia. Quando da aquisi¢cdo do servigo o
cliente ndo tem como avaliar o que esta comprando, ¢ uma questdo de
confianga. Nao ha como criar um padrao de qualidade, uma vez que o
que é bom para um cliente pode ndo ser bom para outro (LAS CASAS,
2007).

Inseparabilidade e Enquanto uma industria produz, estoca, vende e somente depois, 0
produto ¢ consumido; nos servigos, a producdo € o consumo Ssao
simultaneos. No momento em que o funcionario da empresa prestadora
de servico esta frente a frente com o consumidor é que ocorre a agao
(LAS CASAS, 2007);

e A inseparabilidade reflete as interconexdes entre o provedor de
servicos, o cliente que recebe o servico e outros clientes que
compartilham a experiéncia do servico (BATESON; HOFFMAN,

2010).
Heterogeneidade e O fator humano, para grande parte dos servicos, € o que mais contribui
(ou Variabilidade) para que exista esta divergéncia entre os servigos prestados; ou seja, a

qualidade do servigo prestado ¢ o diferencial (SCARPIN et al, 2003);

e Servicos sdo produzidos por pessoas. Com isso, as variagdes sdo
inerentes ao processo de producdo dos mesmos. O nivel de disposi¢do
do ser humano nem sempre € o mesmo, ¢ isto também pode refletir na
heterogeneidade dos servigos (LAS CASAS, 2007);

e Os servigos sdo geralmente prestados por pessoas e recebidos, em
grande parte, também por pessoas. O fator humano cria uma variante
que resulta em que os mesmos servigos sejam diferentes para clientes
diferentes. A heterogeneidade é uma caracteristica que reflete a
varia¢do da coeréncia de uma transagdo de um servigo para o seguinte
(BATESON; HOFFMAN, 2010).

Perecibilidade e Um servigo mal prestado ndo podera ser recuperado (SCARPIN et al,
2003);

e A perecibilidade ¢ uma caracteristica que se refere ao fato de que o
servigo nao pode ser armazenado, € o que ndo ¢ utilizado ndo pode ser
guardado ou inventariado (BATESON; HOFFMAN, 2010).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Gronross,1993; Scarpin et al, 2003; Las Casas, 2007;
Bateson; Hoffman, 2010.

Ja Scarpin et al (2003), com fins para usos das estratégias de marketing, atribuiram aos

servicos, assim como ao segmento de prestagao de servigos, as seguintes caracteristicas:

-Os servigos sdo mais intangiveis que tangiveis;
-O servigo ¢é resultado de um esfor¢o;
-Nao existe linha de producao para servigo;
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-Os servigos sdo baseados em pessoas ou equipamentos;

-O ser humano ¢ o que prevalece e por esta razdo ¢ dificil ser produzido de maneira
uniforme e padrao;

-Nao existe estoque de servigos; Servigos sdo simultaneamente produzidos e
consumidos;

-Os servicos sdo facilmente copidveis e raramente podem ser protegidos por
patente;

-Os custos de producdo do servigo variam, pois, se apéiam em trabalho humano;

-E dificil o estabelecimento de preco para servicos, pois, eles sdo estipulados
subjetivamente por quem os produz (SCARPIN et al, 2003, p.7).

Os servicos, geralmente, sdo classificados por grupos de atividades, contudo, tal
classificagdo pode ndo representar a verdadeira esséncia do ramo ou segmento de negdcio.
Para elucidar a afirmagdo anterior, usa-se Lovelock (2001) ,que cita, como exemplo, 0 ramo
de prestagdo de servicos de refeicdes que pode ser oferecido em lanchonetes, restaurantes,
hotéis, aeroportos, dentre outros. O mesmo autor propde uma lista para agrupamento dos
servicos de acordo com: (i) o grau de tangibilidade ou intangibilidade dos seus processos; (ii)
o destinatario direto do processo; (iii) o tempo e o lugar da entrega; (iv) o grau de
personalizagdo ou de padronizagdo; (V) a natureza da relagdo com os clientes; (vi) a medida na
qual a relacdo entre oferta e demanda estio em equilibrio; (vii) a medida na qual as
instalagdes, os equipamentos e o pessoal participam da experiéncia de servigo (LOVELOCK,
2001).

A Pesquisa Anual de Servigos, do ano de 2010 (IBGE, 2010), propde uma divisdo de
servigos de acordo com a Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE).

Na codificagdo adotada pelo IBGE (2010) os codigos gerados tém por finalidade
classificar as atividades das empresas. Dessa forma, todas as empresas inscritas no Cadastro
nacional de Pessoa Juridica (CNPJ) possuem, obrigatoriamente, pelo menos, uma
classificagdo, podendo esta ser consultada pelo CNPJ, quando necessario. Ressalta-se que os
escritorios de contabilidade — foco desse estudo enquadram-se no CNAE pela denominagao
de ‘Servicos de Escritério de Apoio Administrativo’ na sessdo ‘Servicos Profissionais,
Administrativos e Complementares’ pelos codigos 82.11-3, 82.19-9, 82.20-2 e 82.30-0.

Para Las Casas (2007, pag. 19), “dentre muitas classificacdes possiveis, uma delas
considera o esfor¢o do consumidor na obtengao de servigos e, nesse sentido, tem-se a seguinte
classificacdo: servigos de consumo, servigos industriais™.

Os servigos de consumo sdo aqueles prestados diretamente ao consumidor final e

subdividem-se em:

-De conveniéncia: ocorre quando o consumidor ndo quer perder tempo em procurar
a prestadora de servigos, uma vez que ndao ha muita diferenca entre elas;
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-De escolha: caracteriza-se quando alguns servigos tém como caracteristica custos
diferenciados de acordo com a qualidade e o tipo de servigos prestados, prestigio da
empresa, etc. Neste caso compensard ao consumidor visitar empresas com intuito
de conseguir melhores negdcios;

-De especialidade: sdo os altamente técnicos e especializados. O consumidor neste
caso fara todo o esforgo possivel para obter servigos de especialistas, tais como:
médicos, advogados, técnicos, etc. (LAS CASAS, 2007, p. 19).

Ja os servigos industriais sao aqueles prestados para as empresas e subdividem-se em:

-De equipamentos: s3o servicos relacionados a instalagdo, montagem ou
manuten¢do de equipamentos;

-De facilidade: estdo incluidos os servigos financeiros, de seguros etc., pois
facilitam as operacdes da empresa;

-De consultoria/orientagdo: sdo os que auxiliam nas tomadas de decisdo e incluem
servigos de consultoria, pesquisa e educacao (LAS CASAS, 2007, p. 19).

Percebe-se, pelo abordado, acerca das caracteristicas e classificagdes dos servigos, que

0os mesmos sdo intangiveis, sendo assim, pelo fato de que esses ndo podem ser vistos,

provados, sentidos, ouvidos, cheirados, antes de serem comprados. Percebe-se, ainda, que, na

atualidade, marcada pela ampla oferta e visando reduzir a incerteza, os compradores de tais

servicos procuram sinais de qualidade para a escolha.

De acordo com Scarpin et al (2003), tais compradores ou usudrios potenciais tiram

suas conclusdes sobre a qualidade do servigo, a partir de tudo que puderem observar sobre o

lugar, as pessoas, o equipamento, o material de comunicagdao e o preco. Assim, a tarefa do

prestador de servico, para a manutencao e a sobrevivéncia no mercado competitivo € tornar

esses servigos tangiveis de varias maneiras.

Assim, para qualquer tipo de organizacdo, existe um Unico objetivo a se cumprir: a

melhoria constante da qualidade de seus servigos oferecidos, e tais resultados sdo buscados,

especificamente, no setor da qualidade (PRAHALA; RAMASWAMY, 2004).

2.2 Servicos: qualidade e gestao

Observa-se, dentro de uma linha historica, o conceito de qualidade discutido em

inameros estudos e, de acordo com a concep¢do contemporanea, 0 mesmo passou a ser

ponderado de forma sistémica junto ao ambiente, fornecedores e clientes. (CARVALHO;

LAURINDO, 2003).
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Em sua evolugdo, os conceitos da qualidade passaram por diferentes abordagens e
reformulagdes. Os principais autores sdo: Crosby (1985), Juran (1992), Garvin, (1992),
Deming (1993), Ishikawa (1993), Gronroos (1993) e Feigenbaun (1994).

A principio, a qualidade foi abordada por Crosby (1985) — pai da filosofia ‘Zero
Defeito’. Ele se baseava na teoria de que a qualidade ¢ assegurada a medida que todos se
esforcem em fazer seu trabalho corretamente, logo de imediato. E uma abordagem voltada
mais para o comportamento humano, sendo esse o mais adequado meio para se garantir a
qualidade.

As principais contribui¢cdes de Juran (1992) foram tanto em relagdo a definicdo e
organiza¢do dos custos da qualidade, quanto ao enfoque da qualidade como uma atividade
administrativa — executada para atingir os melhores resultados mediante a trilogia:
planejamento, controle e aperfeicoamento da qualidade.

Para Garvin (1992), a qualidade sofre modificagdes simultaneas, em fun¢do da sua
organizagdo e abrangéncia. O mesmo procurou sistematizar os conceitos de qualidade em

cinco abordagens distintas:

-Transcendental: onde a qualidade é sindnimo de atingir ou buscar o padrio mais
alto, ndo se contentando com o mal feito ou fraudulento. A qualidade ¢ apenas
observavel pela sua estética, mas ndo pode ser definida — tem muito a ver com a
beleza e o estilo do servico;

-Baseada na produ¢do: onde a melhoria da qualidade leva ao menor custo, pois
evita defeitos, tornando o servigo mais preciso — uma vez que para corrigi-lo ou
refazer o trabalho aumentam-se os custos e qualquer desvio desclassifica o produto
resultando numa queda da qualidade;

-Baseada no servi¢o: onde a qualidade é uma varidvel precisa e mensuravel,
implicita na diversidade de algumas caracteristicas ou atributos que adicionam e
agregam valor — algo que fara o cliente escolher tal servigo ao invés de outro;
-Baseada no valor: onde a qualidade é agregada em termos de custo e prego, ¢ um
servico ¢ considerado de qualidade quando oferece um desempenho ou
conformidade a um prego que seja aceitavel pelo consumidor ou cliente;

-Baseada no usudrio: onde a qualidade ¢ obtida quando se procura desenvolver um
servigo que atenda as necessidades dos consumidores ou clientes. Para tanto, faz-se
necessario administrar os contatos entre consumidores e prestadores de servicos,
ficando claro que a qualidade ¢ constituida nos momentos de interagdo entre
fornecedor e cliente — chamados de ‘momentos de verdade’ — pois, ¢ ali que a
qualidade experimentada pelo cliente ¢ produzida (GARVIN, 1992, p. 22-26).

Deming (1993) foi reconhecido mundialmente como o grande promotor do Controle
da Qualidade no Japdo, deixando grandes contribuicdes para o desenvolvimento de tal
conceito. Seu enfoque estd no controle ¢ melhoria de processo, nao apresentando para tanto,
um sistema estruturado, ou uma metodologia clara para a implementacdo de sua abordagem

nas empresas. Em sua concepgao, a qualidade pode ser entendia como:
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Tudo aquilo que melhora o produto do ponto de vista do cliente. A dificuldade em
definir qualidade estd na renovagdo das necessidades futuras do usudrio em
caracteristicas mensuraveis, de forma que o produto possa ser projetado e
modificado para dar satisfagdo por um preco que o usuario possa pagar (DEMING,
1993, p.56).

A abordagem de Ishikawa (1993) nasceu a partir da compilacao de diversos aspectos
do trabalho de varios especialistas — tais como Deming e Juran — acrescendo a eles uma
grande preocupacdo com a participacdo do elemento humano e trazendo para o controle da
qualidade uma visdo humanistica sob a influéncia de trabalhos publicados por teoricos do
comportamento humano — tais como Maslow, Herzberg e McGregor.

Ja Gronroos (1993) em um modelo desenvolvido com abordagem em servicos,
apresenta um conceito de qualidade percebida em servigos como sendo resultante da diferenca
entre a qualidade experimentada — performance percebida em relacao ao servigco prestado, seja
na sua dimensdo funcional e técnica — e a qualidade esperada — influenciada pela
comunicagdo do mercado ou da imagem.

Feigenbaum (1994) ficou conhecido pela introducao do termo Total Quality Control
(TQC) — uma filosofia que tem por abordagem a melhoria continua da produtividade em cada
nivel de operagdo e em cada area funcional de uma organizacao. Para tanto, utiliza-se de todos
os recursos financeiros ¢ humanos disponiveis. Para o mesmo, a qualidade ¢ conceituada
como “a corre¢do dos problemas e de suas causas ao longo de toda a série de fatores
relacionados com marketing, projetos, engenharia, produ¢do e manutengdao, que exercem
influéncia sobre a satisfacdo do usuario” (FEIGENGBAUM, 1994, p. 8).

Voltando-se para a conjuntura — e fundamentando e embasando-se também nas
abordagens historicas — encontra-se em Las Casas (2007) a qualidade percebida em servigos
de acordo com o quesito satisfagdo do cliente. Para o mesmo, em simples linhas, a qualidade
esta ligada a satisfagdo e cabe a empresa cuidar e planejar os servicos a se oferecerem,
prontificarem-se a disponibilizar um servigo bem feito e gerarem satisfagdo dos clientes. Esse
acredita, ainda, que a satisfagdo, além da sua fidelizagdo, cria uma venda prospectada no
mercado, pelas indicacdes do cliente satisfeito a terceiros, criando, entdo, expectativa de
aumento na demanda e no lucro da empresa. No entanto, considera-se que, para tornar uma
prestagdo de servigco de qualidade e gerar satisfacdao, o administrador da prestagao de servigos

da empresa necessita gerir precaugdes e providéncias, tais como:

-Administrar as expectativas dos clientes — as expectativas sdo formadas através de
comentarios de outras pessoas, experiéncias adquiridas com a propria empresa ou
com concorrente, ou através de promessas feitas por vendedores de servigos;
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-Percepgdo da qualidade — ¢ dificil para o cliente avaliar a qualidade do servigo que
recebe, entdo, as vezes, apesar do profissional saber que presta um servigo de boa
qualidade, o cliente ndo percebe a qualidade. E por isso que ¢ importante o
monitoramento das empresas em relagdo a como seus clientes percebem seus
Servigos;

-Seqiiéncia de procedimentos — € necessario para o administrador desenvolver seus
servicos de qualidade, ou seja, ¢ necessario pesquisar, estabelecer uma cultura,
desenvolver treinamento, criar um clima organizacional com o marketing interno,
comunicar o plano e estabelecer mecanismo de controle (LAS CASAS, 2007, p.
83).

Lacerda (2005) desenvolveu um estudo para o Servigo de Apoio as Micros e Pequenas
Empresas (SEBRAE), especificamente, com o objetivo de propor metodologias e orientagdes
para a conquista da exceléncia das empresas prestadoras de servico. No estudo, a
pesquisadora introduz o conceito de qualidade a todo e qualquer atributo que pode ser
relacionado ao usuario do servico e, que, principalmente, satisfaca suas necessidades e
expectativas. Em suas palavras, “qualidade ¢ a filosofia de gestdo que procura alcangar o
pleno atendimento das necessidades e a méaxima satisfacdo das expectativas dos clientes”
(LACERDA, 2005, p.20).

Apobs um exaustivo estudo sobre métodos de avaliagdo da qualidade dos servigos —
especificamente, mediante um estudo de caso no segmento de tecnologia da informacao —
Freitas et al (2006, p.2) ponderaram, em sua publicacdo que, “o tema qualidade em servigos,
mesmo sendo muito abordado em pesquisas cientificas, ainda ¢ muito discutido e questionado
por estudiosos e pesquisadores” e de forma sugestiva, apontam que tal afirmativa deriva-se do
fato de que tais teorias e abordagens disponiveis sao pouco exploradas ou compreendidas para
aqueles que necessitam utiliza-las.

Pelo exposto, percebe-se que existem muitas abordagens e solugdes diferentes, dando
origem a novas técnicas para atacar velhos problemas, bem como a novas filosofias gerenciais
— ou seja, novas formas de enxergar a administracdo das organizacdes, novos preceitos sobre
comando, coordenacao de esforgos e gestdo da qualidade.

Os consumidores em geral tém, a sua frente, uma grande gama e produtos ou servigos
que podem satisfazer uma dada necessidade. Entretanto, de acordo com Kotler (1998, p.6) “o
valor para o cliente ¢ a diferenca entre os beneficios que ele ganha comprando e usando um
produto ou servico € os custos para obter os mesmos”. Na visao do autor, ndo ha uma
padronizagdo do julgamento de valores e custos por parte dos clientes, pois estes agem com
base no valor percebido. Assim, o grau de satisfacio do cliente implica em como o

desempenho do produto ou servigo € percebido por ele em relagdo ao valor relativo as suas
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expectativas. Se a satisfacdo corresponde as expectativas, existe a satisfagdo; se as excede,
passa ao encantamento.

Um cliente, quando satisfeito, repete sua compra e também fala aos outros sobre sua
boa experiéncia com o produto ou servigo, sendo assim, entende-se que a satisfacdo do cliente
estreita-se a qualidade percebida por ele e, em muitos casos, pode ser sindnimo de auséncia de
defeitos ou da ocorréncia de inesperados. Por consequéncia, a existéncia da certificacdo de
qualidade permite o aumento da lucratividade, haja vista que a satisfagdo pode sustentar
niveis elevados dos produtos ou servigos que sao produzidos ou prestados a custos baixos,
proporcionando o aumento da lucratividade de muitas empresas que investem no
aprimoramento da qualidade (MIGUEL; SALOMI, 2004).

Assim, a gestdo da qualidade pode ser realizada de diversos modos, utilizando-se de
inimeras metodologias. Entretanto, a gestao da qualidade percebida em servigos €, dentro das
teorias, realizada mediante avaliacdo de seus atributos das dimensdes que identificam e dos
elementos implicitos a qualidade de um servigo prestado, percebido como tal (FREITAS et al,
2006).

Garvin (1992) identificou oito dimensdes como atributos basicos da qualidade:

e Desempenho — caracteristicas basicas de um produto ou servico;

e C(Caracteristicas — caracteristicas secundarias de um produto ou servigo que
suplementam o funcionamento basico do mesmo;

e Confiabilidade — reflete a possibilidade do ndo correto funcionamento do produto ou
servico, ou da falha deste por um dado tempo;

e Conformidade — grau em que o projeto e as caracteristicas do produto ou servigo estao
de acordo com os padrdes estabelecidos; ou seja, ao grau em que o servigo prestado
correspondeu ao que foi prometido;

e Durabilidade — medida da vida 1til do produto — acrescenta-se ser uma dimensao
pouco utilizada em servigos devido a intangibilidade do mesmo;

e Atendimento — a rapidez, cortesia e facilidade de preparo e prontidao, credenciados
como uma dimensao fundamental para servigos;

e Estética — reflete na aparéncia do produto, o que se sente com o mesmo, com o seu
som, sabor ou cheiro. Atributo de julgamento pessoal e, em servicos, torna-se dificil
identifica-la, mas que sendo um aspecto tangivel, pode influenciar na qualidade

percebida;
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e (Qualidade percebida — aspectos identificaveis antes do consumo sobre o qual se pode
inferir sobre a qualidade do produto ou servigo; em servigos ¢ um atributo muito
utilizado, uma vez que os mesmos sao intangiveis antes do momento da compra.

Em servigos, especificamente, tais atributos foram estudados e discutidos por varios
autores, na busca de compreender como o cliente percebe e avalia a qualidade. Dentro da
literatura, muitos sao os estudos publicados sobre o assunto. Eles se justificam pela demanda
de permanéncia e sobrevivéncia no mercado, gragas ao cendrio globalizado e competitivo.
Entretanto, ¢ consenso que, para a gestdo da qualidade percebida, mediante seus atributos
norteadores, faz-se necessario o uso do modelo proposto por Parasuraman et al (1985; 1990) —
considerado esse marco referencial sobre o assunto.

De acordo com Parasuraman et al. (1985), os consumidores utilizam-se de critérios
para avaliarem a qualidade do servico agrupados em 10 categorias ‘determinantes da
qualidade do servico’. Ainda para os estudiosos, os consumidores avaliam a qualidade
comparando o servigo recebido as expectativas projetadas, mediante o julgamento dessas

determinantes da qualidade, conforme esquema da Figura 4.
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Figura 4 — Determinantes da Qualidade dos Servigos
Fonte: Parasuraman et al., 1985, p. 49

Segundo Parasuraman et al. (1985), as dez categorias ‘determinantes da qualidade do

servigo’ sao:
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Confiabilidade — envolve coeréncia no desempenho e constincia: a empresa
desempenha o servico de forma correta da primeira vez, precisdo no faturamento,
manuten¢ao correta do servico, execucao do servigo no tempo previsto;

Rapidez de resposta — diz respeito a disposicdo e a rapidez dos empregados
fornecerem o servigo: servigo prestado em tempo adequado, prestagdo imediata do
Servigo;

Competéncia — significa possuir habilidades e conhecimentos necessarios:
conhecimentos e habilidades dos empregados de contato com os clientes, de suporte
operacional, de pesquisa e organizacao;

Acesso — envolve facilidade de abordagem e de contato: servico ¢ facilmente
acessivel, com horas convenientes de operacao, local conveniente para execugao;
Cortesia — envolve boa maneira, respeito, consideragao e contato amigéavel do pessoal,
consideragdo pela propriedade do consumidor e boa aparéncia do pessoal de contato;
Comunicagdo — manter os clientes informados em linguagem que possam
compreender e ouvir os clientes: explicar o servigo em si, explicar o preco do servigo,
bem como a relagdo entre o custo e o servico;

Credibilidade — envolve confianga, crédito, honestidade e curiosidade com o interesse
do cliente: nome da empresa, reputagdo, caracteristicas pessoais do pessoal de contato;
Seguranca — estar livre de perigos, riscos ou duvidas: seguranca fisica, financeira;
Compreender/conhecer o cliente — envolve fazer um esfor¢o para compreender as
necessidades do cliente: conhecer as exigéncias especificas do cliente, seu segmento,
fornecer aten¢ao individualizada, reconhecer o cliente assiduo;

Tangiveis — incluem evidéncia fisica do servigo: instalacdes fisicas, ferramentas e
equipamentos utilizados para fornecer o servigo, representacdes fisicas do servigo.

Parasuraman et al. (1990) ressaltaram, poucos anos depois, que a comparagao entre

servigo esperado e servico percebido ndo difere o modo de como o cliente ou consumidor

avalia a performance dos mesmos e apresentaram cinco dimensdes da qualidade percebida,

substituindo, assim, as dez determinantes anteriores:

Confiabilidade — capacidade de fornecer o servigo prometido de modo confiavel e
preciso;

Sensibilidade — disposi¢do em ajudar e oferecer com presteza o servico;

Seguranca — funciondrios com conhecimento, cortesia e habilidade em transmitir

confianca e confiabilidade;
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e Empatia — atencdo e cortesia individualizados;
e Tangiveis — aparéncia fisica de instalacdes, equipamentos, pessoal e maneira de
comunicacao.

Em sintese, considera-se que os modelos propostos por Parasuraman et al (1985;1990)
podem ser considerados como ferramentas adequadas para auxiliar as empresas e os
prestadores de servigos na gestdo da qualidade dos mesmos, visando a garantia de satisfagao
do cliente. Entretanto, mesmo que esse modelo de gestao esteja sendo utilizando, assegurando
a prestacdo de servico com qualidade, ele precisa, no entanto, ser comunicado, difundido,
propagado e exposto aos interessados. Precisa ser colocado a disposi¢do do mercado e dos
clientes e, para tanto, algumas estratégias de marketing podem e precisam ser usadas.

Nessa perspectiva, o marketing pode atuar de forma abrangente, sendo uma ferramenta
utilizada para buscar o lucro, adequando o produto ou servigo as necessidades do consumidor
ou cliente, a um prego justo, produzindo resultados mensuraveis para a empresa, sejam
financeiros ou de imagem. Nao diferente ¢ o marketing de servicos, voltado, basicamente,
para o tratamento adequado do consumidor, na interpretacdo e leitura adequada de suas
necessidades, levando-se em conta os fatores que influenciam seu comportamento. De modo
geral, as estratégias de marketing em servigos podem ser caracterizadas como o conjunto de
esforcos e acdes que otimizam a venda, objetivando encantar o cliente, diferenciando-se da
concorréncia. Em sintese, com a mudanca constante do cendrio econdmico, torna-se
necessario criar novas formas de servigos para conquistar o cliente e, principalmente,

surpreendé-lo. A relacdo entre marketing e servigos € exposta na sequéncia.

2.3 Marketing de Servicos: contextualizacio e evolucao

O marketing ¢ uma excelente ferramenta de trabalho para ser aplicada em diferentes
situagoes, especialmente nas relagdes de troca de produtos e servigos. Ele deve ser encarado
como uma filosofia ou uma norma de conduta para a empresa, ja que ele ¢ vital para definir as
caracteristicas dos produtos ou servigos a serem elaborados e das respectivas quantidades a
serem oferecidas (KOTLER, 1998).

E muito dificil dar apenas um conceito para essa ciéncia. Na verdade, existem muitos
conceitos, cada um complementar ao outro. Na verdade, ¢ uma ferramenta para a facilitagcao

I3

dos negocios, a qual nas palavras de Kotler (1998, p.19) “¢é a analise, planejamento,
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organizac¢do e controle dos recursos de empresa, gerados a partir do consumo, com o objetivo
de satisfazé-los em suas necessidades e desejos, de forma lucrativa”.

A defini¢cdo do autor sofreu modificagdes, ao longo do tempo. Em 1998, atribuiu-se o
significado de entrega de satisfacdo para o cliente, em forma de beneficio (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998). Sequencialmente, figurou-se como a arte de descobrir oportunidades,
desenvolvé-las e lucrar com elas, ou ainda, como a arte na conquista ¢ manutencao de
clientes. Também como “a ciéncia e a arte de conquistar ¢ manter clientes e desenvolver
relacionamentos lucrativos com eles” (KOTLER 1999, p. 155). Em outra ocasido,
estabeleceu-se relagdo do marketing com os processos sociais, ao ponderar que ocorre “por
meio que pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros” (KOTLER,
2000, p.30).

Cobra e Ribeiro (2000) estabeleceram relacdo do marketing com a gestdo gerencial e
social de transagdes, que visam a satisfacdo do cliente e 8 manutencao do lucro da empresa.

Para Soares e Montigelli Junior (2001, p.369), “marketing ¢ uma atividade central das
organizagdes modernas, crescendo em sua busca de atender eficazmente alguma area de
necessidade humana”. Eles ainda consideram que, para sobreviverem e tornarem-se bem-
sucedidas, quaisquer organizacdes, em suas tipologias, devem conhecer seus mercados e seus
publicos consumidores.

Freirias (2003) estruturou um esquema, conforme Figura 5, em que elucida o conceito
de marketing, entendido como conjunto de agdes planejadas, implementadas estrategicamente
objetivando a identificacio de qualquer tipo de necessidade ou de desejo do publico

consumidor, visando a reversdo desse esfor¢o em lucro para a empresa.
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Figura 5 — Conceitos Bésicos de Marketing
Fonte: Freirias, 2003, p.35
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Acrescenta-se que Angerami (2003) produziu estudo semelhante ao de Freirias (2003)
o também marketing como ferramenta para promoc¢ao de qualquer atividade que, ao mesmo
tempo, satisfaca o cliente e atenda ao interesse da empresa.

Para Bekin (2004, p.24), o marketing ¢ “um processo que envolve concepcao,
produgdo, fixacao de prego, promogao e distribui¢do de produtos ou servigos para satisfazer as
necessidades e expectativas dos clientes”.

Ferrell e Hartline (2005) associaram o conceito de marketing a troca associada ao
escambo ou a moeda criada para facilitar a promocao de qualquer atividade comercial. O
surgimento da moeda dinamizou as relagdes comerciais e, com isso, edificou o surgimento do
preco, sendo esse um dos instrumentos que favoreceu o desenvolvimento de marketing.

Para American Marketing Association (AMA), o conceito de marketing engloba o
conjunto de atividades ou processos que promovem a criagao, a comunicagado ¢ a efetuacao da
troca de ofertas para a sociedade como um todo (LAS CASAS, 2008). H4 um resumo das

principais defini¢des de marketing com seus principais autores, conforme Quadro 4.
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Quadro 4 — Evolugdo do conceito de Marketing

Autor Ano Definicao de Marketing

American Marketing | 1935 | O desempenho das atividades empresariais que dirigem o fluxo de

Association bens e servigos dos produtores até os consumidores.

Peter Drucker 1954 | Uma forca poderosa a ser considerada pelos administradores.

Ohio State University | 1965 | O Processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para
bens economicos e servigos € antecipada ou abrangida e satisfeita
através da concepgao, promogdo, troca e distribuigao fisica de bens
€ Servigos.

Philip Kotler ;Sidney | 1969 | O Marketing passa a abranger também as instituicdes nao

Levy lucrativas.

David Luck 1969 | Marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
transacdes de mercado.

Philip Kotler; Gerald | 1969 | A criagdo, implementacdo e controle de programas calculados para

Zaltman influenciar a aceitabilidade das idéias sociais, envolvendo
consideragdes de planejamento de produto, prego, comunicagao,
distribuicdo e pesquisa de marketing.

Robert Bartls 1974 | Se Marketing ¢ para ser olhado como abrangendo as atividades
econdmicas e ndo econdmicas, talvez o marketing como foi
originalmente concebido reaparega em breve com outro nome.

Robert Haas 1978 | E o processo de descobrir e interpretar as necessidades e os desejos
dos consumidores para as especificagdes de produto e servigo, criar
a demanda para esses produtos e servigos e continuar a expandir
essa demanda.

American Marketing | 1985 | E o processo de planejar e executar a concepgio, preco, promogao

Association e distribuigdo de idéias, bens e servigos para criar trocas que
satisfacam objetivos individuais e da organizacao.

Philip Kotler; Gary | 1998 | E a entrega de satisfacio para o cliente em forma de beneficio.

Armstrong

Philip Kotler 1999 | E a ciéncia e a arte de conquistar ¢ manter clientes e desenvolver
relacionamentos lucrativos com eles.

Philip Kotler 2000 | E o processo por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas, obtém
aquilo de que necessitam e que desejam com a criagdo, oferta e
livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outros.

American Marketing | 2004 | E uma fungio organizacional e um conjunto de processos para

Association criar, comunicar e distribuir valor aos clientes e para administrar o
relacionamento com clientes de forma que beneficie a organizacao
e os seus Stakeholders.

American Marketing | 2007 | E a atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar,

Association

comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor
para consumidores, clientes, parceiros ¢ a sociedade como um
todo.

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de Las Casas, 2008.
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Churchill e Peter (2010, p 4) afirmam que “a esséncia do marketing ¢é o
desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes participam voluntariamente de
transagdes destinadas a trazerem beneficios para ambos” — ou seja, trocas ocorrem entre quem
esta disposto a comprar e quem quer vender. Eles ainda citam mais cinco condi¢des essenciais

de troca, elaboradas por Kotler e Keller (2006 apud CHURCHILL; PETER, 2010, p 4):

(i) que existam pelo menos duas partes;

(i1) que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras partes;
(iii) que todas as partes tenham capacidade de comunicacdo e de entrega;

(iv) que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de troca;
(v) que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociagdo.

Ja Giuliani (2010) atribuiu ao marketing o papel de ‘intérprete’ dos habitos, das
atitudes e das preferéncias do consumidor final.

Boone e Kurtz (2010) enfatizaram o processo de evolucdo de marketing passa por
chamadas eras historicas:

e FEra da Produgdo (1925), sendo a qualidade e o consumo apenas um fato consequente,
pois produtos de qualidades tinham o potencial de serem comercializados por si
mesmos;

e FEra das Vendas (1925 a 1950), devido a evolucdo das técnicas de produgdo, houve
uma gama de oferta no mercado. As empresas passam, entdo, a procurar estratégias
para orientacdes de venda, pois, o que antes era produzido sob demanda, passou a
existir a ser produzido demasiadamente;

e FEra do Marketing (1950 até¢ 1990) cria-se a tendéncia de mercado com foco na
satisfacdo e nas necessidades do consumidor, surgindo, pela primeira vez, o conceito
de Marketing;

e FEra do Relacionamento (1990), “as organizagdes crescem na orientacdo voltada ao
consumidor da era do marketing, focando o estabelecimento € a manutencao de
relacionamentos com consumidores e fornecedores” (BOONE; KURTZ, 2010, p.13).
Desenvolveu-se nesse periodo, o marketing de relacionamento adotado por muitas
organizagdes como sua principal estratégia de mercado, envolvendo relacionamentos
de longo prazo, valorizados e desenvolvidos, tanto com consumidores quanto com
fornecedores.

Ainda no processo de evolugdo, o marketing passa pela divisdo dos tipos a ele
atribuidos: produto, servico, pessoa, lugar, causa e organizacdo. Churchill e Peter (2010)

resumem diversos tipos no do Quadro 5.
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Quadro 5 — Principais tipos de Marketing

Tipo Descricio
Produto Marketing destinado a criar trocas para produtos tangiveis.
. Marketing destinado a criar trocas para produtos intangiveis.

Servico

Pessoa Marketing destinado a criar agdes favoraveis em relagdo a pessoas.

Lugar Marketing destinado a atrair pessoas para lugares.

Causa Marketing destinado a criar apoio para ideias e questdes ou a levar as
pessoas a mudar comportamentos socialmente indesejaveis.
Marketing destinado a atrair doadores, membros, participantes ou

Organizagdo voluntarios.

Fonte: Churchill; Peter, 2010, p.5 (adaptado)

Ainda no aprofundamento da tipologia de marketing, deve-se contextualizar o
Marketing de Servigos, sendo esse o foco deste estudo.

De acordo com Kotlter (1998, p.189), hoje, o marketing de servicos assemelha-se ao
marketing de produtos porque ‘“ambos se caracterizam por serem ofertas destinadas a
conceder valor agregado a seus compradores em um processo de troca e devem ser ofertados
nos locais corretos por pregos aceitaveis”.

Quinn et al (1998) contextualizam a origem do marketing de servicos a queda dos
custos da producdo, gracas a introdugdo generalizada dos processos de automacdo e a e
necessidade de adogao do controle rigoroso da qualidade. Na mesma linha, Lovelock e Wright
(2001, p. 90) definem a oferta de servicos como “todos os elementos em uma experiéncia de
servigo, destinados a propiciar valor e qualidade para os clientes”.

Para Kotler (1998), marketing de servigos, ¢, antes de qualquer coisa, marketing. A
diferenca esta na sua contextualizacao dinamica e critica. J& para Lovelock e Wright (2001), o
marketing de servigos permite diferenciacdo, personalizagdo, customiza¢ao € maior margem e
lucro.

Oliveira et al (2009) em seus estudos com base em Kotler (1998), Quinn et al (1998) e
Lovelock e Wright (2001), acentuam que o marketing de servigos deve ser embasado e
fundamentado em valores ou atributos do desempenho.

Para Kotler e Keller (2006), o marketing de servicos € resultante de trés tipos de

marketing — externo, interno e interativo — resumidos na Figura 6.



EmpesaVendedor
o Prestador

Marketing Interno Marketing Externo

Funcionarios Marketing . Clientes

Interativo

Figura 6 — Tipos de marketing no setor de servigos
Fonte: Kotler; Keller, 2006, p.406

Nas palavras dos autores citados, o marketing de servigos abrange:
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-Marketing externo pode ser entendido como o processo normal de preparo,

determinag@o do preco, distribuicdo ¢ promog¢ao de um servigo aos clientes;

-Marketing interno vem a ser o processo de treinamento e motivagdo feito com os

funcionarios para que atendam bem os clientes;

-Marketing interativo pode ser entendido como a habilidade dos funcionarios em

servir ao cliente (KOTLER; KELLER, 2006, p.405).

Ainda os mesmos autores ressaltam que qualquer tipo de servigo pode ser afetado por

outros elementos e que o trabalho do marketing de servicos visa a fidelidade dos clientes, haja

vista que essa depende de outras variaveis. Identificaram em sua obra, 800 comportamentos

criticos de clientes — agrupados em 8 categorias, resumidos no Quadro 6.
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Quadro 6 — Fatores/atribuicdes que levam a necessidade da mudanga do prestador de servigo

Fatores Atribuicoes
Preco Preco alto; Aumento de prego; Prego injusto; Preco enganoso.
Inconveniéncia Localizag@o/horario; Espera por uma visita; Espera pelo servigo.

Falha no servico central

Erros no servi¢o; Erros de cobrancga; Servicos desastrosos.

Falha na entrega do
servico

Desatenc¢do; Grosseria; Indiferenga; Falta de preparo.

Resposta a falha no
servico

Resposta negativa; Sem resposta; Resposta relutante.

Concorréncia

O cliente encontrou um servigo melhor.

Problemas éticos

Trapaca/ Deslealdade/falta ética; Venda agressiva; Inseguranca;
Conlflito de interesses.

Mudanca involuntdria

O cliente mudou-se; o prestador encerrou as atividades.

Fonte: Kotler; Keller, 2006, p.405 (adaptado)

Na concep¢ao de Las Casas (2007), o marketing de servigos se diferencia do

marketing pelo simples fato de serem intangiveis suas caracteristicas. Destaca, ainda, outras

semelhancas e diferengas entre bens e servigos, levando em consideracdo as etapas do

processo mercadoldgico, elaborado para as atividades do varejo: desenvolvimento de produtos

e servigos, esforco de venda e formacgdo de preco. O comparativo entre eles pode ser

visualizado no Quadro 7.
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Quadro 7 — Comparativo diferencas/semelhangas entre bens e servigos

Etapa do processo mercadolégico: DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS E SERVICOS

Classificaciao Semelhancas Diferencas
Desenvolvimento de produtos e | Maior penetragdo no mercado Nao tem
servigos: incentivos
Desenvolvimento de produtos e | Mercado como fonte Nao tem

servigos: fonte de idéias

Estratégias de

Servigos

produtos e

Programa de marketing

Patente ndo disponivel para
maioria dos servigos

Desenvolvimento de produtos e
servigos: incentivos

Marca e marca registrada

Nao tem

Marca Nao tem Servigos ndo tém embalagem
Embalagem Nao tem Leis de garantia ndo sdo
aplicadas
Garantia ¢ politica de servigos Maior penetragdo no mercado Nao tem
Etapa do processo mercadolégico: ESFORCO DE VENDA
Classificacio Semelhancas Diferencas
Propaganda Objetivos, instituigdes e médias Nao tem

usadas

Promogao de vendas

Uso do material promocional
impresso, uso dos cupons

Servicos ndo sdo geralmente
expostos em displays (vitrines);
ndo ¢ possivel amostragem em
alguns servicos

Vendas

Uso de concursos e prémios;
técnicas de vendas

Demonstragdes ndo possiveis
em Servigos

Diferenciacao de produtos

Diferenciagdo  de  servigos
usados em  paralelo a
diferenciagdo de produtos

Nao tem

Etapa do processo mercadolégico: FORMACAO DO PRECO

Classificaciao

Semelhancas

Diferencas

Bens para preco

Valor percebido e custos

Nao tem

Administragdo de pregos

Principios de variagdo de precos

Servigos geralmente ndo usam
descontos

Fonte: Las Casas, 2007, p. 26 (adaptado)

Oliveira et al (2009) — em uma perspectiva mais ampla do que Kotler; Keller (2006) e

Las Casas (2007) — afirmam que o marketing de servigos explora ndo s6 o marketing externo

(4P’s), mas outras dimensoes dele:

e Marketing interno — ao necessitar de pessoal dotado de informagdes e com

conhecimento

aprimorado,

capacitado e

devidamente

treinado, além de

constantemente motivado a buscar a satisfacao do cliente;
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e Marketing interativo — ao necessitar de pessoal dotado de formagdo especifica e
habilidade técnica, com capacitacdo de deixar transparecer ao cliente a competéncia
em desempenhar o servigo de acordo com o interesse e necessidade do mesmo;

e Marketing de relacionamento — ao necessitar de pessoal dotado de consciéncia acerca
dos beneficios que os clientes buscam e esperam do servigo e, assim, prontifica-se a
estabelecer junto deles uma parceria com vistas a fidelizagdo pela satisfagao
proporcionada;

e Administracao de diferenciagdo — ao gerenciar caracteristicas do servigo dotadas de
inovagdes e de diferenciais, tais como: pessoas qualificadas, ambiente fisico,
processos € imagem;

e Administracdo da qualidade — ao gerenciar o processo de qualidade esperada X
qualidade percebida, pelos atributos mensuraveis a satisfacao do cliente;

e Administracdo da produtividade — ao gerenciar os diversos influenciadores na
prestagdo de um servico produtivo, tais como custos reduzidos, equipamentos
adequados e processos padronizados.

Assim, muitos sao os constructos envolvidos pela aplicacdo do marketing de servigos,
quando esse necessita ser utilizado. Ainda, existem outros aspectos a serem levados em
consideragdo na prestacdo de um servico que sdo percebidos pelos clientes como:
comunicagdo, competéncia, cortesia, credibilidade, confiabilidade, rapidez de resposta,
seguranca, os indicadores visiveis e compreensao dos clientes (OLIVEIRA et al, 2009). Além
disso, a administracdo de marketing de servigos pode usar das estratégias do composto de
marketing.

De modo generalizado, as estratégias de marketing de produtos consideram quatro
elementos basicos — produto, preco, praca e promocao. No entanto, pela sua natureza, o
marketing de servigos requer oito elementos conhecidos como composto de marketing (8 Ps).

Uma adequada descricdo deles ¢ dada por Serrano (2012):

Durante muito tempo os 4 Ps do Marketing foram associados a produtos e bens
intangiveis. Mas, devido a peculiaridade deste tipo de produto, foram acrescentados
outros 3 Ps para ‘adaptar’ o Marketing Mix aos servigos. Assim, além de Produto,
Preco, Praga e Promogdo, surgiram; Processos, Pessoas e Evidéncias Fisica
(Phisical Evidences). Mas algo ainda faltava para complementar o composto de
Marketing para servigos. A inclusdo de um oitavo P, Produtividade e Qualidade,
veio consolidar os 8 Ps do Marketing de Servigos como os conhecemos atualmente
(SERRANO, 2012, p.1).

Os 8Ps estdo resumidos na Figura 7:
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Figura 7 — Os 8 Ps do Marketing de Servigos
Fonte: Serrano, 2012, p.1

No Quadro 8, apresenta-se a explanacdo dos 8 Ps do Marketing de Servigos, elaborado

com base em Lovelock e Wrigth (2001), Serrano (2012) e (3) Bitencourt (2013).
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Quadro 8 — Os 8 Ps do Marketing de Servigos

LOVELOCK; WRIGTH
(2001)

SERRANO
(2012)

BITENCOURT
(2013)

Elementos de produto (Product Elements): refere-se ao produto principal com seus elementos
complementares que criam valor ao cliente.

As caracteristicas do produto
principal  junto aos  seus
elementos suplementares, com
relacdo aos beneficios desejados
pelos clientes e ao grau de
desempenho perante 0s
concorrentes.

O servigo em si, chamado de
ntcleo; determina o todo que ¢
entregue ao cliente.

No caso da prestagio dos
servigos, 0 produto é
considerado um componente
intangivel.

Lugar e tempo (Place and Time): Envolvem tomadas de decisdo

servigo ao cliente.

de quando e como entregar um

A entrega do produto para os
clientes envolve decisdes sobre
0 lugar e o tempo, e pode
envolver canais de distribuicdo
fisica ou eletronica — ou ambos,
dependendo da natureza do
servico que esta  sendo
fornecido.

Os servicos tém hora e local
para acontecer. Um show sera
exibido dia tal a tal hora em tal
lugar. De nada adiantard o
espectador tentar assistir em
outro dia e outro local.

Distribuir servigos requer a
disponibilidade dos mesmos no
momento que o cliente precisa,
visto que eles ndo sdo
estocaveis, e por isso exigem
um planejamento mais apurado.

Processo (Process): envolve a criagdo de procedimentos, geralmente envolvendo pessoas, onde sio
definidas a¢des que devem ser seguidas em uma sequéncia pré-determinada.

A criagdo e entrega de
elementos do produto aos
clientes exigem um projeto e
implementacdo de processos
eficazes. O processo descreve o
método e a sequéncia dos
sistemas  operacionais  de
Servigos.

O meio pelo qual a empresa
fornece elementos de produto.
Parte do processo pode ser feito
a frente do cliente; e parte pode
ser feito em locais onde o
cliente ndo tem acesso. Em
alguns casos podem ocorrer
ambos.

Representa todos os fluxos de
trabalho,  procedimentos e
metodologias  utilizadas na
prestagio de um servico. E
necessario  otimiza-los  para
garantir o sucesso da prestagdo
do servico e a fidelizagdo do
cliente.

Produtividade e Qualidade (Productivity and Quality):

investimentos em melhoria de
produtividade e qualidade devem ser analisados sempre em conjunto.

A produtividade melhorada ¢
essencial para manter os custos
sob controle. A qualidade do
servigo, tal como definida pelos
clientes, é essencial a
diferenciagdo do produto e para
aumentar a fidelidade do
cliente. Entretanto, investir na
melhoria da qualidade sem
entender o balanco entre custos
e incrementos na receita pode
colocar em risco a rentabilidade
da empresa.

Os servigos tém processos,
portanto a busca da
produtividade deve ser feita de
forma diferente que os bens
tangiveis.

E necessario ter atencdo
especial a estes aspectos no
marketing de servigos. E
preciso assegurar a
produtividade e manter a
qualidade na prestagdo do
servico, desde seu planejamento
até o momento da entrega ao
cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de Lovelock; Wrigth, 2001; Serrano, 2012; Bitencourt,

2013.
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Quadro 8 — Os 8 Ps do Marketing de Servigos (continua)

LOVELOCK; WRIGTH
(2001)

SERRANO
(2012)

BITENCOURT
(2013)

Pessoas (People): as envolvidas na prestacdo dos servigos sdo de suma importancia na imagem da
empresa. Em analogia, as pessoas que tem contato com clientes que recebem o servico sdo a

embalagem do produto entregue.

Os clientes julgam a qualidade
do servico que recebem pela
avaliacdo das pessoas que estdo
fornecendo o servigo. Empresas
de servico bem sucedidas
empenham consideravel esfor¢o
no recrutamento, treinamento e
motivacao dos seus
profissionais.

A linha de frente; quem ird
oferecer o servico. Tem um
impacto sobre os consumidores.

Pessoas mal treinadas,
desarrumadas, mal informadas,
mal  educadas, impactardo

negativamente nos clientes.

Todos aqueles envolvidos,
direta ou indiretamente, na
prestagdo do servico em si. No
caso dos servicos, a mao-de-
obra ¢ a matéria-prima,
portanto, a preocupacdo com as
pessoas envolvidas ¢é de
fundamental importancia.

Promocio e Educacao (Promotion and Education): direcionados a fornecer informacdes ao cliente
para conhecimento dos beneficios e demonstragao dos valores que estes podem gerar.

Desempenham  trés  papéis
cruciais: fornecer informacgdes e
conselhos necessarios, persuadir
os clientes-alvo quanto aos
méritos de um determinado
produto e incentivar os clientes
a entrarem em agdo em
momentos especificos.

Os servicos devem ser bem
explicados a quem vai oferecé-
los e a quem vai utilizd-los.
Tem a caracteristica de ser
diferente a cada vez que ocorre

e raramente sdao repetidos
exatamente iguais aos
anteriores.

A promog¢do e comunicagdo em
servicos costumam ser pessoais
e interativas, com o alto
predominio da indicagdo, da
boca-a-boca e da venda pessoal.

Evidéncias Fisicas (Phisical Evidences): Os clientes podem ser influenciados por pistas visuais e
outras pistas tangiveis, que transmitam uma imagem de solidez e qualidade.

A aparéncia de edificios,
jardins, mobilia interior,
equipamentos, membros do
quadro de pessoal, placas,
material impresso e outras
indica¢des visiveis fornecem

evidéncia tangivel da qualidade
do servi¢o de uma organizagdo.

E o que tangibiliza o servigo
tornando-se visivel para o
consumidor. E preciso pensar
em onde € como 0S servi¢os sao
prestados e como isto pode ser
maximizado para que a
experiéncia de consumo possa
ser a melhor possivel.

Quando falamos em perfil,
estamos falando no local onde o
servigo ¢ prestado. Falamos
sobre as evidéncias fisicas da
prestacdio de servigo, como:
layout do escritério,
atendimento, cartdo de visitas,

equipamentos, instalagdes etc.

Prec¢o (Price): definigdo do prego nao

r

¢ apenas valorizar tempo,

custos incorridos, mao de obra

aplicada, margem de lucro entre outros; devem-se levar em consideragdo aspectos pertinentes a
percepgao dos clientes a0 consumir o servico.

As responsabilidades ndo se
limitam as tarefas tradicionais
de estabelecer, mas em buscam
minimizar outros custos em que
os clientes podem incorrer ao
comprarem ¢ utilizarem um
servico — tempo, esforgo fisico
e mental e experiéncias
sensoriais negativas.

Muitas vezes o preco inicial ¢
acrescido de mensalidades, ou
parcelas adicionais que
prevalecem enquanto o servico
existir.

Grande parte dos servigos
possui custos invisiveis para o
cliente. A grande diferenca esta
no que chamamos de poder de
comparacgdo, onde um produto
pode ser facilmente comparado
a outro, enquanto que um
servico precisa ser analisado
com maiores detalhes.

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de Lovelock; Wrigth, 2001; Serrano, 2012; Bitencourt,

2013.
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O todo ponderado no Quadro 8 ndo permite um comparativo entre os estudiosos
citados — Lovelock; Wrigth (2001), Serrano (2012) e Bitencourt (2013) — e, sim, concepgdes
acerca dos mesmos em relagdo a teoria estruturada e em relacdo as pesquisas realizadas dentro
da demanda dos servicos na atualidade. Com isso, os 8 Ps do marketing de servigos podem ser
caracterizados para embasamento e fundamentagdo para este referido estudo de caso.

Até agora, o foco da dissertagdo esteve em servicos e em marketing. Passa-se, nas

proximas paginas, para o tratamento do servigo contabil e do marketing contabil.

2.4 Servico Contabil

Na atualidade, a Contabilidade estd em constante mutacao — resultado da globalizagao.
Ela deixa de ser parte do controle burocratico de uma empresa para contribuir com
informagdes vitais para a tomada de decisdes. Na concep¢ao de Kalkmann (2002), a
Contabilidade busca se render as novas exigéncias da sociedade impostas também pela nova
tecnologia e pelas tendéncias de assentamento das tributacdes e da demanda fiscal. Ja nas
concepgoes de Shigunov e Shigunov (2003), a contabilidade, na modernidade, deixa de ser

somente procedimentos de escrituragdes patrimoniais, €, assim,

Passa a ser usada como um instrumento de gestdo para o planejamento, controle e
tomada de decisoes [...] A fim de acompanhar o desenvolvimento das empresas e
abertura dos mercados, passou a se preocupar com a questdo da qualidade das
informagdes, permitindo aos usuarios acompanhar e avaliar a evolugdo das
empresas através da correta aplicagdo das normas brasileiras de contabilidade e
principios fundamentais de contabilidade como meio para atingir estes fins
(SHIGUNOV; SHIGUNOV, 2003, p.1).

Scarpin et al (2003, p.4) acreditam que a tendéncia dos servigos contdbeis ¢ a
terceirizagdo e enxergam esse como ‘“‘um caminho cada vez mais procurado pelos
empresarios, cabendo, entdo, aos profissionais da Contabilidade darem a resposta adequada as
necessidades dos novos usuarios”.

“Com o advento da tecnologia da informagao, permite-se que o contador ofereca
exceléncia nos servigos prestados, pois através das informagdes contabeis pode fazer parte
ativamente do processo decisério das empresas” (SHIGUNOV; SHIGUNOV, 2003, p.1).
“Com a globalizac¢do, veio um novo perfil do profissional contabil, uma meta ardua, mas

gratificante, o qual devera ser mais flexivel, estudioso e preparado para conhecer as minucias
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de sua profissdo ndo apenas a nivel nacional, mas também internacional” (DIOGENES, 2006,
p-1).

O contador nacional atual — em constante processo de atualizacdo — necessita de se
antecipar as mudancas para se manter dinamico e eficaz e, para tanto, deve se adequar ao
mercado de trabalho contemporaneo (FIGUEIREDO; CAGGIANO, 2008). Uma variedade de
requisitos basicos pode ser entdo elencada: formacdo e qualificacdo académica; visdo
estratégica; habilidades comunicativas; conhecimento e dominio da tecnologia (FREZATTI et
al, 2009).

Oliveira et al (2008) enxergam o conhecimento como a resposta para 0 Sucesso
profissional, pois o contador da atualidade necessita conhecer seu cliente do mesmo modo que
ele conheca seus concorrentes € o mercado que os envolve como um todo. Para tanto, os
mesmos autores acreditam que a internet seja o recurso, gragas aos beneficios que pode
oferecer e gragas a difusdo do conhecimento contébil.

Holland (2012) — um renomado contador e s6cio-diretor da Ernst & Young — publicou
um estudo particular no Boletim da Ibracon e destacou nesse o futuro do contador e de sua
profissdo, bem como a necessidade de se tornarem controllers em um futuro bem proximo,
mencionando a necessidade dos contadores brasileiros a se posicionarem, segundo os

profissionais do Institute of Management Accountants (IMA). Nas suas palavras:

O IMA ¢ uma entidade de contadores gerenciais, composto de profissionais
atuantes na contabilidade, finangas e tecnologia da informagao. A maioria atua com
o titulo profissional de finangas, controllers ou analistas. Muitos associados
acreditam que ha semelhancas entre contabilizar e dirigir. Todos sabem que o
passado ¢ relevante, todavia, o futuro e o presente sdo decisivos (HOLLAND,
2012, p.3).

A mesma concepgao foi identificada nos estudos de Didgenes (2006), que define o
novo perfil do contador como aquele profissional competente e disposto a vislumbrar o futuro
diante dos acontecimentos presentes; como aquele profissional disposto a responder sobre o
passado, do mesmo modo como pretende propor solugdes futuras.

Por um longo tempo, esse profissional foi notado pelas empresas como um funcionario
indireto do governo, pois, suas atribuicdes se resumiam a calcular e preencher guias e
formularios destinados ao fisco. Entretanto, a mudanga no cendrio nacional, junto a evolugao
da tecnologia, impds a contabilidade um repensar, reformulando, assim, as ideias e os
objetivos do seu profissional. Em simples linhas, impds ao profissional prestador de servigos

contabeis, aprimorar-se com vistas a ocupar lugar na controladoria (OLIVEIRA et al, 2008).
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De acordo com Padoveze (2005), a controladoria pode ser vista como uma célula
dentro da empresa, focada no uso das ferramentas disponibilizadas pela Ciéncia Contabil na
organizacgdo. Frezatti et al (2009, p. 32) mencionam, clara e especificamente, as fungdes da

controladoria:

(a) coordenar o processo de controle gerencial; (b) padronizar e harmonizagdo de
relatdrios; (c) avaliar a economia periddica da empresa; (d) dar suporte ao processo
de mensuragdo e gestdo de riscos; (e) analisar a viabilidade econémica de projetos
de investimentos; (f) assessorar e prestar consultoria as outras areas, em assuntos
econdmico-financeiros; (g) elaborar relatérios contdbeis pelas normas
internacionais; (h) estruturar e acompanhar procedimentos.

Oliveira et al (2002) consideram que, no enfrentamento de novos desafios, o controller
necessita ter novas habilidades, como praticas internacionais de negocios, controles
or¢amentarios e planejamento estratégico; ser multifuncional, dotando-se de conhecimentos e
experiéncias em todos os departamentos de uma organizagdo, principalmente, nas areas
contabil, financeira e administrativa. Acreditam, também, que esse profissional deve ser de
facil relacionamento e extremamente habil para vender suas ideias.

Uma revisdo da literatura e da pratica empresarial (PADOVEZE, 2003;
FIGUEIREDO; CAGGIANO, 2008), ao longo dos anos, tem indicado que as
responsabilidades e as atividades basicas podem ser caracterizadas da seguinte forma:

e planejamento: estabelecer e manter um plano integrado para as operacdes consistentes
com os objetivos e metas da companhia;

e controle: desenvolver e revisar constantemente os padroes de avaliagdo de
desempenho para que sirvam como guias de orientagdo aos outros gestores no
desempenho de suas fungdes;

e informacdo: preparar, analisar e interpretar os resultados financeiros para serem
utilizados pelos gestores no processo de tomada de decisdes;

e contabilidade: delinear, estabelecer e manter o sistema de contabilidade geral e de
custos em todos os niveis da empresa, mantendo os registros de acordo com os
principios contabeis;

e outras fungdes: administrar e supervisionar cada uma das atividades que impactam o
desempenho empresarial.

As acdes a serem desenvolvidas e os servicos a serem prestados pela Controladoria
podem variar de empresa para empresa, pois cabe a mesma definir um modelo especifico

quanto aos processos decisorios e de gestdo de cada organizacdo, mediante as propostas
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definidas por ela (PELEIAS, 2002). Desse modo, pode-se visualizar a Controladoria,
estruturada em dois grandes segmentos — contabil/ fiscal e planejamento/controle.

No segmento contabil e fiscal, exerce-se a funcdo da contabil conhecida
tradicionalmente junto a promocdo da informacao e da confeccdo de relatério para
cumprimento dos objetivos societérios, fiscais, publicagdes, atendimento da fiscalizagdo e
auditoria etc. Enquadraram-se, ainda, outras fungdes corriqueiras, tais como controlar o
patrimonio da empresa, conciliar alguma conta contébil, apurar e controlar o custo para fim
contabil e para fim fiscal e para apurar a gestdao dos impostos etc. (OLIVEIRA et al, 2008).

O segmento de planejamento e controle caracteriza o aspecto moderno das fungdes e
atividades da Controladoria. Nesse, devem estar incorporadas as atribui¢cdes concernentes a
gestdo de negocios, o que compreende as questdes orgamentarias, projecoes e simulacoes,
aspectos estratégicos da apuracdo e analise de custos, contabilidade e analise de desempenho
por centros de responsabilidades, planejamento tributario, etc. (OLIVEIRA et al, 2008).

O crescimento impulsionado no segmento de servicos, aliado a necessidade de
informacdes que aprimorem e qualifiquem o setor, tem sido acompanhado pelos proprietarios
de escritorios de contabilidade. E um fator que explica a desisténcia ou a permanéncia no
mercado de servigos profissionais. Segundo Figueiredo et al (2012), nos ultimos anos, houve
um avango consideravel de empresas prestadoras de servigos contdbeis e de profissionais
nessa area, e a qualidade dos servigos prestados tem sido a principal estratégia de marketing
para a permanéncia no mercado como uma das suas vantagens competitivas. De acordo com

0s mesmos autores citados:

A baixa qualidade dos servicos vem de individuos que ndo sdo competentes o
bastante (em conceitos ¢ habilidades) para a prestagdo de um servigo de qualidade,
mas, sobretudo do sistema que ndo estd estruturado e planejado para a qualidade. A
mao de obra ndo esta capacitada para pensar, para reagir e para comunicar-se, nao
estd integrada nos objetivos da organizagdo (nem os conhece), ndo se sente
responsavel e nem bem paga, e, além disso, ndo respeita o cliente (que muitas vezes
a ‘incomoda’ em seu descanso e a sobrecarrega) (FIGUEIREDO et al, 2012, p.3).

Hoje, ¢ grande o numero de profissionais prestadores de servigos contabeis, entretanto,
com a concorréncia acirrada, a sobrevivéncia dos escritorios de contabilidade passou a se
preocupar nao com o prego dos servicos oferecidos, mas, sim, com a qualidade dos mesmos,
devido ao contexto de mudangas que a ciéncia contabil enfrenta. Para Shigunov e Shigunov
(2003), o escritorio contabil deve oferecer qualidade no servigo prestado. Consideram, ainda,

que tal qualidade possa ser imposta de maneira gradativa, promovendo assim, a fideliza¢ao do
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cliente e a conquista de novos. O cliente satisfeito incumbe-se de trazer novos. Para os

mesmos autores:

A sobrevivéncia das empresas prestadoras de servigos contdbeis depende
principalmente da dedicagdo, da competéncia administrativa, da exceléncia e da
diferencia¢ao do servigo oferecido [...] Os donos de escritorios de contabilidade
devem-se ater, também, ao enfoque gerencial de seu escritorio, centrado na
qualidade e baseado na participacdo de seus colaboradores, com o objetivo de
alcancar e manter a lucratividade através da satisfagdo e dos beneficios para os
clientes, colaboradores e para a sociedade (SHIGUNOV; SHIGUNOV, 2003, p.2).

O futuro bem proximo do segmento de servicos contdbeis demanda um severo
investimento em qualidade, sendo essa a determinante para que as empresas no ramo
busquem suas exceléncias organizacionais. O cendrio em transi¢ao caracteriza-se por clientes
exigentes, o que requer dos prestadores de servicos — os contadores — a eficiéncia para
preservacdo dos clientes de carteira, assim como na busca de novos outros (GRACIOSO,

2014).

No contexto organizacional das empresas de servigos contabeis o desenvolvimento
de um processo de qualidade tanto é benéfico para o cliente externo, como para os
colaboradores internos, pois auxilia o ambiente organizacional interno com
padrdes, normas e procedimentos minimizando a ocorréncia de falhas e de
retrabalho e otimizando assim o trabalho para o usudrio final do servigo prestado
(SHIGUNOV; SHIGUNOV, 2003, p.11).

Também na concepgao de Scarpin et al (2003), a qualidade em qualquer segmento de
prestacdo de servigos pode ser percebida quando a mesma gera satisfacdo dos seus clientes.
Os resultados de seus estudos mostraram que um servigo precisa ser bem feito e por um preco
justo, para que seus consumidores, satisfeitos, tornem-se prospectores de sua qualidade. De
modo simplificado, afirmaram que o servico de qualidade satisfaz o cliente e garante a
permanéncia do prestador na sociedade.

Entretanto, tanto o planejamento quanto a implantagcdo da qualidade em uma empresa
sdo dependentes do fator humano, de sua dedicagcdo e da seriedade do prestador, tanto no
sentido operacional quanto no gerencial — para que os mesmos tenham éxito (GRACIOSO,
2014).

A funcdo da qualidade dentro de uma empresa de prestacao de servigos serd produto
de cinco elementos que, se integrados, poderdo satisfazer os clientes: (1) qualidade — para

qualquer clientela; (2) custos — compativeis com a clientela; (3) atendimento — claro e com

condigdes pré-estabelecidas e pré-especificadas; (4) seguranca — entregar a clientela o servigo
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a que se propds; (5) moral — ética e transparéncia na relacdo contratual (SCARPIN et al,
2003).

Entretanto, a fun¢do da qualidade, em uma empresa de prestacao de servigos, so
chegard ao éxito quando forem estabelecidos alguns elementos para fins de seu controle — ou
seja, quando forem estabelecidas as metas da qualidade, sendo seus elementos: (1) métodos —
caminhos para atingirem as metas; (2) educacdo e treinamento — primordiais para acelerarem
e dinamizarem os caminhos definidos pelos métodos; (3) execugdo — estruturagao das etapas
executadas e determinacao da relagdo de itens que serdo verificados para sua validacao; (4)
forma de verificagdo — avaliagdo das etapas determinadas para a execu¢do e a ponderagdo, se
as mesmas estdo de acordo com o objetivado e o planejado (SCARPIN et al, 2003).

Na literatura contemporanea, ha certo consenso quanto a permanéncia das empresas no
mercado competitivo. Para tanto, o primeiro passo € a sua reorganizagao interna: mudancgas de
habitos e atitudes de todas as pessoas envolvidas no processo de prestacdo de servigos;
conscientizacdo e comprometimentos dos profissionais ndo s6 com a sobrevivéncia do
negdcio, mas também com o empenho para seu crescimento € aprimoramento; e,
principalmente, o comprometimento das mesmas com a qualidade dos servigos produzidos e
prestados para a clientela atual e potencial (SCARPIN et al, 2003; SHIGUNOV;
SHIGUNOV, 2003; FIGUEIREDO et al, 2012; GRACIOSO, 2014).

2.5 Marketing Contabil

As empresas, em todos os segmentos, inclusive as inseridas no segmento de servi¢os
de contabilidade, necessitam de utilizagao das técnicas de Marketing (SCARPIN et al, 2003),
e do o uso do Marketing Contabil (ROSA; MARION, 2010). O marketing permite a utilizagao
da criatividade para atrair clientes, manter um relacionamento profissional duradouro com
eles e com a sociedade como um todo. Pode, ainda, com a evolucdo da tecnologia, para
empenhar-se perante os novos desafios (ROSA; MARION, 2010).

Bertozzi (2003) considera que o marketing contdbil possa ser excelente ferramenta
para que o prestador de servigo contabil posicione-se e mantenha-se no mercado competitivo,
e incansavel por demandas de melhores resultados. Para o0 mesmo , cabe ao prestador de
servico contabil a responsabilidade de criar sua marca pessoal no segmento e que essa pode

ser estabelecida perante a adoc¢do do planejamento estratégico.
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Nao diferente dessa concepgdo, Scarpin (2000) ainda completa o pensamento ao
considerar que cabe ao marketing contabil a estruturacdo do planejamento por meio de
estratégias para a manutencdo de uma marca forte, objetivando manter e conquistar clientes
com ¢ética, transparéncia e dignidade. Em sua concepcao, a construgdo de uma imagem
fortificada pode ser associada ao desempenho de agdes transparentes e competentes, que
acompanham a modernidade e os conhecimentos de marketing.

Rosa e Marion (2010) acreditam que as fun¢des do marketing contabil sao as mesmas
do marketing de servigos. Podem ser assim resumidas: empenho em ampliar o prestigio
profissional, a constante busca em racionalizar custos, o empenho para ampliar novos
segmentos, o conhecimento dos seus clientes, a meta em conquistar novos clientes e a
proposi¢ao de novos servicos. Os mesmos autores acreditam que a funcao do marketing
contabil ndo esteja resumida na venda de servigos, mas, sim, em estratégias para posiciona-los
no mercado atual e globalizado. Assim, a empresa prestadora de servigos no segmento
contabil necessita usufruir da filosofia de marketing para tornar-se mais competitiva, sem
romper com a ¢€tica, tdo demandada da profissdo. As empresas desse segmento precisam

primar pela competéncia e pelo profissionalismo como filosofia e missao:

(1) Usar os recursos mais eficazes ¢ ndo os mais modernos; (2) Usar métodos e
processos gerenciais reconhecidos como mais eficazes; (3) Ter disciplina, seriedade
e envolvimento no trabalho; (4) Pesquisar constantemente, buscar aprimoramento;
(5) Ter histdrico de bons trabalhos; (6) Ter clientela sélida e destacada; (7) Ter
patrimonio adequado para a tarefa que se propde; (8) Fazer manuten¢do adequada
dos recursos; (9) Fazer treinamento do pessoal com base regular; (10) Ter
constancia, regularidade e firmeza em horarios, processos de trabalho e formas de
atendimento ao cliente; (11) Ter um clima de trabalho e motivagdo (ROSA;
MARION, 2010, p.71).

Para Scarpin et al (2003), a funcao do marketing contabil ¢ fazer intermediacao entre o
prestador de servico contabil e o mercado, pois, cabe a0 mesmo oferecer servigos com valores
agregados evidentes para a clientela. Tal percepcdo serd fruto das estratégias de marketing
utilizadas. O cliente precisa perceber a qualidade do servico oferecido por uma empresa
prestadora de servigos contdbeis, criando uma imagem — negativa ou positiva — de acordo com
sua qualidade. Para Rosa e Marion (2010), o marketing contébil ¢ influenciador no modo de
como a clientela percebe um escritorio de contabilidade. Por isso, ndo bastando entdo ser bom
no segmento, serd preciso que a clientela assim o perceba.

Bertozzi (2003) define algumas regras necessarias a serem aplicadas pelas empresas

de prestagao de servigos contabeis, organizadas no Quadro 9.
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Quadro 9 — Regras e objetivos do Marketing Contébil

Regras Objetivos

e ser competitivo; e fazer-se conhecer;

e criar o valor adequado ao servigo para e construir uma imagem positiva;
diferenciar-se positivamente pela e diferenciar-se da concorréncia;
competéncia; e aumentar o numero de clientes;

e conhecer melhor o negoécio do cliente, e gerir adequadamente o relacionamento
buscar envolver-se profundamente; com clientes;

e desenvolver mecanismos que privilegiem e ser tecnicamente mais eficaz.

a informagdo ao cliente;
e acompanhar as tendéncias de mercado
para prestar melhor assessoramento.

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de Bertozzi, 2003.

Scarpin (2000, p.79), registrou alguns obstaculos enfrentados pelos prestadores de
servicos contabeis. As principais dificuldades foram: “mudanca de leis; falta de conhecimento
de cliente sobre vantagens dos servigos prestados; muitos concorrentes no mercado; falta de
interesse do cliente e de profissionais experientes; controle rigido no mercado”. Em seu
estudo, a autora ainda considerou que cabe ao profissional, por meio das ferramentas do
marketing contabil, a divulgagdo e a prospeccdo dos seus servigos, criar expectativas nos
clientes sobre as vantagens em fazer uso dos servigos contdbeis, na atualidade.

Segundo Peleias et al (2007), ¢ comum o uso de instrumentos de marketing pelos
escritorios de contabilidade, e podem contribuir para a melhoria da imagem perante os
clientes, bem como para o desenvolvimento dos negocios. Entretanto, os mesmos autores
afirmam que, com base em pesquisa empirica realizada com socios de escritdrios de
contabilidade, o uso de tais instrumentos ¢é, ainda, feito de modo intuitivo € em carater
embrionario. Recomendam o uso das ferramentas de marketing por parte dos empresarios
contabeis e sua utilizagdo de modo profissional como alternativa para valorizagao
mercadoldgica e de apoio aos negdcios.

Rosa e Marion (2010) mencionam que, na atualidade, ainda existam muitos
contabilistas que mantém posi¢gdes conservadoras. Mas, mesmo esses contabilistas aplicam
uma diversidade de técnicas e conceitos de marketing, sem consciéncia clara dos instrumentos
que utilizam. S3o as seguintes agdes praticas citadas como exemplo: mesmo sem percepcao —
ou seja, os aplicam naturalmente, podendo ser citadas as seguintes agdes/praticas como
exemplos: identificacdo de demandas e tendéncias na area contabil acerca do uso de servigos
e de tecnologia; a oferta de novos servigcos, com valores agregados e de novos produtos;
estabelecimento de relagdes e relacionamentos para conquistas e manutengdes dos clientes;

cuidado com o marketing pessoal; aliangas e parcerias com outros contabilistas de outras
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localidades para prestagdo de servicos; técnicas de parcerias duradouras no mercado, tanto
com prestadores de servigos nas empresas quanto com clientes.

“A falta de conhecimento do marketing contabil faz com que os contadores e gestores
fiquem receosos com a utilizagdo do mesmo, pois muitos acreditam que o marketing € apenas
o emprego da propaganda” (CLASSE CONTABIL, 2008, p.1).

Na atualidade, tanto a contabilidade quanto a prestacdo de servigos contabeis sdo
consideradas como vitais para a gestao das empresas. Scarpin (2011, p.1), como profissional
da area contabil e pesquisadora/estudiosa académica no assunto, assim se expressa: ‘“nao
tenho duvidas que o marketing ¢ necessario para nos contadores como instrumento de
competitividade e, por que ndo, até de sobrevivéncia num mundo que avanga
tecnologicamente a passos gigantescos na nossa area.”

Peleias et al (2007) ponderam que a utilizagao do marketing, além de impactar como
diferencial competitivo, implica tanto na permanéncia de tradicionais escritorios de
contabilidade quanto na inser¢do de outros novos no segmento. Ainda consideram que as
ferramentas do marketing permitem que, além da prestagdo de servigos com qualidade, as
empresas de prestacao de servigos contabeis venham a se tornar consultoras no segmento em

um futuro bem préximo.

Muitas empresas de servigos de contabilidade ou proprios departamentos de
contabilidade sdo tecnicamente excelentes e eficientes no servigo que prestam, mas
nem sempre eficazes quando se trata de informar e convencer as pessoas sobre quao
excelentes e necessarios sdo. Neste cendrio, muitos profissionais contabeis estdo
recorrendo ao potencial do marketing como forma de assegurar a propria
sobrevivéncia nesse ambiente, bem como para promoc¢do de novos servigos
oferecidos como o caso de consultorias, assessorias e controladorias (SCARPIN,
2011, p.1).

Rosa e Marion (2010) afirmam que, no marketing contdbil — fundamentado nos
principios tradicionais de marketing — os escritdrios de contabilidade da era moderna possam
encontrar diferentes solugdes para seus diferentes problemas, de acordo com suas diferentes
necessidades. Tais solucdes alternativas podem inspirar-se nas estratégias do marketing
contabil a serem adotadas pelos prestadores de servigos contabeis e pelos gestores de
escritorios de contabilidade, como sendo: qualidade; novos servigos; comunicacdo; imagem ¢;
capital humano/intelectual.

A qualidade ¢ considerada, por Scarpin (2011), como o diferencial de uma
organiza¢do na conjuntura do mercado contabil e sua adogdo comeca a partir das relagdes

estabelecidas entre as empresas e sua clientela, especificamente, quando as partes estdo
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acordando sobre o que sera oferecido/consumido e como sera o oferecido dentro do padrdo de
qualidade estabelecido.

Além de servicos excelentes, Rosa e Marion (2010) chamam a atengdo para a
importancia do relacionamento na promogao de tal servico, pois a clientela necessita conhecer
a estrutura da empresa da qual recebe o servigo, sua organizacdo, seus colaboradores e
identificar a tecnologia empregada no tratamento das informagdes contabeis. Para os autores,
a demonstragdo dessa qualidade ¢ uma excelente estratégia para a empresa que necessita
conquistar ndo sé clientes, mas em relacionamento duradouro com o0s processos para a
permanéncia de ambos no mercado.

Canterero e Pintro (2011) indicam alguns procedimentos que podem atestar qualidade
nos servigos. Ao realizarem um estudo sobre a percep¢ao dos empresarios acerca dos servigos
contabeis prestados a eles, registraram alguns procedimentos, dentro de um escritdrio
contabil, que possam caracterizar como servicos de qualidade, sendo eles: constante e facil
acessibilidade aos clientes; velocidade e precisdo nas informagdes prestadas; cumprimento de
prazos; expedi¢do de vencimentos com antecedéncia; estruturacdo de departamentalizagao e
delegacgdes de tarefas.

Quanto aos novos servigos, Peleias et al (2007) afirmam que o segmento contabil
possui um vasto campo de possibilidades de aplicacdo de servigos a serem oferecidos,
abrangendo os mais tradicionais aos mais demandados pelas mudancas, atualizacdes e
tecnologia. Para os mesmos estudiosos, a tecnologia ¢ um recurso que agrega valor aos
servicos a serem oferecidos, pois, além da rapidez e presteza acarretada, pode resultar em
baixos precos dos servicos, haja vista que seu investimento ¢ reduzido. A tecnologia ¢, entdo,
recurso adotado para a promog¢ao de novos servicos a serem oferecidos, bem como excelente
ferramenta para a interacdo da clientela com os escritorios, quando se faz necessdria a
prestagdo de informagdes precisas e rapidas para a tomada de decisoes.

Na visdo de Rosa e Marion (2010), os relatoérios gerenciais, planejamentos e
consultorias fazem parte dos novos servigos a serem oferecidos pelos escritorios de
contabilidade, sendo fatores diferenciais de credibilidade a empresa que os presta. Em sintese,
a oferta de qualquer novo servico que venha solucionar as necessidades da clientela, bem
como de sua demanda, sdo consideradas como grandes estratégias a serem adotadas pelas
empresas do segmento de prestagdo de servigos contabeis.

Scarpin (2011) menciona que as empresas de servicos contdbeis tradicionais estdo na
conjuntura, ja perdendo seus espagos no mercado, cedendo seus lugares aquelas que cuidaram

de construir novas possibilidades de atuarem no mercado e de oferecerem novas
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oportunidades a clientela. Ainda para a pesquisadora, tais empresas tornaram-se emergentes,
gracas a visdo de que tiveram sobre a estratégia de saber oferecer aos clientes o que eles
precisam e o que nem esperavam receber. A satisfagdao da clientela vai além da superacao, da
expectativa em relagdo aos servigos e isso faz dessas empresas as lideres de mercado, na
atualidade.

Para Rosa e Marion (2010), a comunicacdo ¢ outra estratégia que precisa ser adotada e
bem planejada por parte do segmento contabil, sendo, ainda, vital para o lugar ocupado no
mercado. Para Canterero e Pintro (2011), o processo de comunicagdo da empresa de
contabilidade deve ser confidvel e, acima de tudo, passar credibilidade. No parecer de Scarpin
(2011), toda empresa de prestacdo de servicos contdbeis de qualidade ndo deve hesitar em
deixar transparecé-la a sua clientela real ou potencial. Tanto sua competéncia, quanto sua
experiéncia e profissionalismo devem ser comunicados, a fim de aumentar confianga na sua
prestacdo do servico e na qualidade dos seus servigos.

Para Scarpin (2011), a imagem da prestacdo de servicos contdbeis estd atrelada ao
compromisso € a competéncia dos seus profissionais, bem como ao profissionalismo pelos
quais seus servicos sdo prestados. Para a mesma, a estratégia da imagem transparente a ser
passada a sociedade como um todo estd intimamente ligada a teoria de que a pessoa fisica do
contador deva andar junto a pessoa juridica da empresa. Desse modo oportuno, faz-se a
constru¢do de uma imagem capaz, organizada, competente e apta a prestar servicos que
satisfacam a sua clientela, bem como superem as suas expectativas.

Na visao de Canterero e Pintro (2011), a competéncia, aliada ao profissionalismo, no
segmento de prestagdo de servico contdbil, ¢ um elemento responsavel pela construgdo da
imagem das empresas no mercado, bem como a garantia de lideran¢a do segmento — garantia
da manutenc¢ao da clientela ja existente, bem como a conquista de outra em potencial.

“Uma boa imagem demora anos, as vezes, décadas, para ser construida e pode ser
reduzida a cinzas, em dias. Desse modo, o profissional precisa honrar com seus
compromissos, tudo o que for vendido e solicitado deve ser entregue conforme o combinado”
(ROSA; MARION, 2010, p.71). Sendo assim, para ampliar o uso da imagem como estratégia
competitiva faz-se necessario um bom planejamento de marketing, programado para suprir
superar as necessidades e demandas do cliente, bem como trampolim para alavanco de novas
oportunidades de negocio (SCARPIN, 2011).

O capital humano/intelectual ¢, segundo Peleias et al (2007), outra estratégia

importante para o éxito da qualidade dos servigos contabeis prestados. Para tanto, € necessario
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que a empresa invista periodicamente na atualizacdo dos seus colaboradores, na manutencao
de seus conhecimentos e na reciclagem das suas habilidades.

Além disso, de acordo com Scarpin (2011), o profissional contabil da empresa precisa
interagir com toda a entidade, posicionando-se como um gestor das informagdes que presta,
administrando seu conhecimento mediante uma visdo ampliada dos departamentos da
organiza¢do, buscando aprimoramento para conhecer todas as normas nacionais e

internacionais, para que possa planejar seus passos no presente futuro.

O mercado ndo quer um profissional antigo, ou seja, aquele contador que apenas
apurava os impostos, mais sim o profissional atual, que apura os impostos, mas
também controla todos os setores da empresa, fornecendo o suporte necessario. O
Contador nao pode ficar limitado ao desempenho da fun¢do de informante. Deve,
pelo contrario, estar preparado para a participagdo na tomada de decisdes, visando
identificar e corrigir as dificuldades e adversidades que surgem ao longo do
caminho, através de acgdes proativas, baseadas nas informacdes geradas pela
Contabilidade (CANTERERO; PINTRO, 2011, p.1).

Na concep¢ao modernizada de Hiroshi (2014), o escopo da profissdo contabil ndo
deve se restringir somente as atribui¢des tradicionais, apesar de ainda serem as dominantes no
segmento. As atribuigdes mais modernas e futuristas estdo relacionadas ao seu novo papel de
Controller, como o responsavel pelos sistemas de informagao da empresa e como parceiro dos

gestores na tomada de decisao.
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3 METODOLOGIA

Serdo apresentados aqui os procedimentos metodologicos utilizados para responder
como os proprietarios de escritdrios de contabilidade atuam no mercado de servigos contabeis
na cidade de Varginha/ MG, iniciando pela caracterizagdo da pesquisa, sua natureza, tipo e
meio. Em seguida, identificando-se a analise da unidade de estudo, determinando as unidades
e composicao da amostra formada pelos escritérios registrados no Sindicato dos Contabilistas
de Varginha (SINDICONT). Ainda, descrevendo-se o instrumento para a coleta de dados, o

questionario, bem como os procedimentos para a coleta, pré-teste e tratamento dos dados.

3.1 Caracterizacio da pesquisa

Quanto a natureza, este estudo pode ser caracterizado como pesquisa mercadoldgica
de carater programatico. “A pesquisa mercadoldgica consiste em projetos formais que visam a
obtencdo de dados de forma empirica, sistematica e objetiva para a solugdo de problemas ou
oportunidades especificas relacionadas ao marketing de produtos e servicos” (SAMARA;
BARROS, 2002, p.6). A pesquisa programatica ¢ aquela “realizada para desenvolver opcdes
de marketing por meio de segmentacao de mercado, analise de oportunidades do mercado ou
estudos de atitude do consumidor e uso dos produtos” (AAKER et al, 2001, p.45).

Essa ¢ uma ferramenta importante no diagnostico do processo de decisdo de
compra/escolha do publico-alvo, nas mais variadas situagdes, e¢ fundamental para o
conhecimento e avaliagao de componentes de atitudes junto aos diversos publicos de interesse
da organizagdo — consumidores, clientes potenciais, formadores de opinido, influenciadores e
decisores de compra (AAKER et al, 2001; SAMARA; BARROS, 2002).

Quanto a tipologia, ¢ mista — bibliografica, documental, descritiva e de campo.

Bibliografica, por se desenvolver por meio de um estudo sistematizado com base em
material publicado, caracterizando como instrumento analitico. Documental, pois, ¢ realizada
em documentos conservados — anais e comunicagdes informais, € com pessoas de posse das
mesmas informagdes (VERGARA, 2003). E descritiva, pois, visa gerar dados e informagoes,
a partir de objetivos definidos relacionados a um determinado problema (COLLIS; HUSSEY,
2005).
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A pesquisa descritiva, segundo Bervian e Cervo (1996), caracteriza-se por observar,
registrar, analisar fatos ou fendmenos, sem manipula-los. De acordo com Gil (2008), esse tipo
de pesquisa ¢ utilizado para descrever o comportamento dos fendmenos e procura analisar e
obter informagdes e caracteristicas de uma questdo apresentada. Ja a pesquisa de campo
permite uma investigacdo empirica realizada no local onde ocorre o fendomeno que se
predispde a ser explicado (VERGARA, 2003).

Sendo assim, a pesquisa descritiva ¢ de campo permite examinar quais as praticas
mercadologicas adotadas pelos prestadores de servigos contabeis na cidade de Varginha/MG.
Para Mattar (2001), a pesquisa descritiva tem o propoésito de descrever as caracteristicas de
grupos, suas praticas profissionais e sua relagdo com o mercado.

Quanto aos meios, o estudo pode ser classificado como estudo de caso. De  acordo
com Yin (2001, p. 19), “os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se
colocam questdes do tipo como e por que”. Ja para Coelho César (2006, p.3) “a énfase esta na
compreensdo, fundamentada basicamente no conhecimento tacito”. Trata-se do conhecimento
adquirido pelo individuo ao longo da vida, pela experiéncia, e por isto ¢ de dificil
formalizagdo ou de ser explicado a outra pessoa devido a sua dimensao (POLANYT, 1996).

“E uma forma de se fazer pesquisa empirica que investiga fendmenos contemporaneos
dentro de seu contexto de vida real, em situagdes em que as fronteiras entre o fenomeno e o
contexto ndo estdo claramente estabelecidas, onde se utiliza multiplas fontes de evidéncia”
(YIN, 2001, p.23). Caracteriza-se como um tipo de pesquisa cujo objeto ¢ uma unidade que se
analisa profundamente, visando a um exame detalhado de um ambiente, de um simples sujeito
ou de uma situacdo em particular. Pode-se considerar que o propdsito fundamental do estudo
de caso — como tipo de pesquisa, ¢ analisar intensivamente uma dada unidade social (YIN,
2013).

Para Coelho Cesar (2006), no estudo de caso, situacdes podem refletir
comportamentos ou desempenhos, ou mesmo mudangas abruptas. Pode, ainda, focalizar uma
comunidade, que nem sempre ¢ necessariamente geografica, podendo ser uma comunidade ou
segmento de trabalho, de estudo ou voltada para qualquer atividade humana. Nesse contexto,
¢ o pesquisador quem desenvolve o trabalho pessoalmente, justificando tal procedimento pela
sua experiéncia direta com a situacdo em estudo. As vantagens de o pesquisador atuar
individualizada na pesquisa sdo inumeras. Dentre as principais, podem-se citar: rapidez e
precisdo, pois, atua no proprio local em que acontece o fendmeno, sua presenca impde maior

probabilidade de participagdo dos pesquisados, os resultados tendem a ser mais fidedignos,
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pois, as respostas passam a ser confiaveis, ndo requer de equipamentos sofisticados para
coleta de dados — o que reduz tempo e gastos (GIL, 2008b).

Assim, fundamentando-se em Polanyi (1996), Yin (2001; 2013), Coelho Cesar (2006)
e Gil (2008b), a opgao pelo estudo de caso justifica-se pelo objeto proposto e praticas
mercadoldgicas adotadas. Trata-se do caso no segmento empresarial de servigos contabeis na
cidade de Varginha/MG, que passa, na atualidade, por mudangas profundas. A opgdo pelo
tema tem por base o interesse do autor por atuar na area e por possuir um escritorio de
contabilidade com atuacdo naquela cidade. Assim, caracteriza-se, ainda, pela abordagem
participante de pesquisa, que segundo Vergara (2003), ndo se esgota na figura do pesquisador.
Ou seja, o pesquisador ¢ participante do estudo, junto aos demais proprietarios de escritorio
de contabilidade da localidade, nao havendo fronteira, assim, entre pesquisador/pesquisa.

Ainda no estudo de caso, segundo Gil (2010), pode-se usar o método quantitativo ou
qualitativo, ou ambos. Quando se usa o qualitativo, o estudo de caso pode envolver exame de
registros, observacdo de ocorréncia de fatos, entrevistas estruturadas e ndo-estruturadas ou
qualquer outra técnica de pesquisa. O objeto pode ser um individuo, um grupo, uma
organizagdo, um conjunto de organizagdes” (GODOY, 1995, p.25).

Nesse caso, pode-se utilizar uma variedade de dados coletados em diferentes
momentos, por meio de variadas fontes de informacao, relatérios que apresentam um estilo
mais informal, narrativo, ilustrado com citagdes, exemplos e descricdes fornecidos pelos
sujeitos, podendo ainda utilizar fotos, desenhos, colagens ou qualquer outro tipo de material
que o auxilie na transmissao do caso (CAMPOMAR, 1991).

Além do método qualitativo, o estudo de caso pode utilizar dados quantitativos para
analisar a questdo investigada, caracterizar opinides, atitudes, preferéncias e comportamentos
(GIL, 2010). E importante ressaltar que, quando ha anélise quantitativa, geralmente o

tratamento estatistico ndo € sofisticado (YIN, 2001).

3.2 Levantamento dos dados

As unidades de investigacdo do presente estudo sdo as empresas prestadoras de
servicos contdbeis situados na cidade de Varginha/MG, caracterizando-se por um estudo
multicasos. Assim, a pesquisa foi realizada com os proprietarios de escritorios sindicalizados.

No municipio, existem cerca de 200 empresas prestadoras de servigos contabeis



61

(PREFEITURA DE VARGINHA, 2014). Das mesmas, 70 empresas sdo sindicalizadas pelo
SINDCONT (SINDCONT, 2014).

Objetiva entrevistar proprietarios/titulares e gestores de escritorios sindicalizados
participantes da investigagdo. Acrescenta-se que unidades/amostras de estudo serdao escolhidas
por conveniéncia, que, de acordo com Yin (2005), ocorre pela facilidade de acesso aos
entrevistados e pela sua disponibilidade e concordancia em participar da pesquisa.

Para realizar a coleta de dados, foi aplicado um questiondrio padronizado
(APENDICE). De acordo com Collis e Hussey (2005), a entrevista ¢ uma forma de coleta de
dados que visa descobrir, pelas questdes, o que os pesquisados fazem, pensam ou sentem.
Para Boni e Quaresma (2005), a mesma deve ser elaborada com base em um questionario
totalmente estruturado, em que as perguntas devem ser previamente elaboradas e seguidas.

Para Body e Westfall (1987), o questiondrio ¢ sempre viavel devido as questdes de
custo e tempo. Mattar (1994) também destaca o questionario como um dos meios de coleta de
informagdes para pesquisas descritivas, podendo ser feito pelo contato pessoal, telefonico ou
meio eletronico (MALHOTRA, 2012).

A estruturacao do questiondrio foi feita por cinco blocos de questdes de acordo com os
objetivos de pesquisa e conforme o problema de investigacao. Todas as questdes de ambos os
blocos t€ém como opcao de respostas as alternativas ‘sim’ ou ‘ndo’.

O primeiro bloco de questdes teve por objetivo caracterizar os proprietarios dos
escritorios de contabilidade da cidade de Varginha/MG frente as competéncias necessarias
exigidas pela contabilidade atual — em continuo processo de transformacao e adequagdo as
exigéncias demandadas.

Com o segundo bloco, procurou-se saber se o entrevistado tem conhecimento e adota
as estratégias de marketing nos escritérios de contabilidade. Tem-se por objetivo sondar o
nivel de conhecimento prévio dos entrevistados sobre marketing de servigos e contébil.

Com o terceiro bloco de questdes, procurou-se identificar as estratégias de marketing
de servicos utilizadas nos escritorios de contabilidade investigados.

O quarto bloco de questdes foi estruturado para investigar quais sdo as estratégias de
marketing contabil conhecidas e adotadas e praticadas pelos proprietarios de escritorios.

O quinto bloco de pesquisa visa elencar, na visdo dos entrevistados, os atributos
determinantes da qualidade dos servicos fornecidos pelos proprietarios/titulares e gestores dos
escritorios de contabilidade da cidade de Varginha/MG.

O pré-teste da investigagao foi realizado durante o més de junho/2014, com os devidos

cuidados, para garantir a confiabilidade das respostas. Foi realizado por contato pessoal com
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trés respondentes, quatro por contato telefonico e seis por e-mail. Os dados foram coletados
com facilidade; problemas com entendimento ou compreensiao ndo foram registrados.

A coleta de dados para foi realizada de agosto a outubro de 2014, utilizando-se todos
os métodos para apurar a confiabilidade. Foram realizadas oito entrevistas por contato
pessoal, cinco por telefone e 22 por e-mail. Ao todo, somando entrevistados do pré-teste e da
coleta de dados, somaram-se 35 participantes.

O tratamento dos dados coletados ou a mensuragao das praticas mercadologicas como
estratégias determinantes da qualidade dos servigos € um campo muito discutido por diversos
autores, entretanto, ndo existem muitos modelos para tanto e os mais conhecidos e
considerados na literatura sdo Parasuraman (1991), Berry e Parasuraman (1990), Carman
(1990), Kotler et al (1992) e Carvalho e Leite (1996). Os modelos baseados na mensuragao, a
partir de uma investigacdo de atributos determinantes da qualidade do servico analisado que
nao deixam de fora os servigos de contabilidade.

Optou-se pelo método proposto por Kotler et al (1992) que consiste em solicitar que o
respondente atribua a resposta positiva ou negativa — ‘sim’ ou ‘ndo’ — para o questionado. As
ponderagdes realizadas sdo consideradas, a partir de uma escala elaborada mediante critério
de nimeros de respondentes na amostra, “dando ideia proporcional de concordincia ou
discordancia da amostra em relagdo as questdes estruturadas” (MATTAR NETO, 2002, p.23)

Assim, pode-se afirmar que a metodologia adotada foi a descritiva, que por meio de
um estudo de caso, utilizando-se de um questiondario estruturado, buscou-se conhecer qual a
percepgdao que os proprietarios de escritorios de contabilidade tém sobre o mercado de
servigos contdbeis na localidade de Varginha/MG, usando-se para tanto de uma escala de

propor¢ao para mensuracao dos atributos determinantes da qualidade do servigo.
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4 VISAO MERCADOLOGICA DOS PRESTADORES DE SERVICOS CONTABEIS
DE VARGINHA/MG

No presente capitulo, analisa-se a visdo mercadologica dos servigos contabeis, a partir
das entrevistas feitas com proprietarios dos escritérios de contabilidade de Varginha/MG. O
mesmo foi dividido em cinco partes. Na primeira delas faz-se um breve historico do
municipio, bem como a caracterizacdo dos escritorios de contabilidade nele situados. Na
segunda parte, ¢ descrito o mercado contabil, a partir da visdo dos agentes entrevistados. Na
terceira parte, sdo examinadas as principais praticas mercadoldgicas adotadas pelos
proprietarios dos escritorios de contabilidade em estudo. Na quarta parte, sdo analisadas as
principais estratégias de marketing adotadas pelos proprietarios como ferramentas de gestao
nos seus escritorios. Por fim, na quinta parte, as estratégias de marketing contabil adotadas,
bem como os principais atributos determinantes da qualidade dos servicos prestados pelos
escritorios de contabilidade pesquisados.

Acrescenta-se que, em cada uma das partes, faz-se uma breve discussdo dos achados
da pesquisa com a literatura disponivel, com o propdsito de promog¢do de didlogo entre os

resultados da dissertagdo com outros estudos e teorias contemporaneas.

4.1 Breve historico do Municipio

O municipio de Varginha situa-se no sul de Minas Gerais. A populagao do municipio
estimada em 2013 ¢ de 130.139 habitantes (IBGE, 2014). Possui uma localizagdo privilegiada
e estratégica, estando as margens do Lago de Furnas e proximo as trés principais capitais do
pais: Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte. O municipio foi apontado pela revista Veja,
em 2011 como a sétima melhor cidade do Brasil para se viver e investir (PREFEITURA DE
VARGINHA, 2014).

Em 2010, Varginha tornou-se sede do centro Administrativo da Regido do Sul de
Minas objetivando agilizar os procedimentos que dependem do governo estadual. Assim, a
partir dessa data, diversos assuntos que antes deveriam ser resolvidos apenas na capital do
estado, passaram a ser resolvidos no municipio. Tal iniciativa contribuiu para a atracdo de

novos investimentos para a regido do Sul de Minas (IBGE, 2014c).
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E um dos principais centros de comércio e produgdo de café do Brasil e do mundo.
Isto gerou e continua a gerar boa parte da receita da regido. A Fazenda Experimental de Café
¢ uma das mais importantes do pais, mantida pelo Ministério da Agricultura. A area ¢ de 60
hectares com 70 mil pés de café e conta, atualmente, com cerca de 50 projetos de pesquisa em
andamento (PREFEITURA DE VARGINHA, 2014b).

E, também, um importante centro industrial. Encontram instaladas na cidade empresas
de grande porte como Philips-Walita, Philips Lighting, CooperStander, Nintendo, Plascar,
Steemaster, Samsung, dentre outras (IBGE, 2014c). O Quadro 10 exibe os numeros

econdmicos do Cadastro Central de Empresas.

Quadro 10 — Cadastro Central de Empresas (ano-base 2012)

Numero de empresas atuantes 5.271 unidades
Numero de unidades locais 5.494 unidades
Pessoal ocupado assalariado 38.111 pessoas
Pessoal ocupado total 45.338 pessoas

Salario médio mensal 2,2 salarios minimos

671.162 mil reais

Salarios e outras remuneracgoes

Fonte: IBGE, 2014d

No mesmo existe um cadastro de empresas atuantes, no qual o setor terciario ocupa
53,2% do total da populacdo economicamente ativa, o setor secundario emprega 34,3% e o
setor primario, 12,5% (IBGE, 2014b). O municipio possui o maior PIB da Regido do Sul de
Minas e um dos maiores do estado (IBGE, 2014c). O Quadro 11 mostra os numeros do PIB

de Varginha do ano base de 2012, em relagdo aos numeros do estado e do pais.

Quadro 11 — Produto Interno Bruto (valor adicionado)

Variavel Varginha Minas Gerais Brasil
Agropecudria 72.743 15.568.048 105.163.000
Industria 706.952 54.306.183 539.315.998
Servigcos 2.446.080 97.398.820 1.197.774.001

Fonte: IBGE, 2014¢

A cidade possui diversas instituicdes de ensino médio e superior. Uma Escola Técnica
Federal, e diversas universidades particulares, cursos profissionalizantes e cursos técnicos:
Faculdade de Direito de Varginha (FADIVA); Centro Universitario do Sul de Minas (UNIS);
Faculdade Cenecista de Varginha (FACECA); Universidade José do Rosario Vellano
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(UNIFENAS); Universidade Federal de Alfenas (UNIFAL); Centro Federal de Educacao
Tecnoldgica de Minas Gerais (CEFET-MG); Educagdo Ciéncia e Tecnologia (UNIVAR);
Universidade Paulista (UNIP); Universidade de Franca (UNIFRAN); Fundacao Getulio
Vargas (FGV); Servigo Social do Transporte e Servigo Nacional de Aprendizagem do
Transporte (SEST SENAT); Escola Técnica de Formagdo Gerencial (ETFG); Escola de
Formagdo Técnica (SINCRONO); Escola de Saude: com cursos técnicos nas areas de
Enfermagem, Seguranca do Trabalho e Radiologia, entre outros (IMPACTO); Centro
Universitario Cesumar/Unidade de Educagdo a Distancia com cursos de graduagdo e pos-
graduagdao (UNICESUMAR) (PREFEITURA DE VARGINHA, 2014).

Acrescenta-se que, das instituigdes educacionais citadas, quatro delas — dentre
tecnologos, graduacdes, pods-graduagdes e Masters Business Administration (MBAs) —,
possuem cursos de Contabilidade ou de extensdes afins, tais como Controladoria, Auditoria e
Pericia. Todas as institui¢des, sem excegdo, recebem alunos tanto do municipio quanto dos
diversos outros da regido do Sul de Minas devido a credibilidade destas instituicdes perante o
mercado de trabalho. A posicdo que as mesmas ocupam ¢ outro fator determinante da
competitividade, pois, formam profissionais qualificados e competentes para atuar na area
(FACECA JUNIOR, 2013).

Um levantamento preciso dos escritorios de contabilidade local ¢ uma tarefa em aberto
porque os registros sdo imprecisos. Tentou-se recorrer a Junta Comercial do Estado de Minas
Gerais para verificar o nimero de escritérios constituidos no municipio, mas nao foi possivel
fazé-lo porque nao ¢ obrigagdo do contador ter que registrar uma empresa para exercer sua
profissao.

Recorreu-se, entdo, ao Conselho Regional de Contabilidade, uma vez que todo
contador precisa ser 14 registrado. Novamente, foi verificado que nem todo contador
registrado no conselho esté atividade em Varginha/MG. Ha, ainda, os contadores que exercem
suas fung¢des como funcionarios das empresas, ndo possuindo escritorio proprio.

Por fim, recorreu-se ao Sindicato dos Contadores de Varginha (SINDICONT). Embora
ndo seja obrigatdria a sindicalizacdo, verificou-se que existem 70 escritorios ativos
sindicalizados em Varginha/MG, no ano de 2014.

Do ponto de vista do autor, o cenario de prestacio de servigos contdbeis de
Varginha/MG ¢ heterogéneo:

e cxistem tanto escritorios formalizados de prestagdo de servigos, quanto profissionais

autdonomos;
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e existem empresas tradicionais atuando no mercado ha um tempo relevante, assim
como empresas que no mesmo estdo emergindo;

e empresas com estruturas e instalagdes modernas, bem como as simples com recursos
necessarios;

e existem empresas que atuam e contam com diversos colaboradores, com mao de obra
especializada em cada segmento da contabilidade, assim como empresas que contam
sO com estagiarios;

e cmpresas que fornecem servigos agregados aos seus clientes, bem como aquelas que
oferecem somente os langamentos contabeis;

e empresas que cobram mensalidades dos seus clientes e demais que cobram honorarios
a partir de servigos contabeis;

e empresas que possuem boa imagem perante o mercado local e, ainda outras, que nem
sao percebidas ou conhecidas pelo publico-alvo;

e empresas que cumprem prazos definidos e funcionam com horarios pré-estabelecidos,
bem como empresas que eticamente nao se comprometem,;

e cmpresas que prestam servigos de consultoria e atendimento aos seus clientes na
localidade solicitada e demais que nao oferecem esse tipo de atendimento
especializado e diferenciado.

Em sintese, o cenario € caracterizado por muita concorréncia, onde podem ser
encontrados escritorios com caracteristicas distintas, com servigos nao uniformizados, pregos
ndo padronizados, bem como com profissionais ndo especializados. Na visdo do autor,

inexiste uma padronizagdo de qualidade nesse segmento no municipio de Varginha/MG.

4.2 Mercado Contabil: caracterizacao do setor

Na tentativa de identificar quem sdo os agentes do mercado contabil, e como eles se
inserem no mesmo, procura-se, aqui, caracteriza-los.
De acordo com a Figura 8, 11% dos proprietarios se encontram na faixa estaria até 30

anos, 43% se encontram na faixa etaria de 31 a 40 anos e 46% tém mais de 40 anos de idade.
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1%

46% /|

\43%

mAté 30anos ®De31a40anos = Acima de 40 anos

Figura 8 — Idade dos proprietarios dos escritorios de contabilidade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

De acordo com a Figura 9, somente 17% dos proprietarios dos escritorios de

Contabilidade sdo do sexo feminino e 83% sdo do sexo masculino.

83%

m Feminio = Masculino

Figura 9 — Sexos dos proprietarios dos escritdrios de contabilidade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

Com relacdo ao tempo de servigo dos proprietarios no mercado contabil, apurou-se
tanto o tempo de atuagdo na profissao, bem como o tempo que atuam no mercado contabil de
Varginha/MG. De acordo com a Figura 10, identificou-se que 20% dos proprietarios

investigados atuam no mercado profissional no tempo médio entre 1 a 5 anos; 31% atuam ja
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por mais de 10 anos e; 49% atuam no segmento no tempo médio de 6 a 10 anos.
Especificamente, no mercado local, constatou-se que 20% dos mesmos proprietarios ja atuam
em escritorios de Varginha/MG hé mais de 10 anos, que 31% atuam entre 1 a 5 anos e que

49% atuam no tempo médio de 6 a 10 anos.

60%
49% 49%
50%
40%
31% 31%
30%
20% 20%

20%
N I I

0%

Até 5 anos De 6 a 10 anos Acima de 10 anos
B Tempo de Servigo B Tempo de Servico em Varginha/MG

Figura 10 — Tempo de Servigo dos proprietarios dos escritorios de contabilidade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

De acordo com a caracterizacdo dos proprietarios, pode-se afirmar que as empresas
prestadoras de servicos contabeis no estudo consideram-se como de médio porte e atuam ja no
cenario local por um tempo significativo — mediano de 10 anos. No padrao local, as empresas
com dez anos sdo consideradas como empresas que tém estabilidade em funcao das mudangas

bruscas de mercado, de legislacdo ou de situagdo econdmica e politica.

O mercado competitivo e, de certo modo desqualificado, dos prestadores de
servicos contdbeis em Varginha/MG oscila de modo desenfreado. Percebemos
empresas no segmento que ‘do dia para noite’ abrem, e assim também ¢ a ocasido
na qual fecham. Dificil ¢ encontrar na atualidade empresas atuantes no mercado ha
mais de 15 anos e com uma carteira de clientes fidelizada, bem como colaboradores
com vinculos e comprometimento com a empresa. Sendo assim, para o segmento
local, as empresas que atuam no mercado ha 10 anos, por exemplo, podem ser
consideradas como estabilizadas (RESPONDENTE 01, 2014).

J4

Particularmente, o autor desta dissertagao ¢ socio fundador de um escritorio de
contabilidade que atua ja ha sete anos no mercado. Seu escritdrio conta com 11 colaboradores

e possui uma carteira ampla de clientes fidelizados.
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Em relacdo ao numero de colaboradores dos demais escritérios de contabilidade,
segundo os seus proprietdrios, evidenciou-se que 60% atuam no mercado com o numero
variavel de 6 a 10 colaboradores e, em igualdade, 20% atuam com até 5 ou com mais de 10

colaboradores, conforme Figura 11.

60%___—

m Até 5 colaboradores = De 6 a 10 colaboradores  m Mais de 10 colaboradores

Figura 11 — Ntimero de colaboradores dos escritorios de contabilidade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

Ainda, na tentativa de conhecer melhor os agentes do mercado de servigos contabeis,
buscou-se pesquisar outros aspectos tais como: competitividade na contabilidade e nos
escritorios de prestagdo dos servigos contdbeis em face das mudangas da sociedade; a
utilizacdo de instrumentos de gestdo com vistas ao planejamento, ao controle e a tomada de
decisdes nas empresas; a concepcao da controladoria como ferramenta para gestdo e como
demanda para o futuro préximo da contabilidade e do contador e; a necessidade da insercao
do controller nos escritorios de prestagao de servigos contabeis.

Seus proprietarios percebem as constantes mudangas da sociedade e o novo mercado

caracterizado por alta concorréncia e competi¢ao:

A contabilidade esta, cada vez mais, com o mercado mais acirrado, seja pelo
nimero de profissionais na area seja pela necessidade das empresas, assim as
empresas ¢ sociedades contabeis tem que estar atentas aos novos rumos que o
mercado esta tomando para que de forma eficaz possa atender a demanda de seus
clientes de forma justa e concreta (RESPONDENTE 01, 2014).

Também acentuam as mudancas da legislagao:
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Com tantas mudangas nas legislagdes, implantacdo de sistemas de controles por
parte dos governos, exigindo dos profissionais a cada dia mais qualificacdo.
Infelizmente ainda existem profissionais (colegas) que atuam em um mercado sem
o minimo de respeito profissional, pegando cliente por pre¢o menor e até pela
metade. Mas isto vai acabar com os SPEDS, vao permanecer os bons
(RESPONDENTE 02, 2014).

Quanto ao uso da contabilidade como instrumento de gestdo, podendo ser um
diferencial para as empresas perante os seus clientes, assim o percebem os participantes da

pesquisa:

E notério que a contabilidade evoluiu para um patamar que todos os profissionais
comprometidos com a profissdo esperavam. O acompanhamento mais rigoroso dos
relatorios produzidos pela contabilidade é de fundamental importancia para o
gerenciamento e uso das informagdes no dia-a-dia das empresas. Para isso, faz-se
necessaria a educacdo continuada dos profissionais que atuam na area, com vistas a
aprimorar conhecimentos para atender as necessidades e expectativas dos clientes
(RESPONDENTE 06, 2014).

A controladoria foi percebida como ferramenta de gestdo, contudo com duas

proposig¢oes distintas. A primeira enfatiza sua importancia para os clientes:

Entendo a controladoria com um instrumento interno de gestdo e controle, onde se
inclui o planejamento através de um or¢camento, seu acompanhamento corre¢do de
diretrizes, etc. Dentro desse principio acho inviavel sua terceirizagdo para os
escritorios de contabilidade (RESPONDENTE 08, 2014).

A segunda salienta a competéncia profissional no exercicio da controladoria:

Diante de tantas mudangas que vem acontecendo € necessario estudar sempre, fazer
cursos e trocar ideias com outros contadores para atender as necessidades do
cliente. A Controladoria precisa ser desenvolvida por um profissional contabil
capacitado, que tenha conhecimento em varias areas como custos, finangas,
tecnologia e outras. O Controller ¢ capaz de passar claramente para a empresa o que
ela necessita para manter-se no mercado (RESPONDENTE 09, 2014).

Quanto a necessidade da insercdo de um controller nos escritoérios de prestagdo de

servicos contabeis, a percepcao dos participantes ¢ muito enfatica:

A evolugdo contabilidade nos remete as necessidades que em outros tempos eram
dispensaveis. Na atual contabilidade e principalmente nos escritorios de
contabilidade ja existe a necessidade de pelo menos uma assessoria de um
controller devido as mudancas que regem a profissdo contabil (RESPONDENTE
10, 2014).

Estamos implantando um controller no escritério justamente para manuten¢ao do
controle interno. A responsabilidade de um escritério de contabilidade e
imensuravel, sendo assim, com o crescimento ¢ aumento de clientes o ‘custo’ com
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controles internos passa a ser de extrema importancia para nés (RESPONDENTE
11, 2014).

A percepgdo da Controladoria como ferramenta importante de gestdo por parte dos
proprietarios de escritorios e como um diferencial relevante na prestacdo de servigos tém
respaldo na literatura contemporanea. De acordo com Barbosa et al (2011), a medida que a
economia e as atividades empresariais se desenvolvem, as ciéncias contabeis evoluem de
igual modo. A evolugdo da contabilidade pode ser considerada uma imposi¢do de mercado na
atualidade.

Na concepcao de Scarpin (2011), a oferta de um departamento de Controladoria pelas
empresas prestadoras de servigos contdbeis pode agregar valor e qualidade ao servigo
prestado a sua clientela. Aqueles que a adotam tém grande chance de manter-se no mercado
competitivo por responder mais adequadamente a demanda do mercado. De acordo com
Avercamp (2014), o controller deve ser inserido em qualquer organizagdo,
independentemente de seu porte, objetivando apoio em sua gestao tanto para sua estabilidade
no mercado, quanto para sua proje¢ao no mesmo.

Pela propria experiéncia ao atuar como controller, o escritério do autor da dissertacao
melhorou a prestacao de servigos contabeis aos clientes, bem como a demanda cresceu, em

consequéncia da oferta do servigo especializado.

4.3 Principais praticas mercadolégicas adotadas

Procurou-se, neste item, apresentar e descrever as praticas mercadologicas adotadas e
implementadas pelos proprietarios de escritorios de contabilidade pesquisados.

Pelos resultados evidenciados pelas Figuras 12 e 13, na sequéncia, percebe-se que as
unidades investigadas, apesar de terem plena consciéncia da importancia das estratégias de
marketing, marketing de servigos e marketing contabil para manterem-se e crescerem em um
mercado competitivo, poucas declararam adota-las nos seus escritorios de contabilidade

Confrontando os resultados mostrados pelas Figuras, apenas 18% dos pesquisados
utilizam estratégias de marketing, embora 76% deles as considerem importantes. De acordo
com Scarpin (2011), a demanda pelos servicos de contabilidade motiva os contabilistas a
intensificarem iniciativas mercadologicas visando atrair mais clientes. Para muitos, a opgao ¢é

recorrer ao potencial do marketing como forma de assegurar a propria sobrevivéncia nesse
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ambiente. Assim, “um Plano de Marketing preciso ¢ uma ferramenta importante no processo
de gestdo do Marketing Contabil, tendo em vista que as empresas ficam perdidas, por nao
possuirem um guia que os oriente sua atuacdo no mercado” (PORTAL DA CLASSE
CONTABIL. 2008, p.1).
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Figura 12 — Importancia das estratégias de marketing nos escritorios de contabilidade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

uSIM

m NAO

Utiliza-se das Utiliza-se das Utiliza-se das
estratégias de estratégias de estratégias de
marketing? marketing de marketing contabil?
servigos?

Figura 13 — Utilizagdo das estratégias de marketing nos escritorios de contabilidade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014
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Uma propor¢do menor de pesquisados (34%) utiliza estratégias de marketing de
servigos, embora, a consideragdo de importancia dessa ferramenta seja muito superior (76%).
Por esses dados, constata-se que os desafios enfrentados pelos profissionais, para melhorar a
qualidade dos servigos prestados as empresas, sao muito significativos.

A mesma proporcao dos pesquisados (34%) utiliza estratégias de marketing contabil,
embora o percentual que as considerem importantes (76%) seja bem superior. Estratégia e
planejamento sdo duas palavras fundamentais na organizagdo de qualquer empresa. O
marketing contdbil ¢ uma das ferramentas importantes nesse processo, pois auxilia as
empresas a se posicionarem no mercado e a fortalecerem suas marcas.

Na maioria dos escritdrios contabeis do pais, o trabalho de comunicagdo ainda é um
sonho distante (BANKER, 2012). Segundo o respondente um, a modernizagdo dos servigos ¢

um caminho sem volta:

Estas mesmas empresas estdo fadadas ao seu comprometimento perante o mercado,
pois, na atualidade a gestdo de uma empresa de prestacdo de servigos contabeis vai
além da fungdo exercida por um bom contador; perpassa para a dedicagdo de gerir
seu empreendimento ¢ se empenhar em busca do sucesso do mesmo
(RESPONDENTE 01, 2014).

Banker (2012) considera que o investimento na implementacdo do processo de
marketing nas empresas contabeis ¢ vital. Assim, o processo de marketing contébil requer que
as empresas tenham uma postura proativa, pois, de acordo com Hernandes (2011), um tercgo
das empresas contabeis tendem, habitualmente, a fechar as portas nos anos seguintes.

Grande propor¢do dos pesquisados concorda que tais estratégias —
marketing/marketing de servigos/marketing contdbil — quando utilizadas, podem aumentar o
volume e o faturamento das empresas. Essa constatagdao evidencia-se na fala do respondente

sete:

Os escritorios de contabilidade atualmente vivem uma mudanga no seu cenario,
estdo cada vez sendo mais solicitados pelos seus clientes e contribuindo nas tomadas
de decisdes, ¢ fato que os escritorios de contabilidade colaboram para o desempenho
e o crescimento das empresas, e com algumas mudangas e adaptacdes teremos uma
contabilidade que sera empregada como financeira e gerencial (RESPONDENTE
07, 2014).

O respondente concorda com pareceres publicados pela Classe Contabil (2011) e pela
Contabilidade Brasil (2013), acerca da importancia do uso de estratégias na atualidade, vistas

ndo como gastos, mas, sim, como investimentos no segmento acirrado:
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[...] Para alcancar uma boa posi¢do no mercado, o contador deve se transformar em
um verdadeiro empresario contabil, processo que, na maioria das vezes, ¢ demorado
e exige muita dedicagdo [...] Manter os clientes atuais chega a ser até trés vezes
mais barato do que conseguir novos [...] Muitas vezes, pequenas inovacgdes sao o
suficiente para diferenciar seus Servigos e fascinar seu cliente, por isso, seja
criativo e tente sempre desenvolver solugdes novas (CLASSE CONTABIL, 2011,

p.1).

O profissional contabil, no ambiente competitivo que impera o mercado
atualmente, necessita elaborar e implementar estratégias ¢ métodos que possibilite
demonstrar potenciais e diferenciais perante aos seus clientes para que possa se
manter competitivo em seu segmento de atuagdo. Entretanto, para concorrer com
sucesso num mercado competitivo, ndo basta somente conhecer o cliente, o
resultado, mas investir na profissdo e no uso de ferramentas de apoio a divulgacdo
das atividades profissionais constituindo-se num fator de garantia de continuidade
na profissdo (CONTABILIDADE BRASIL, 2013, p.1).

Procurando comparar os pareceres dos pesquisados aos da literatura, pode-se afirmar
que os proprietarios dos escritérios de contabilidade tém consciéncia das novas demandas do
mercado, mas a adogdo de suas praticas profissionais ainda esta longe de acontecer. A maioria
dos empresarios do segmento de prestacdo de servicos ouvidos considera essa modernizagao
como uma longa caminhada. Pela previsao de alguns, os contadores proprietarios de empresas
de prestacdo de servicos contdbeis — ou escritorios — irdo gradualmente se afastar das
atividades técnicas e focardo cada vez mais em tecnologias de gestdo moderna com énfase no
mercado: conhecer bem o seu negdcio, contar com uma equipe de qualidade e, acima de tudo,

adotar praticas de gestao com enfoques estratégicos (BANKER, 2012).

4.4 Principais estratégias de Marketing

Neste item, a énfase serd a identificagdo das estratégias de marketing de servicos
adotadas pelos escritorios de contabilidade de Varginha/MG. As questdes foram agrupadas,
de acordo com os 8Ps previamente ja discutidos no segundo capitulo.

Apoés andlise dos grupos relacionados aos 8Ps, e de modo generalizado pode-se
afirmar que nem todas as estratégias de marketing de servicos sdo adotadas e praticadas pelos
proprietarios locais dos escritorios de contabilidade da cidade de Varginha/MG. Sendo assim,
para facilitar a visualizagdo e a identificagdo, agruparam-se os resultados mediante dois
tratamentos diferenciados: bloco de questdes que identificam as estratégias adotadas nos

escritorios locais de contabilidade e bloco de questdes que identificam as ndo adotadas.
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O Quadro 12 agrupou as questdes que envolveram as estratégias desconsideradas por
uma grande parte dos respondentes e proprietarios dos escritdrios locais de contabilidade,

sendo elas: lugar e tempo, processo e prego.

Quadro 12 — Estratégias de marketing de servigos nao adotadas nos escritorios de
contabilidade

Questoes:

Lugar e tempo

Envolve tomadas de decisdo de quando e como entregar um servigo ao cliente; e pode envolver canais de
distribuigdo fisica ou eletronica — ou ambos, dependendo da natureza do servigo que esta sendo fornecido.

e A localizacdo do escritorio € fator estratégico para o fornecimento de um servigo
rapido e agil quando necessario?
e Existem prazos definidos para entrega dos servigos aos clientes?

Processo

Envolve a criagdo de procedimentos, geralmente inserindo pessoas, onde sdo definidas agdes que devem ser
seguidas em uma sequéncia definida; Representa todos os fluxos de trabalho, procedimentos e metodologias
utilizadas na prestagdo de um servigo. E necessario otimiza-los para garantir o sucesso da prestagdo do servigo e
a fidelizagdo do cliente.

e Existe rotina na prestacao dos servigos?

e Existem manuais ou estruturagao dos procedimentos internos necessarios para a
execucao dos servigos?

e Adota alguma metodologia para a otimizagao dos servigos prestados?

Preco

Envolve a estruturagdo da precificacdo dos servigos. Defini¢do do preco ndo é apenas valorizar tempo, custos
incorridos, mao de obra aplicada, margem de lucro entre outros; devem-se levar em consideragdo aspectos
pertinentes a percepc¢ao dos clientes ao consumir o servigo; Muitas vezes o pre¢o inicial é acrescido de
mensalidades, ou parcelas adicionais que prevalecem enquanto o servigo existir.

e Voce analisa a concorréncia e estabelece comparagdes com a mesma quando precisa definir
os precos dos seus servigos?

e Existe uma padronizagdo dos precos de servicos praticados?

e Os pregos praticados levam em consideracdo o cliente para qual o servigo ¢ prestado (ou seja,
existe segmentacao mediante a formagao de pregos)?

e Os clientes do escritorio pagam mensalidades pelos servigos prestados?

e Existe acréscimo de mensalidade ou parcelas adicionais na prevaléncia de servigos extras ao
acordado?

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

A Figura 14, na sequéncia, organizou os resultados das questdes que envolveram tais

estratégias.
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Figura 14 — Estratégias de marketing de servigos ndo adotadas nos escritorios de contabilidade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

Conforme Quadro 12 e Figura 14, as estratégias lugar e tempo e processo ndo sio
consideradas pelas unidades investigadas, haja vista que assumem insignificante proporg¢ao.
Apenas 36% dos proprietarios consideram tanto a localizagdo do escritorio, quanto o
cumprimento dos prazos definidos como estratégias relevantes. E, somente 20% atribuiram a
devida importancia de procedimentos envolvidos pelo processo como estratégias a serem
consideradas em um escritdrio de contabilidade.

Mediante tias resultados, apurou-se que, para a grande maioria dos proprietarios
entrevistados, que essas ndo sejam consideradas como estratégias e diferenciais necessarios
perante a garantia do sucesso na prestagdo de um servico que satisfaca e que fidelize a
clientela.

Nas palavras do respondente oito:

Nao ¢ a localizagdo do escritorio o diferencial no fornecimento de um servigo. Tanto
para as empresas, quanto para o prestador de servigos, o que importa ¢ que 0 mesmo
se cumprira, independentemente de ser feito com antecedéncia ou com atraso, perto
ou longe do cliente. Nao ha regras e nem receitas perante a prestacdo de um servico.
Cada prestador tem seu estilo, seu jeito e sua rotina. Os procedimentos da prestagio
de servicos, assim, ndo requerem manual e nem treinamento, mas sim competéncia,
compromisso e conhecimento acerca daquilo que se predispés a fazer
(RESPONDENTE 08, 2014).
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Tais dados coletados divergem totalmente da concepgao da literatura internacional, em
que de acordo com Straub e Zecher (2013), o servigo a ser prestado precisa estar sempre perto
do cliente, viabilizando tempo, encurtando, assim, os processos e¢ reduzindo protocolos; na
concepcao dos estudiosos tais estratégias reduzem tempo e aumentam o lucro, pois, para
qualquer prestador de servico, tempo disponivel significa entrada de ganho pela sua
disponibilidade em executar o solicitado.

J4 a estratégia preco ¢ considerada por 42% dos proprietarios, em relacdo a
lucratividade. O que deve ser levado em consideracao sdo os aspectos pertinentes a percepgao
dos clientes ao consumir o servico, € o preco, assim, sera uma mera consequéncia do impacto
que o servico consumido pode causar.

Nas palavras do respondente nove:

Nao existe no mercado local uma padronizagio de pregos praticados pelos
escritorios de contabilidade em relacdo aos servicos que presta para as empresas.
Geralmente, seus proprietarios praticam a precificagdo levando em consideracao
tanto o porte da empresa a qual o servigo sera desempenhado, assim como o volume
e o tipo de servigo a ser prestado. Ainda, deve ser considerado a questdo de oferta X
demanda de mercado. Deste modo, a criagdo de uma tabela de pregos dos servigos
prestados nos escritorios de contabilidade ¢ inviadvel (RESPONDENTE 09, 2014).

A consideracdo estabelecida sobre precificacdo de servigos do respondente nove nao
difere da concepgdo de Straub e Zecher (2013), em que, a precificacdo de um servigo deva
estar baseada tanto na concorréncia quanto na demanda. Em relacdo a concorréncia, os
principais desafios da precificagdo incluem: a dificuldade das pequenas empresas em cobrar
precos equivalentes aos das grandes empresas, a heterogeneidade dos servigos como um fator
limitante para a comparagdo, ja que nem sempre o servico executado por uma empresa €
exatamente igual ao executado por outra, e o fato de que talvez os pregos estipulados nao
reflitam o valor para o cliente. J& a precificagao baseada na demanda envolve: a defini¢ao de
precos de modo coerente com o valor percebido pelos clientes, ou seja, os precos sio
baseados no que eles se dispdem a pagar e; a imagem que os clientes t€ém sobre a qualidade do
produto ou servigo, a sua impressao sobre o atendimento, a confiabilidade na empresa.

O Quadro 13 agrupou as questdes que envolveram as estratégias adotadas pelos
proprietarios dos escritorios locais de contabilidade, sendo elas: elementos do produto,

produtividade e qualidade, pessoas, promogao e educagdo e evidéncias fisicas.
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Quadro 13 — Estratégias de marketing de servigos adotadas nos escritorios de contabilidade

Questoes:

Elementos do produto

Refere-se ao produto principal com seus elementos complementares que criam valor ao cliente; As
caracteristicas do produto principal junto aos seus elementos suplementares, com relacdo aos beneficios
desejados pelos clientes e ao grau de desempenho perante os concorrentes.

e Oferece/presta servigos com valores agregados que visam beneficiar os clientes?
e Oferece padrao de atendimento dos servigos prestados aos clientes?

Produtividade e qualidade
Refere-se aos investimentos em melhoria de produtividade e qualidade devem ser analisados sempre em
conjunto; € essencial a diferenciacao do produto e para aumentar a fidelidade do cliente.

e Acompanha os processos internos para verificagao de sua produtividade e controle de
qualidade dos mesmos?

e Investe constantemente em cursos para capacitagdo, atualizacdo e reciclagem para a
prestagao de servigos com qualidade?

Pessoas

Refere-se ao capital humano/intelectual dos envolvidas na prestagdo dos servigos sdo de suma importancia na
imagem da empresa. Em analogia, as pessoas que tem contato com clientes que recebem o servigo sdo a
embalagem do produto entregue; matéria-prima da prestagdo de servicos; A linha de frente; quem ird oferecer o
servico. Tem um impacto sobre os consumidores. Pessoas mal treinadas, desarrumadas, mal informadas, mal
educadas, impactardo negativamente nos clientes.

e Conta com pessoas bem treinadas e capacitadas para a prestacao dos servigos?
e Oferece mao-de-obra (pessoas) competente e especializada para prestagao de servicos
de acordo com as necessidades especificas de cada cliente?

Promocgao e educacao

Refere-se aos esforcos direcionados a fornecer informagdes ao cliente para conhecimento dos beneficios e
demonstragdo dos valores que os estes podem gerar; Desempenham trés papéis cruciais: fornecer informagdes e
conselhos necessarios, persuadir os clientes-alvo quanto aos méritos de um determinado produto e incentivar os
clientes a entrarem em ag¢do em momentos especificos; A promo¢ao e comunicagdo em servigos costumam ser
pessoais e interativas, com o alto predominio da indicacdo, da boca-a-boca e da venda pessoal.

e A fim de acompanhar as mudangas tributarias e fiscais ocorridas por suas reformas, passou a
se preocupar com a questdo da qualidade das informagdes fornecidas aos seus clientes,
assegurando assim a sobrevivéncia e manuten¢do dos seus mesmos no mercado?

Evidéncias fisicas

Refere-se ao tangivel que envolve o servico prestado. Os clientes podem ser influenciados por pistas visuais e
outras pistas tangiveis, que transmitam uma imagem de solidez e qualidade; Quando falamos em perfil, estamos
falando no local onde o servico ¢é prestado. Falamos sobre as evidéncias fisicas da prestagdo de servigo, como:
layout do escritério, atendimento, cartdo de visitas, equipamentos, instalagdes etc.

e A estrutura fisica do escritdrio pode ser um atrativo para atrair clientes e influenciador para
negociacdes dos pregos de servigos?

e A boa localizagdo, as adequadas instalacdes, bem como a disponibilidade dos recursos
tecnoldgicos pode ser fator determinante para a manuteng@o dos clientes?

e A boa localiza¢do, as adequadas instala¢cdes, bem como a disponibilidade dos recursos
tecnologicos pode ser fator determinante para a adesdo de novos clientes?

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014
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A Figura 15 organizou os resultados das questdes que envolveram tais estratégias.
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Figura 15 — Estratégias de marketing de servicos adotadas nos escritdrios de contabilidade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

Conforme Quadro 13 e Figura 15, a estratégia elementos do produto ¢ adotada por
100% das unidades investigadas, ou seja, todas oferecem, prestam excelente servigo e
atendimento considerando esses como elementos que criam valor tanto perante a clientela e a
concorréncia.

Nas palavras do respondente oito:

Na atualidade, com todas as transformagdes ocorridas no contexto econémico e
contabil, o prestador de servigos deve ndo s6 satisfazer as necessidades dos seus
clientes, mas oferecer a eles valores que agreguem na prestagdo dos servicos
prestados. Os prestadores de servigos devem, além de satisfazer as necessidades dos
clientes, surpreende-los com servigos agregados que somam a qualidade ao
resultado; ou seja, € preciso satisfagdo das necessidades e superagdo das expectativas
(RESPONDENTE 08, 2014).

A concepcdo do respondente, bem como a postura dos demais proprietarios de
escritorios de contabilidade local, vdo ao encontro das ponderacdes de alguns estudiosos na
area. De acordo com Nunes e Serrasqueiro (2004), ha uma forte tendéncia de agrupamento de

servicos — especificamente os servigos contabeis — cujo foco esta na satisfagdo da necessidade



80

dos clientes. Na concep¢ao de Akrani (2011), um bom escritério de contabilidade — ou seja,
um bom prestador de servigos contabeis — tem como foco adotar toda e qualquer estratégia
que trabalhe, promova e articule todos os elementos do produto. Para Lucas (2014), o
agrupamento agrega valor ao produto oferecido e, elenca, ao mesmo, os seguintes elementos:
planejamento, consultoria, assessoria, execucdo e auditoria oferecidas nas dareas fiscal,
trabalhista e contabil.

Também as estratégias, pessoas e promog¢dao e educacdo, sdo consideradas pelos
proprietarios dos escritérios de contabilidade local como importantes na garantia da imagem
do escritorio, pois, sdo capazes de causar impacto perante os clientes.

Em relagdo a estratégia pessoas, 90% dos proprietarios consideram ser essencial contar
com pessoas capacitadas e mao de obra especializada para a satisfacdo das necessidades
especificas dos clientes de um escritorio de contabilidade. Em relagdo a estratégia promogao e
educacdo, 80% dos proprietarios consideram ser vital para a sobrevivéncia de um escritério de
contabilidade na atualidade.

Em relacdo a tais estratégias, assim expressa o respondente quatro:

O escritorio de contabilidade que pretende se manter no mercado inserido em um
contexto de mudangas, principalmente as mudancgas tributarias e fiscais, necessita:
trabalhar com pessoas capacitadas, contando com mao de obra devidamente
qualificada e preparada; deve investir em esfor¢os que busquem o acompanhamento
de mercado perante aquisi¢ao de informagdes e cumulagdo de conhecimento e; deve
também cuidar para que tais investimentos cheguem aos ouvidos de seus clientes; ou
seja, necessita cuidar da promogdo da aquisicdo de tais estratégias ao seu publico
alvo (RESPONDENTE 04, 2014).

Em igual ponderagao, encontra-se o resultado do estudo publicado por Lacerda (2013),
sobre a utilizagdo de marketing em servigos contabeis; nesse, afirma-se que o conhecimento

técnico ndo € a unica condicao favoravel para garantia do sucesso.

E preciso desenvolver habilidades interpessoais, autopromover-se ¢ manter a
disposigdo para aprender sempre [...] ter qualidades como disposi¢do para aprender
novas coisas, controle emocional, capacidade de trabalhar em equipe, comunicagéo
interpessoal eficiente, autopromogao, além de trabalho arduo, sdo indispensaveis
para avangar na carreira (LACERDA, 2013, p.20).

A estratégia evidéncia fisica também ¢ adotada e praticada por 67% dos proprietarios
investigados e consideradas por eles um diferencial quanto aos seus posicionamentos no
mercado competitivo. De acordo com o respondente dois, “os clientes de nossos escritorios

podem ser influenciados pelas evidéncias tangiveis que proclamem a qualidade dos nossos
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servigos prestados” (RESPONDENTE 02, 2014). Em complemento, de acordo com o
respondente um, “a estrutura fisica de um escritorio de contabilidade, bem como suas
adequadas instalagdes, podem transparecer aos seus clientes sua consciéncia € seu preparo na
prestagdao de um servico de qualidade” (RESPONDENTE 01, 2014).

Em concomitancia estdo os pareceres de Lacerda (2013), ao afirmar que as evidéncias
fisicas de um servico sdo sinéonimos do padrdao de qualidade adotado para o desempenho das
fungdes de uma empresa e em suas prestagoes de servigo. Para Scarpin (2011), tanto a
estrutura fisica, quanto a boa localizagdo de um escritorio de contabilidade se fazem
tradutores da disponibilidade e dos recursos disponiveis e determinantes para os atuais € 0s
novos clientes.

Por fim, a estratégia produtividade e qualidade foi considerada por 72% dos
proprietarios entrevistados. Esta estratégia ¢ considerada como “essencial a diferenciagdo do
servigo visando garantia da satisfacdo e fidelidade do cliente” (RESPONDENTE 03, 2014).
Na concepgao de Assis (2013, p. 39) “ha fortes evidéncias de que a qualidade do servigo tem
uma influéncia direta sobre a lealdade dos clientes”.

Rosa e Marion (2010) afirmam que a relagdo de produtividade com a competéncia em
uma empresa prestadora de servigco contabil deva cuidar de: usar os recursos mais eficazes e
ndo os mais modernos; ter disciplina, seriedade e envolvimento no trabalho; pesquisar
constantemente, buscar aprimoramento; ter historico de bons trabalhos; ter patrimonio
adequado para a tarefa que se propde; fazer manutencao adequada dos recursos; fazer
treinamento do pessoal com base regular; ter boas formas de atendimento ao cliente, dentre
outros

De acordo com o respondente um:

A Pratica de acdes de Marketing nos escritorio de contabilidade é de suma
importancia no fortalecimento do setor. A concorréncia desleal (ou prostitui¢ao da
profissdo) ndo fortalece a classe, ocorrendo pratica de precos muito abaixo do
esperado. Creio que aquele que investe cada vez mais nas Praticas mercadologicas
como estratégias, pode oferecer um servico diferenciado com mais qualidade, com
isso um retorno maior de satisfacdo do cliente (RESPONDENTE 01, 2014).

Tais concepgdes por parte dos respondentes vém ao encontro das consideragdes
estabelecidas por Hiroshi (2014) em uma publicacao atual. O mesmo pondera que, tanto os
prestadores de servigo, quanto sua clientela, espera um do outro de modo reciproco, muito

mais do que bom prego ou lucratividade, conforme Quadro 14.
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Quadro 14 — Categorias importantes: relacdo cliente/ambiente X empresa de servigos

Categoria O que precisam de nos O que nds precisamos deles
Clientes Produtos com qualidade Faturamento e respeito
Proprietarios Faturamento e estabilidade Apoio amplo
Meios de comunicagdo Historias que merecem ser Boa imagem
contadas
Comunidades locais Empregos, impostos, boa Forga de trabalho e servigos
fungdo social

Orgdos do governo Respeito as regras Protecdo contra competigao

Publico geral Seguranga dos Respeito e apoio
produtos/servigos

Fonte: Juran, 1995, p.10 apud Hiroshi, 2014 (adaptado)

Ainda a literatura internacional afirma que a maior lucratividade de uma empresa
prestadora de servicos — principalmente de servigos contabeis — provém da reputacdo que a
mesma tem no mercado competitivo. A reputacdo garante ao cliente um servigo de qualidade,
assim como a satisfagdo do cliente em receber um servico de qualidade resulta em

lucratividade para a empresa (BUSINESS OWNER’S TOOLKIT, 2012).

4.5 Marketing Contabil: adocdo de novas praticas

As principais estratégias de marketing contabil, adotadas pelos proprietarios dos
escritorios de contabilidade de Varginha/MG, foram aqui analisadas em primeiro plano.
Posteriormente as novas praticas, providas dos atributos determinantes da qualidade, também
foram identificadas e detalhadas.

De acordo com pesquisa realizada, mediante o resultado da Figura 16, percebe-se que
grande propor¢ao dos proprietarios investigados, em quase sua totalidade, adota e pratica as
estratégias de marketing contabil, sendo elas: o trabalho com sua imagem, a adog¢dao do
planejamento estratégico, o investimento no capital humano/intelectual e a oferta de novos

servigos para a clientela.
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Figura 16 — Estratégias de marketing contabil adotadas nos escritorios de contabilidade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

Quanto a imagem, 65% dos proprietarios respondentes acreditam que a imagem dos
escritorios pode ser fortalecida se associada a transparéncia, a modernidade e a competéncia.
Isso sera convertido em prestigio e maiores ganhos financeiros porque a boa imagem esta
associada a qualidade dos servigos contdbeis prestados. Para Bertozzi (2003), o processo de
comunica¢do da imagem ao mundo contabil trabalhada pelo marketing pode ser uma valiosa
ferramenta, quando a essa pode ser associada a qualidade provida da satisfagdo do mercado
consumidor.

A totalidade dos proprietarios aponta a adocdo do planejamento estratégico como
ferramenta para a agilidade e presteza dos servigos. De acordo com Barbosa et al (2011), a
adocdo de planejamento estratégico por segmentagdo auxilia o profissional contabil na
promog¢ao de mudancgas necessarias no caminho da qualidade.

Uma proporcao significativa dos proprietarios respondentes (65%) estd comprometida
com uma prestacdo de servicos diferenciada, sendo essa uma modalidade que se sobressai
perante a concorréncia. O bom relacionamento com seus clientes ¢ uma boa forma de atrair
novos clientes. Para Pallazo et al (2010), a Controladoria ¢ sindbnimo de servigo diferenciado,
pois a mesma reune informacdes de natureza econdmica e financeira por meio da

contabilidade, o que de fato auxilia o gestor na tomada de decisdes. Para Figueiredo e
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Caggiano (2008), a relacdo adequada com os clientes pode ser bem trabalhada e expandida
pelo controller.

Investir em mao de obra especializada e qualificada ¢ prioridade para 100% dos
proprietarios respondentes, além de ser uma forma de se diferenciar perante a concorréncia.

De acordo com o respondente um:

Em outra fase era comum os servigos contabeis das empresas, especificamente
tratando-se de langamentos e registros, eram realizados por um profissional de
contabilidade que trabalhava como auténomo ou em escritdrios de contabilidade,
porém onde cada profissional era encarregado de determinada empresa e & mesma
prestava os servigos necessarios. Com a evolug@o da economia, com a globalizagdo
e com as mudangas contabeis ocorridas, os escritorios de contabilidade necessitaram
se aprimorar, se reestruturar ¢ manter em seu quadro de colaboradores profissionais
especializados em determinadas 4reas da profissio. E comum hoje, dentro do
mesmo escritorio, profissionais qualificados e especializados em tributos, outros na
parte fiscal, outros em folhas de pagamento, etc. A especializagdo e a qualificacdo
dos colaboradores rendem aos escritorios rigor nos servigos prestados, bem como
qualidade que reflete a imagem que comunica ¢ promove ao mercado competitivo
(RESPONDENTE 01, 2014).

Quanto a oferta de assessorias e consultorias contabeis, 60% dos respondentes pensam
que esse fator agrega valor a empresa perante seus clientes, perante o mercado e perante seus
concorrentes.

Considerando a relevancia que os respondentes atribuem a utilizagao das estratégias de
marketing de contabil, ha uma conformidade deles com a concepc¢ao de Pedersen et al (2010)
ao ponderar que o marketing contabil se, bem realizado, reforca a imagem positiva dos
prestadores de servigos junto aos clientes e ao mercado. No sentido mais amplo, os atributos
da qualidade nos servigos contdbeis prestados pelos escritorios de contabilidade sao
considerados como novas praticas, ou estratégias, do Marketing Contabil.

Essa percepcao torna-se clara na formulacao do respondente um:

Hoje quem ndo investir na qualidade profissional, ndo conhecer o mercado em um
todo, economia, administragdo, assuntos variados, ndo estd apto a ter clientes
potenciais, como, clientes da area médica, advogados, engenheiros e outros clientes
com qualificacdo superior. Por isto exige muito de nods profissionais o estudo e
conhecimentos do mercado em um todo (futebol, religido, economia, pré sal, bolsa
de valores, dolar, cotacdo do café, etc.) temos que estar por dentro do mundo
(RESPONDENTE 01, 2014).

Pela pesquisa realizada, buscou-se identificar e listar os atributos determinantes da
qualidade percebida em servigos fornecidos pelos proprietarios dos escritorios de
contabilidade, que estdo resumidos na Figura 17, sendo elas: confiabilidade, rapidez de

resposta, competéncia, acesso, comunicacado, credibilidade, seguranca e tangiveis.
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Figura 17 — Atributos determinantes da qualidade percebidos nos servigos dos escritorios de
contabilidade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

Acrescenta-se que as questdes foram agrupadas de acordo com as dimensdes ou os
atributos de mensura¢do da qualidade. Sendo assim, analisa-se cada grupo, na sequéncia, de
acordo com o resultado geral exibido pela Figura 17 e de acordo com o detalhamento dos
mesmos, segundo os Quadros 15 a 22.

A Confiabilidade foi ponderada por 90% dos proprietarios investigados como atributo
determinante de qualidade percebida. De acordo com o Quadro 15, a mesma ¢ percebida
mediante o cumprimento dos prazos definidos para entrega de servigos aos clientes, bem
como com o servico entregue ter sido desempenhado por profissionais qualificados e
especializados. Para Canterero e Pintro (2011), a confiabilidade de um servico esta

relacionada a coeréncia, a constancia e a precisao no desempenho do mesmo.

Quadro 15 — Ponderagao do atributo Confiabilidade como determinante da qualidade
percebida em servigos nos escritorios segundo os proprietarios investigados

Questies SIM | NAO
Cumpre os prazos definidos para entrega dos servigos aos clientes? 80% | 20%
Trabalha com um quadro de profissional qualificado e especializado? 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014
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A Rapidez de Resposta foi ponderada por 100% dos proprietarios investigados como
atributo determinante de qualidade percebida. De acordo com o Quadro 16, a mesma ¢
percebida mediante as respostas dadas, de modo imediato, sempre que o cliente requisita
algum servigo ou recorre ao profissional que presta o determinado servigo nos escritorios de
contabilidade. Para Peleias et al (2007), a rapidez de resposta de um servigo esta relacionada
ndo somente a rapidez, mas também a disposi¢do em fornecer o servigo em tempo adequado e

imediato.

uadro 16 — Ponderagao do atributo Rapidez de Resposta como determinante da qualidade
p p q
percebida em servigos nos escritorios segundo os proprietarios investigados

Questies SIM | NAO

Responde aos clientes em imediato e sempre que os mesmos recorrem aos | 100%
profissionais do escritorio para orienta¢des ou esclarecimentos necessarios?

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

A Competéncia foi ponderada por 82% dos proprietarios investigados como atributo
determinante de qualidade percebida. De acordo com o Quadro 17, a mesma ¢ percebida
mediante os investimentos realizados em competéncia administrativa perante elaboragdo de
acoes que oferecam aos clientes diferenciagdo nos servigos prestados e; mediante a
proposicao de acompanhamento da evolucdo do mercado, da sociedade, bem como das
politicas governamentais propostas com vistas a atualizacao em relagdo as normas brasileiras
e aos principios de contabilidade. Para Canterero e Pintro (2011), a competéncia em
desempenhar um servico esta relacionada a aquisicdo de habilidades e de conhecimentos

necessarios para o desempenho desse feito, com precisdo.

Quadro 17 — Ponderagao do atributo Competéncia como determinante da qualidade percebida
em servicos nos escritdrios segundo os proprietarios investigados

Questies SIM | NAO

Possui e investe em competéncia administrativa em relacdo ao planejamento de agdes | 65% | 35%
que oferegam diferenciacdo do servico oferecido?

Acompanha a evolu¢do do mercado, da sociedade e das politicas governamentais | 100%
para correta aplicagdo das normas brasileiras de contabilidade e principios
fundamentais de contabilidade como meio para atingir estes fins?

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014



87

O Acesso foi ponderada por 63% dos proprietarios investigados como atributo
determinante de qualidade percebida. De acordo com o Quadro 18, o mesmo ¢ percebido
mediante o estabelecimento de um adequado horario de funcionamento dos escritorios de
contabilidade local. Para Peleias et al (2007), o acesso a um servigo envolve as facilidades de
contato ¢ a acessibilidade aos servigos em horarios ¢ locais convenientes aos clientes.
Entretanto, a localizagdo e a conveniéncia de agendamento de horérios, ainda, ndo sao
consideradas, por uma significativa parte dos proprietarios investigados, como atributo

determinante da qualidade percebida.

Quadro 18 — Ponderagao do atributo Acesso como determinante da qualidade percebida em
servigos nos escritorios segundo os proprietarios investigados

Questies SIM | NAO

O escritdrio localiza-se proximo aos clientes? 45% | 55%

O horario de funcionamento do escritério € estruturado e adequado para o | 100%
atendimento dos seus clientes?

Os compromissos com os clientes sdo previamente agendados? 45% | 55%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

A Comunica¢do foi ponderado por 60% dos proprietarios investigados como atributo
determinante de qualidade percebida. De acordo com o Quadro 19, a mesma pode ser
percebida mediante os informes e esclarecimentos prestados aos clientes quando justificados e
em circunstancias de transi¢des do mercado e ou de politicas governamentais — fatores estes
que demandam pela atualizagdo das normas e principios fundamentais de contabilidade. Para
Rosa e Marion (2010), a Comunica¢do tem por finalidade a manuten¢do de clientes
informados, de modo com que a mensagem possa ser transmitida em linguagem que possa ser

compreender e necessita, assim, ser planejada e promovida.

Quadro 19 — Ponderagao do atributo Comunicagao como determinante da qualidade percebida
em servicos nos escritdrios segundo os proprietarios investigados

Questies SIM | NAO

Informa e esclarece os clientes perante a evolucdo do mercado, da sociedade e das | 70% | 30%
politicas governamentais justificando a correta aplicacdo das normas brasileiras de
contabilidade e principios fundamentais de contabilidade?

Possui planejamento estratégico para promocao e comunica¢do de seus servigos a | 50% | 50%
clientela e a comunidade/ou clientes potenciais?

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014
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A Credibilidade foi ponderado por 81% dos proprietarios investigados como atributo
determinante de qualidade percebida. De acordo com o Quadro 20, a mesma pode ser
percebida mediante: o tempo de atuacdo do escritorio de contabilidade no mercado, a oferta
de servicos que agreguem valor e resultem em exceléncia organizacional do escritorio de
contabilidade e a imagem projetada e percebida perante a comparagdo do escritdrio de
contabilidade com a sua concorréncia. Para Scarpin (2011), a Credibilidade se d4 perante
confianga estabelecida, reputacdo percebida, transparéncia nas agdes desenvolvidas e

honestidade na relagao construida entre cliente e prestador de servico.

Quadro 20 — Ponderagao do atributo Credibilidade como determinante da qualidade percebida
em servicos nos escritdrios segundo os proprietarios investigados

Questies SIM | NAO

Possui um tempo de atuagdo no mercado de trabalho podendo ser considerado como | 75% | 25%
fator de credibilidade devido as experiéncias adquiridas?

Investe em servicos e produtos que agreguem valor a administragcdo do escritorio de | 75% | 25%
contabilidade em busca da exceléncia organizacional?

Possui uma imagem forte no mercado de trabalho e em relag@o a sua concorréncia? 65% | 35%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

A Seguranca foi ponderada pela totalidade dos proprietarios investigados como
atributo determinante de qualidade percebida. De acordo com o Quadro 21, a mesma pode ser
percebida mediante procedimentos de cuidados com a imagem e de cuidados com a clientela,
tais como a oferta de estabilidade no mercado e o arquivo correto de documentos. Para Peleias
et al (2007), a Seguranga acontece quando a empresa se empenha em livrar-se de situagdes e
ocasides de riscos ou perigos, agindo preventivamente para tanto, mediante agdes antecipadas

e ou corretas e definitivas.

Quadro 21 — Ponderagao do atributo Seguranga como determinante da qualidade percebida
em servigos nos escritorios segundo os proprietarios investigados

Questies SIM | NAO

Arquiva corretamente os documentos — tanto fisicos quanto virtuais — dos clientes | 100%
para quais prestam servigos?

Possui estabilidade e competéncia profissional suficiente para manter-se ativo no | 100%
mercado e assim garantindo o compromisso, a assiduidade e a continuidade dos
servicos prestados aos seus clientes?

Cuida da imagem que possui perante o mercado e perante a concorréncia? 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014
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A Tangibilidade foi, também, ponderada pela totalidade dos proprietarios investigados
como atributo determinante de qualidade percebida. De acordo com o Quadro 22, a mesma
pode ser percebida mediante as evidéncias fisicas dos escritorios de contabilidade local, tais
como: instalacdes adequadas, equipamentos necessarios € em correto funcionamento e
recursos tecnoldgicos demandados para a prestagdo dos servigos. Para Rosa e Marion (2010),
a Tangibilidade acontece quando s3o agregados ao servigo todas as evidéncias fisicas

necessarias para o fornecimento do mesmo.

Quadro 22 — Ponderagao do atributo Tangiveis como determinante da qualidade percebida em
servigos nos escritorios segundo os proprietarios investigados

Questies SIM | NAO
As instalagdes fisicas da empresa sdo adequadas aos servigos que presta? 100%
Possui equipamentos necessarios para a operagdo dos servigos prestados? 100%
Possui recursos tecnologicos para a prestagdo dos seus servigos com qualidade? 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

De acordo com a Figura 18 e o Quadro 23, o atributo cortesia nao foi considerado
como determinante da qualidade percebida em servigos fornecidos pelos proprietarios dos

escritorios de contabilidade local.
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Figura 18 — Atributo determinante da qualidade ndo percebido nos servigos dos escritérios de
contabilidade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014
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A Cortesia foi ponderada pelos proprietarios investigados em relagdo ao investimento
e cuidado com a gestdo dos relacionamentos que estabelecem com os seus clientes. De acordo
com o Quadro 23, a mesma deixou de ser percebida quando: nao evidenciada a importancia
da oferta de um profissional para atendimento do cliente fora do escritério, nao
disponibilizada a oferta de servigcos de consultoria e assessoria aos clientes sempre que
necessario e nao organizag¢ao de eventos, como cursos ou palestras, objetivando o informe aos
clientes acerca das mudancas e alteracdes das normas contabeis. Nas palavras do respondente
cinco, “o0 mais importante ¢ que o contador esteja ciente das mudangas e alteragdes, pois, cabe
a ele desempenhar os servigos e, deste modo, ndo ¢ necessario o desvio de seu tempo para
ensinar ao cliente os procedimentos do servi¢o prestado e nem o que mudou ou foi alterado”
(RESPONDENTE 05, 2015). O resultado da ponderagao do atributo Cortesia, bem como a
mencao do respondente cinco discordam do parecer de Scarpin (2011) ao afirmar que, nos
servigos contabeis prestados, a cortesia deve estar presente na relagdo empresa e cliente,

mediante boas maneiras, atitudes de respeito e considera¢do com a clientela.

Quadro 23 — Ponderacdo do atributo Cortesia como determinante da qualidade percebida em
servigos nos escritorios segundo os proprietarios investigados

Questies SIM | NAO
Dispde de um profissional para atendimento fora do escritorio? 41% | 59%
Dispoe de servicos de consultoria e assessoria quando solicitados pelos clientes? 41% | 59%

Dispde de cursos acerca das normas contabeis, bem como oficinas de reciclagem | 41% | 59%
oferecidos aos clientes para encontrar-se constantemente atualizado e informado?

Investe e cuida da gestdo dos relacionamentos com clientes? 65% | 35%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

De acordo com Maciel (2004), quando a qualidade ¢ percebida por seus atributos, ela
pode ser o ponto de partida para andlise das influéncias externas e das expectativas dos
clientes, ou seja, quando a qualidade ¢ percebida por meio de seus atributos, pode-se
facilmente trabalhar as dimensdes necessarias isoladamente nas organizacoes.

Com base na avaliagdo da qualidade dos servigos feita por Maciel (2004), apresenta-
se, no Quadro 24, uma sintese da qualidade dos servicos dos escritdrios de contabilidade de

Varginha/MG, de acordo com as dimensdes analisadas.
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Quadro 24 — Sintese das determinantes da qualidade percebida pelos proprietarios de
escritorios de contabilidade pesquisados

Dimensao

Descri¢cao da dimensao

Elementos determinantes da qualidade/dimensao

Confiabilidade

Envolve coeréncia no
desempenho e
constancia:

Cumpre os prazos definidos para entrega dos servigos;
Trabalha com um quadro de profissional qualificado e
especializado para os servigos que presta;

Rapidez de
resposta

Diz respeito a disposigdo
e a vrapidez dos
empregados fornecerem
0 Servico

Responde aos clientes em imediato sempre que necessario e
sempre que os mesmos recorrem aos profissionais do
escritorio para orientagdes ou esclarecimentos necessarios;

Competéncia

Significa possuir
habilidades e
conhecimentos
necessarios

Possui e investe em competéncia administrativa em relagao
ao planejamento de agdes que oferecam diferenciagdo do
servigo oferecido;

Acompanha a evolu¢do do mercado, da sociedade e das
politicas governamentais para correta aplicacdo das normas
brasileiras de contabilidade e principios fundamentais de
contabilidade como meio para atingir estes fins;

Acesso

Envolve facilidade de
abordagem e de contato

O horario de funcionamento do escritorio € estruturado e
adequado para o atendimento dos seus clientes?

Os compromissos com os clientes sdo previamente
agendados?

Cortesia

Envolve boa maneira,
respeito, consideragdao e
contato amigavel, boa
aparéncia do pessoal de
contato

Investe e cuida da gestdo dos relacionamentos com clientes;

Comunicacdo

Manter os  clientes
informados em
linguagem que possam
compreender e ouvir os
clientes

Informa e esclarece os clientes perante a evolugdo do
mercado, da sociedade e das politicas governamentais
justificando a correta aplicagdo das normas brasileiras de
contabilidade e principios fundamentais de contabilidade;

Credibilidade

Envolve confianga,
crédito, honestidade e
curiosidade com o
interesse do  cliente:
nome da  empresa,
reputagdo, caracteristicas
pessoais do pessoal de
contato

Possui um tempo de atuagdo no mercado de trabalho
podendo ser considerado como fator de credibilidade devido
as experiéncias adquiridas;
Investe em servigos e produtos que agreguem valor a
administragdo do escritorio de contabilidade em busca da
exceléncia organizacional;
Possui uma imagem forte no mercado de trabalho e em
relagdo a sua concorréncia;

Seguranca

Estar livre de perigos,
riscos ou duvidas

Arquiva corretamente os documentos — tanto fisicos quanto
virtuais — dos clientes para quais prestam servigos;

Possui estabilidade e competéncia profissional suficiente
para manter-se ativo no mercado e assim garantindo o
compromisso, a assiduidade e a continuidade dos servigos
prestados aos seus clientes;

Cuida da imagem que possui perante o mercado e perante a
concorréncia;

Tangiveis

Incluem evidéncia fisica
do servico

As instalagdes fisicas da empresa sdo adequadas aos servigos
que presta;

Possui equipamentos necessarios para a operagao dos
servigos prestados;

Possui recursos tecnolégicos suficientes para a prestacao dos
seus servigos com qualidade?

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014
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Apo6s analise dos grupos de atributos, pode-se afirmar que os proprietarios dos
escritorios contdbeis tém nocdo clara do que seja qualidade nos servicos. Esse pode ser o
diferencial competitivo ¢ uma estratégia adequada para manter-se no mercado. Desta
constatagcdo, no entanto, nao se pode inferir que todos os proprietarios pesquisados adotem
praticas corretas segundo os determinantes da qualidade percebida ou recomendada pela
literatura.

Pelos dados coletados, conclui-se que os proprietarios dos escritérios de contabilidade
da cidade de Varginha/MG percebem as transformacdes demandadas pelo mercado no
contexto atual. H4 uma relativa conscientizacdo dos novos desafios referente a profissao, no
que tange ao oficio contdbil e ao enquadramento da Controladoria como ferramenta
importante a ser considerada no segmento em que atua, podendo ser um diferencial
importante que permite distinguir um escritéorio do outro. Os proprietarios parecem estar
conscientes do posicionamento de mercado que ocupam na atualidade, bem como das novas
ferramentas que podem adotar para garantir sua sobrevivéncia e sua permanéncia no presente
e no futuro.

Sem pretensdo de uma discussdo final, vale outra ponderacdo com base em Lyra
(2003) e Stavis e Veiga (2004).

Na concepcdo de Lyra (2003), uma empresa prestadora de servicos contdbeis
necessita, na atualidade, fundamentar os negdcios em processos que visam a otimizagdo da
eficiéncia no modelo proposto — gestdo estratégica da qualidade — como alternativa para
garantir seu posicionamento no mercado. O mesmo idealiza um modelo baseado no sistema
de gestdo da qualidade pautado na NBR ISO 9000 (ABNT, 2000), e foi adaptado por
Shigunov e Shigunov (2003), que dao énfase ao equilibrio dos beneficios providos pela gestao
da qualidade, por meio dos atributos ou dimensdes — conforme Figura 19.

Nesse modelo, a qualidade percebida e valorizada tem um duplo papel: visa atrair
novos clientes e reter os ja satisfeitos. Além disso, quando adotado como proposta de gestao
estratégica, o modelo viabiliza a reducdo de custos provida da constante melhoria da
qualidade dos servigos oferecidos, além de propor demais ganhos econdmicos perante a oferta
de novos servicos que agreguem aos que ja sao prestados aos clientes — o que cria,
automaticamente valor para o cliente e resultado economico para o escritério de

contabilidade.
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Figura 19 — Fluxo de equilibrio dos beneficios providos da gestao da qualidade
Fonte: Shigunov e Shigunov, 2003 apud Lyra, 2003, p 66

De forma indireta, esse modelo proposto engloba as determinantes da qualidade dos
servicos estabelecidas por Parasuraman et al. (1985), na Figura 4, dessa dissertacdo. A
qualidade percebida do servigo vem ser resultado tanto da expectativa do servigco, quanto do
servigo em si, percebido por meio de seus atributos ou dimensdes.

Quando adotado o fluxo de equilibrio dos beneficios providos pela gestdo da qualidade
nos escritérios contabeis, esbogados pela Figura 19, automaticamente os atributos
determinantes da qualidade percebida também sdo trabalhados:

(1) Confiabilidade — envolve as a¢des de iniciativa da qualidade;

(2) Rapidez de resposta — diz respeito @ melhoria da qualidade como resultado das agdes
inicialmente propostas;

(3) Competéncia — provem das habilidades e conhecimentos necessarios para oferecer
servicos que visem a satisfacdo dos clientes, bem como a superagdo de suas
expectativas;

(4) Acesso — envolve a disponibilidade em atender aos novos clientes atraidos;

(5) Cortesia — promove a retengdo dos ja clientes e dos novos clientes;

(6) Comunicagdo — agrega valor tanto para o escritorio contdbil, quanto para a empresa

cliente por meio das informagdes devidamente trocadas sempre que necessario;



94

(7) Credibilidade — envolve confianca e crédito pelos resultados econdmicos que a boa e
adequada comunicagdo entre as partes pode gerar;

(8) Seguranca — produto da oferta de credibilidade e da qualidade que esta pode trazer em
todas as suas agoes;

(9) Compreender/conhecer o cliente — envolve todos os esfor¢os em analisar suas
necessidades e, por meio de iniciativas seguras, oferecer a eles servigos de qualidade;

(10) Tangiveis — envolve todos a disponibilidade e oferta de ferramentas e equipamentos
que garantam tanto a iniciativa de qualidade, como a sua melhoria, proporcionando
assim resultado econdmico para as partes envolvidas.

Com base nos dados coletados e nas consideracdes de Stavis e Veiga (2004), ao
referir-se ao segmento contdbil: o futuro da contabilidade depende do desenvolvimento da
Sociedade e sua forma de adequagao aos novos conceitos dentro das novas necessidades que
irdo surgir futuramente. O que ird determinar a ascensdo ou queda de uma empresa no futuro
serdo as relagdes de negocios, sendo necessario o constante estudo do profissional contabil
para compreender ¢ acompanhar as mudangas; ha a necessidade de se aproximar do usuario
desses servigos e estar junto dele para se tomar decisdes importantes quanto ao futuro. Novas
fontes de riqueza estdo aparecendo, com isso, no futuro, as normas e procedimentos contabeis
irdo valorizar o Capital Intelectual como uma das principais riquezas de muitas empresas.

Entretanto, quando se olha para a situacdo nacional dos escritdrios de contabilidade,
constata-se que eles estao distantes da realidade ideal e, mesmo, do que seria necessario. A
contabilidade brasileira ainda ¢ representada por escritorios de contabilidade e nao por
Empresas de Servicos Contdbeis. Esse paradigma precisa ser quebrado e superado
imediatamente, pois, ¢ significativo o numero de profissionais que fecham, diariamente, as
portas de seus estabelecimentos e buscam outro segmento de mercado. Isso ocorre justamente
quando se abrem grandes oportunidades para a modernizacao, face as mudangas e as novas
oportunidades abertas pelo mercado para a inovagao profissional.

Nao podendo utilizar-se da expressdo ‘olhando para frente’, mas urgindo apropriar-se
da expressao ‘a hora ¢ agora’ o segmento desse tipo de prestacdo de servigos precisa entender
que o mercado a sua volta deixa de ser tarefa do administrador e passa a fazer parte do servigo
contabil. Entender que novos mercados estdo em processo de adequacdo e que, conhecer o
futuro e empenhar-se em conhecé-lo torna-se prioritario para permanecer a frente do negécio.
Entender que o profissional contabil ¢ parte fundamental do desenvolvimento da sociedade, e,
portanto, buscar atualizagdo profissional, pode ser a resposta para o sucesso na prestacao de

seus servigos em suas empresas nos dias de hoje.
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4.6 Cruzamento de dados coletados no setor caracterizado

Neste item, somente a titulo de curiosidade, sdo mostrados alguns cruzamentos de
dados, se estratificada fosse a amostra dos proprietdrios participantes da pesquisa.

De acordo com o Quadro 25, os dados foram cruzados mediante a caracterizagdo do
mercado contabil pesquisado (idade, sexo, tempo no mercado e numero de colaboradores) em

confronto com: as praticas mercadologicas adotadas, as estratégias de marketing utilizadas e

as inovadas praticas de marketing contabil aderidas.

Quadro 25 — Cruzamento dos dados coletados

Praticas Estratégias de Praticas de Marketing
mercadologicas Marketing utilizadas Contabil adotadas
adotadas
Idade -A pequena propor¢do dos | -A pequena propor¢ao dos | -A oferta de assessorias e
proprietarios  pesquisados | proprietarios pesquisados | consultorias contabeis pode
que declararam fazer uso das | que declararam que a | agregar valor a empresa
estratégias de marketing em | localizagdo do escritorio é | perante seus clientes, perante
seus escritorios foi aquela | importante na prestacdo de | o mercado e perante a
que tém até 30 anos de | servigo foi aquela que tém | concorréncia ¢ considerada
idade. até 30 anos de idade. pelos proprietarios que tem
de 31 a 40 anos de idade.
Sexo -As estratégias lugar e | -Todas as mulheres
tempo e processos foram | pesquisadas ndo concordam
consideradas somente | que somente o tempo de
pelas mulheres | atuagdo no mercado possa
respondentes. ser considerado como fator
de credibilidade;
-Todas as mulheres
pesquisadas  percebem a
Cortesia como  atributo
determinante de qualidade.
Tempo no | -A pequena propor¢do dos | -Somente os proprietarios | -Todos os respondentes que
mercado proprietarios  pesquisados | que atuam ha mais de 10 | atuam ha 10 anos ou mais no
que declararam fazer uso das | anos no mercado contabil | mercado contabil
estratégias de marketing em | declararam ndo ocorréncia | consideraram  que  seus
seus escritorios foi aquela | de acréscimo na | escritérios tém imagem forte
que estdo atuando no | mensalidade na | no mercado.
mercado em até no maximo | prevaléncia de servicos
5 anos. extras ao acordado.
Numero de | -Os escritorios que tém de 6 -Somente os escritdrios que
colaboradores | @ 10 colaboradores declarou tém de 6 a 10 colaboradores
considerar e utilizar as declarou ofertar atendimento
estratégias de marketing. aos seus clientes fora do
escritorio de contabilidade.

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Apresentam-se, aqui, os resultados da pesquisa que teve por objeto analise da visdo
mercadoldgica quanto a qualidade dos servigos que prestam os proprietarios dos escritdrios de
contabilidade de Varginha/MG.

As consideragdes finais sdo apresentadas com base na estrutura adotada na dissertagao.
Inicia-se pela revisdo de literatura sobre o tema. Em seguida, avalia-se em que o objeto e os
objetivos da pesquisa foram alcangados.

Pela revisao de literatura sobre contabilidade foi possivel descrever a importancia e o
lugar que os servicos ocupam na economia do pais. O segmento ¢ marcado pela
competitividade acirrada, demandando aprimoramento dos servicos prestados € uma melhoria
da sua qualidade, percebidos pela sociedade e pelo mercado.

Com as mudancas ocorridas e as alteragdes refletidas na ciéncia contabil, os
prestadores de servigo precisam manter-se atualizados, agregando valor ao servigo prestado,
tendo como foco principal o atendimento e a satisfacdo das necessidades de seus clientes. Para
tanto, o uso do Marketing pode ser uma ferramenta estratégica. Por meio dele, serd possivel
analisar, planejar, implementar melhor os servigcos contdbeis e atender as necessidades do
cliente com qualidade e lucratividade.

A utilizagdo do marketing de servigos contdbeis contribui para a prestagao de servigo
com qualidade, bem como para a evidéncia das empresas prestadoras deste servico no
mercado, podendo ser percebidas a partir de suas estratégias utilizadas.

De acordo com o estudo multicasos realizado, os objetivos foram cumpridos e a
questao geradora foi respondida.

Os proprietarios dos escritérios de contabilidade de Varginha/MG procuram responder
as transformagdes impostas pelo mercado e demandadas pelos novos servigos e pelos avangos
ocorridos na ciéncia contabil em fun¢do da globalizacdo. A adoc¢do da Controladoria impde-se
como ferramenta importante a ser considerada no segmento pela qualidade que proporciona
ao servico e pelo que ela pode representar.

Os profissionais investigados tém plena consciéncia da importincia das novas
ferramentas mercadoldgicas: estratégia de marketing, marketing de servigos e marketing
contabil para a manuten¢ao do setor. Entretanto, infelizmente, a respeito do reconhecimento

de sua importancia, somente um pequeno numero as adota na pratica.
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Nem todas as estratégias de marketing de servigos sdo adotadas e praticadas pelos
proprietarios de contabilidade da cidade. Entre ferramentas mercadologicas foram alvo de
consideragdo as seguintes estratégias de marketing de servigos: elementos do produto,
produtividade e qualidade, pessoas, promocao e educagdo e evidéncia fisica. Entre elas foram
pouco consideradas as estratégias de lugar, tempo, preco e processo.

A totalidade das pessoas investigadas afirmam adotar em seus escritorios as estratégias
de marketing contabil: cuidado com a prdopria imagem, adogdo do planejamento estratégico,
investimento no capital humano/intelectual e oferta renovada de servigos a clientela.

Os proprietarios pesquisados tém noc¢ao da importancia da qualidade percebida nos
servigos, sendo este um grande diferencial competitivo e uma estratégia adequada para manté-
los no mercado. Parecem adotar uma pratica correta quanto a gestdao dos atributos, conscientes
que os mesmos sao determinantes da qualidade dos servigos fornecida e percebida.

Quanto as analises da questdo geradora, conclui-se que os proprietarios dos escritdrios
de contabilidade de Varginha/MG, s3o conscientes de que o mercado onde atuam ¢
extremamente competitivo e, para tanto, sao conscientes também das ferramentas que podem
ser adotadas para garantir a propria sobrevivéncia e permanéncia no mercado, até mesmo,
para a conquista de novos clientes no futuro.

Ainda, combinando as experiéncias realizadas e acumulando o conhecimento obtido
tanto por meio da revisdo de literatura quanto por meio do estudo de caso, pondera-se que o
enfrentamento dos desafios impostos a gestdo de empresas de prestagdes de servigos
contabeis requer das mesmas, na conjuntura, a ado¢do de agdes planejadas e de estratégias
adequadas. A satisfacdo dos seus clientes ¢ a garantia de posicionamento e permanéncia no
mercado. Em simples linhas, a qualidade por eles percebida pode ser traduzida como um
diferencial, que pode traduzir-se em maior satisfagao da clientela.

A mesma qualidade pode e deve ser melhor gerenciada e o marketing de servigos pode
ser ferramenta mais adequada na conservacgdo deste objetivo. Ele permite interagir com todas
as areas da empresa, de forma que seus resultados possam ser mensurados pelos mais diversos
indicadores, ou pelo fortalecimento da imagem da empresa perante seus clientes, atuais ou
potenciais.

A qualidade vem ser produto do valor do servico percebido em relacdo a satisfacdo da
necessidade de todos os envolvidos no processo. Dadas tais circunstancias, torna-se
imperativo perceber que o mercado induz a adog¢do de posturas proativas, por parte dos

profissionais contabeis especializados e modernizados, por investimentos em tecnologias e
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pela facilidade de comunicagdo e de divulgacdo de sua imagem no ambiente externo,
utilizando-se as ferramentas de marketing que estdo disponiveis.

Pela pesquisa realizada, fica evidente que as praticas mercadoldgicas baseadas no
marketing de servi¢os constituem uma ferramenta determinante, que quando bem gerida, pode
resultar na melhoria da qualidade na prestacdo de servicos contdbeis as empresas e a
sociedade.

Pondera-se, por fim, que o tema da dissertagao ¢ ainda pouco tratado pela literatura
publicada no Brasil. Dadas a importancia do tema e a escassez de estudos aplicados, pretende-
se dar continuidade a realizagdo de novos estudos, tendo como foco o setor contdbil pela sua
importancia econdmica e social, tanto como suporte as empresas, quanto pelo numero de

empregos gerados.
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APENDICE — Questionario de pesquisa

Prezado(s) Senhor(es),

Agradeco sua participagdo em responder algumas questdes. As informagdes prestadas,
aqui, serdo de extrema importancia e contribuirdo para a contru¢do de um estudo de caso
inserido na disseragdo, a ser apresentada ao curso de Mestrado em Adminstracdo, das
Faculdades Integradas de Pedro Leopoldo.

A dissertacdo tem como linha de pesquisa Competitividade e Marketing e como area
de concentracdo Gestdo da Inovagdo e Competitividade; e foi preciamente intitulada como
“Visdo mercadologica dos prestadores de servigos contdabeis de Varginha/MG”. Sendo
assim, as ponderagdes realizadas por profissionais que atuam neste setor/segmento de
mercado sdo fundamentais.

Acrescenta-se que, para fins de respeito aos padrdes éticos, tantos de pesquisa quanto
profissionais, as informagdes prestadas ndo serdo tratadas de modo isolado, tampouco os
questionarios serao relacionados aos estabelecimentos, a qual os respondentes se inserem. O
objetivo se resume em coletar dados para fins quantitativos da pesquisa.

As questdes se organizam em duas etapas. A primeira delas trata-se da caracterizado
da amostra de pesquisa. J& a segunda trata-se dos blocos de questdes propostas para investigar
as informagoes que se objetivam conhecer de acordo com os propdsitos da pesquisa. Ressalta-
se que ao todo sdo cindo blocos de questdes e que, em todos, as opcoes de respostas sao:
concordancia/sim e discordancia/ndo. Em ambas etapas reserva-se o direito da ndo resposta

em alguma questao caso ndo haja interesse em divulgar ou prestar tal informagao.



Caracterizacdo das unidades/amostra

(1) Ha quantos anos presta servigos servigos contabeis?
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(2) Ha quantos anos sua empresa atua na prestacao de servigos contabeis na cidade de

Varginha-MG?

(3) Com quantos funciondarios/colaboradores sua empresa conta/atua na prestacdo de

servicos contdbeis na cidade de Varginha-MG?

Questoes

Caracterizacio profissional dos proprietirios/gestores dos escritérios de contabilidade

Questoes

SIM

NAO

As constantes mudangas da sociedade moldam um novo mercado caracterizado pela
alta concorréncia e pela competicdo em todos os setores. Tais mudangas t€m
impactado a contabilidade e a prestacdo dos servicos contabeis em escritorios?

Na atualidade, além da estruturacao de relatérios e demonstrativos, a contabilidade,
bem como as informagdes por ela produzidas, pode ser usada como um instrumento
de gestdo para o planejamento, controle e tomada de decisdes nas empresas?

A controladoria pode ser considerada como uma importante ferramenta de gestao?

Em um futuro proximo havera a necessidade da inser¢do de um controller nos
escritorios de contabilidade para agregar valor na prestacdo dos servigcos demandados?

—> Estabeleca um comentdrio global acerca da conjuntura da contabilidade e dos servigos

contdbeis apontadas nas questoes acima.

Conhecimento e adocio das estratégias de marketing nos escritorios de contabilidade

Questoes

SIM

NAO

Utiliza-se das estratégias de marketing?

Considera a utilizacdo das estratégias de marketing importante?

Utiliza-se das estratégias de marketing de servigos?

Considera a utilizacdo das estratégias de marketing de servicos importante?

Utiliza-se das estratégias de marketing contabil?

Considera a utilizagdo das estratégias de marketing contabil importante?

As estratégias de marketing/marketing de servigos/marketing contabil quando
utilizadas podem aumentar o valor de faturamento dos servigos?
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Estratégias de marketing de servicos nos escritérios de contabilidade

Questoes

SIM

Oferece/presta servigos com valores agregados que visam beneficiar os clientes?

Oferece padrao de atendimento dos servigos prestados aos clientes?

A localizagdo do escritorio € fator estratégico para o fornecimento de um servigo
rapido e agil quando necessario?

Existem prazos definidos para entrega dos servigos aos clientes?

Existe rotina na prestagao dos servigos?

Existem manuais ou estruturagdo dos procedimentos internos necessarios para a
execucao dos servigos?

Adota alguma metodologia para a otimizagdo dos servicos prestados?

Acompanha os processos internos para verificagdo de sua produtividade e controle
de qualidade dos mesmos?

Investe constantemente em cursos para capacitagdo, atualizacao e reciclagem para
a prestagdo de servigos com qualidade?

Conta com pessoas bem treinadas e capacitadas para a prestagao dos servigos?

Oferece mao-de-obra (pessoas) competente e especializada para prestacdo de
servigos de acordo com as necessidades especificas de cada cliente?

A fim de acompanhar as mudangas tributarias e fiscais ocorridas por suas
reformas, passou a se preocupar com a questdo da qualidade das informacgdes
fornecidas aos seus clientes, assegurando assim a sobrevivéncia e manutengao dos
seus mesmos no mercado?

A estrutura fisica do escritério pode ser um atrativo para atrair clientes e
influenciador para negociagdes dos precos de servigos?

A boa localizacdo, as adequadas instalagdes, bem como a disponibilidade dos
recursos tecnologicos pode ser fator determinante para a manutencdo dos clientes?

A boa localizagdo, as adequadas instalagdoes, bem como a disponibilidade dos
recursos tecnolodgicos pode ser fator determinante para a adesdo de novos
clientes?

Vocé analisa a concorréncia e estabelece compara¢des com a mesma quando
precisa definir os pregos dos seus servigos?

Existe uma padronizacdo dos precos de servicos praticados?

Os pregos praticados levam em consideracdo o cliente para qual o servigo ¢
prestado — ou seja, existe segmentacdo mediante a formagdo de pregos?

Os clientes do escritorio pagam mensalidades pelos servigos prestados?

Existe acréscimo de mensalidade ou parcelas adicionais na prevaléncia de
servigos extras ao acordado?
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Estratégias de marketing contabil nos escritérios de contabilidade

Questoes

SIM

A imagem forte, associada com transparéncia, modernidade e competéncia podem
se converter juntamente com o dominio do conhecimento financeiro nos ativos
mais importantes da empresa prestadora de servigos contabeis?

A adogdo do planejamento estratégico com vistas a segmentagdo de grupos de
acoes de acordo com grupo de clientes pode ser uma ferramenta para a agilidade e
presteza dos servigos?

Investir no bom relacionamento com seus clientes € uma boa forma de atrair
novos clientes?

Oferecer uma prestacdo de servigos diferenciada ¢ uma forma de se evidenciar
perante a concorréncia?

Investir em mao-de-obra especializada e qualificada ¢ uma forma de se evidenciar
perante a concorréncia?

A oferta de assessorias e consultorias contabeis pode agregar valor a empresa
perante seus clientes, perante o mercado e perante a concorréncia?

Atributos determinantes da qualidade percebida em servigcos nos escritorios de contabilidade

Questoes

SIM

NAO

Cumpre os prazos definidos para entrega dos servigos aos clientes?

Trabalha com um quadro de profissional qualificado e especializado para os
servicos que presta?

Responde aos clientes em imediato sempre que necessario e sempre que o0s
mesmos recorrem aos profissionais do escritério para orientagdes ou
esclarecimentos necessarios?

Possui e investe em competéncia administrativa em relagdo ao planejamento de
acoes que oferecam diferenciacdo do servico oferecido?

Acompanha a evolu¢ao do mercado, da sociedade e das politicas governamentais
para correta aplicacdo das normas brasileiras de contabilidade e principios
fundamentais de contabilidade como meio para atingir estes fins?

O escritorio localiza-se proximo aos clientes?

O horario de funcionamento do escritério ¢ estruturado e adequado para o
atendimento dos seus clientes?

Os compromissos com os clientes sdo previamente agendados?

Dispde de um profissional para atendimento fora do escritério se houver
necessidade?

Dispde de servicos de consultoria e assessoria quando estes solicitados pelos
clientes?




113

Atributos determinantes da qualidade percebida em servicos nos escritérios de contabilidade

(continua...)

Questoes

SIM

NAO

Dispoe de cursos acerca das normas contabeis, bem como de oficinas de
reciclagem oferecidos aos clientes para a que o0 mesmo encontre-se
constantemente atualizado e informado?

Investe e cuida da gestdo dos relacionamentos com clientes?

Informa e esclarece os clientes perante a evolugdo do mercado, da sociedade e das
politicas governamentais justificando a correta aplicacdo das normas brasileiras de
contabilidade e principios fundamentais de contabilidade?

Possui planejamento estratégico para promog¢do € comunicagdo de seus servigos a
clientela e a comunidade/ou clientes potenciais?

Possui um tempo de atuagcdo no mercado de trabalho podendo ser considerado
como fator de credibilidade devido as experiéncias adquiridas?

Investe em servigos e produtos que agreguem valor a administracdo do escritoério
de contabilidade em busca da exceléncia organizacional?

Possui uma imagem forte no mercado de trabalho e em relagdo a sua
concorréncia?

Arquiva corretamente os documentos — tanto fisicos quanto virtuais — dos clientes
para quais prestam servigos?

Possui estabilidade ¢ competéncia profissional suficiente para manter-se ativo no
mercado e assim garantindo o compromisso, a assiduidade e a continuidade dos
servicos prestados aos seus clientes?

Cuida da imagem que possui perante 0 mercado e perante a concorréncia?

As instalagdes fisicas da empresa sdo adequadas aos servigos que presta?

Possui equipamentos necessarios para a operagao dos servicos prestados?

Possui recursos tecnologicos suficientes para a prestagdo dos seus servigos com
qualidade?




