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MARKETING MIX NAS ORGA’NIZAC()ES DE SERVICOS CONTABEIS NO
MUNICIPIO DE FORTALEZA

RESUMO

Devido a forte tendéncia de terceirizacdo dos servicos de contabilidade, nota-se a
grande importancia do papel desempenhado pelas empresas de servigos contabeis e
a crescente exigéncia por sua eficacia administrativa. Este trabalho trata-se de uma
pesquisa de campo sobre o Marketing Mix pelas empresas de servigos contabeis no
Municipio de Fortaleza.

INTRODUCAO

O Brasil vivencia o desafio do crescimento econdmico, onde os niveis de
desemprego sdo bastante elevados e, para uma economia que urge crescer ¢ necessario que
sejam produzidas informagdes e que a credibilidade dessas informagdes seja comprovada.

Em face desse contexto o papel do profissional de contabilidade ¢ de importante
parceiro no desenvolvimento econdmico do pais, pois sem as informagdes produzidas pela
contabilidade tornam-se inviaveis a ampliagdo das atividades econdmicas empresariais.

Devido a forte tendéncia de terceirizagdo dos servigos de contabilidade, nota-se a
grande importancia do papel desempenhado pelas empresas de servigos contébeis. E crescente
o numero de empresas em um cendrio cada vez mais competitivo, onde sdo oferecidos
servicos inovadores em relacdo as €pocas passadas. Em vista disso, o profissional de
contabilidade tem que se atualizar em termos de gestdo, considerar os conceitos de marketing,
e inovar seus conhecimentos exigindo de si um desempenho excepcional, portanto, deve
diferenciar seus servicos frente aos da concorréncia, e buscar a superagdo das expectativas e a
satisfacdo dos clientes, pois ¢ necessario encanta-los proporcionando uma experiéncia
inovadora, diferente e inesperada.

A venda de um servigo é uma atitude essencial para construir e manter
uma empresa de servigos contabeis produtiva e bem estruturada. Para solidificar sua
estrutura deve contar com servigos de marketing, pois este tornou-se uma forga
difundida e influente em todas as profissdes, principalmente porque o consumidor
dos servigos contabeis ndo se encontra capacitado para avalia-lo tecnicamente, até
mesmo por desconhecer o verdadeiro valor e a utilidade dos servigos contabeis, ele
analisa o prec¢o, a localizagdo do escritorio, a apresentacdo do servigo, a atengao
que recebe , a qualidade futura e um elemento diferencial da proposta profissional
que o fara optar como o faria com um produto qualquer. Cada fator desse conjunto
de elementos usado pelas organizagbes de servigos de contabeis para satisfazer a
necessidade de seus clientes, representa um elemento do mix de marketing.

A pesquisa tem como objetivos: Avaliar o nivel de marketing mix
praticado pelas Organizagdes de Servigos Contabeis com relagdo a prestacdo de
seus servigos ressaltando os pontos fortes e fracos do segmento; conhecer os
fatores que afetam a determinagdo dos pregos em organizagbes de servigos
contabeis e as caracteristicas do tomador de decisdes nestas organizagdes; obter
informacdo do mercado de consumo e dos servigos oferecidos por este tipo de



empresa; iniciar a formagdo de um sistema de pesquisa e atualizagdo de
informagdes sobre o segmento empresarial contabil no Municipio de Fortaleza,
visando uma melhoria do desempenho profissional.

A metodologia utilizada para elabora¢do deste trabalho seguiu os seguintes
passos: Foi utilizada pesquisa bibliogréafica, desenvolvida com base em material publicado em
livros e Internet, a fim de proporcionar embasamento tedrico para estruturagdo, analise e
interpretacao dos dados coletados, e um maior aprofundamento sobre o tema em questao.

Foram pesquisadas empresas prestadoras de servigos contabeis, a partir
de uma relagéo apresentada pelo Conselho Regional de Contabilidade do Ceara com
o nome e endereco de todas as empresas cadastradas em Fortaleza-Ceara, que
somam um total de 208, considerando como universo da pesquisa somente as
constituidas como pessoa juridica. A partir deste total foi calculada uma amostra.

A amostra foi calculada da seguinte forma:

P =0,20 x 0,80 = 0,16, onde:

P = Variancia

0,20 = Hipdteses “a priori” de escritérios que utilizam os conceitos de
marketing

0,80 = E a diferenca para completar os 100%

208 x 4 x 0,16
N= =50
(0,01 x 207) + 4 x 0,16

208 = Numero total de escritorios

4 = Nivel de confianca

0,16 = Variancia

0,01 = Erro admissivel (para mais ou para menos de 10%)

207 = Total de escritdrios menos 1

Foram selecionadas aleatoriamente 50 empresas de acordo com o resultado do
calculo da amostra e realizada uma pesquisa de campo, através de entrevistas por meio de
aplicagdo de questionarios', com o proposito de avaliar os fatores que afetam a determinagio
das politicas de marketing mix.

Para tabular os dados foi utilizado o “software” estatistico SPSS e a partir dos
resultados apresentados, foi elaborada a analise com o proposito de auferir informagdes e
conclusdes sobre a pratica do marketing mix, apresentado através de graficos e tabelas.

1. AS ORGANIZACOES DE SERVICOS CONTABEIS

Nota-se cada vez mais a tendéncia de terceirizacao dos servigos de contabilidade.
Dai a importancia crescente do papel desempenhado pelas Organizacdes de Servigos
Contabeis, tendo esta como missdo, prestar servicos de natureza contébil.

As organizagdes de servicos contdbeis devem atentar para o fato de que o
administrador precisa de informagdes contabeis especificas que vao ajudéa-lo nas suas fungdes
de planejamento controle e tomada de decisoes.

As organizagdes de servicos contabeis possuem um papel extremamente
importante, ndo somente por oferecerem empregos absorvendo 45% da mao-de-obra

! Questionario no anexo



qualificada dos profissionais de contabilidade, mas por serem produtoras de informagdes para
controle contabil e gerenciamento das empresas clientes contribuirem para o crescimento da
economia.

O nivel de lucro da empresa contabil depende do sucesso que ela consegue
alcangar com o uso de seus ativos que podem ser um conjunto entre a capacidade humana
(capital intelectual) disponivel com as qualidades necessérias para dirigir, controlar, coordenar
as atividades essenciais para o bom desempenho do trabalho a ser executado e a tecnologia,
elementos como maquinas, computadores, objetos e moveis (capital estrutural).

A empresa de contabilidade que deseja ter sucesso precisa, ndo somente satisfazer
os clientes, ¢ necessario encanta-los, proporcionando uma experiéncia inovadora, diferente e
inesperada. Superar as expectativas dos clientes, portanto, deve ser a meta, pois isso ird
proporcionar satisfacdo e estimular a propaganda boca a boca, a mais eficaz para empresas de
servigos, sendo assim o fator de diferenciagdo existente no mercado.

Fornecer amplos servicos aos clientes: Isto significa conhecer suas necessidades e
estar apto a atendé-las, tanto no nivel de conhecimento quanto no de habilidades.

Assim, se o cliente deseja conhecer a performance gerencial da empresa dele, a
organizacdo contdbil deve ser competente o suficiente para apresentar suas informacgdes de
maneira que eles consigam lé-las e entendé-las, para que sejam uteis em suas praticas
gerenciais. Se o cliente estd necessitando que sejam atendidos todos os aspectos que envolvem
as obrigacgdes fiscais e trabalhistas, essas devem ser elaboradas de acordo com as necessidades
do setor e o cliente deve ser informado de todos os passos que foram dados para atendé-lo, e
os caminhos alternativos para otimizar esta pratica, como poderiam ser evitados possiveis
problemas como multas por atraso de pagamento, calculo errado ou enquadramento
inadequado da atividade, etc.

Procurar também ter um contato permanente com o cliente, pois o servico
oferecido ¢ muito ligado ao profissional que o fornece, fazer seu cliente notar sua seguranca
demonstrando qualificagdo e profissionalismo.

2. MARKETING

2.1. O que é marketing ?

No Brasil, por volta de 1954, marketing foi traduzido por mercadologia,
quando surgiram os primeiros movimentos para implantagdo de curso especifico em
estabelecimento de ensino superior, e desde entdo tem sido adotada essa
expressao.

Entretanto, o termo em inglés significa acdo no mercado, e n&o
simplesmente estudos no mercado, como diz a tradugao. O termo marketing vem da
palavra mercado que € um grupo de consumidores com necessidades similares que
esta disposto a trocar algo de valor com vendedores que oferecem varios bens ou
servigos.

Em 1960, a Associacdo Americana de Marketing definiu-o como “o
desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor usuario”

Portanto, o marketing ainda € um fenbmeno relativamente recente, talvez
seja por este motivo que, se a maioria das pessoas for forcada a definir marketing,
inclusive alguns gerentes de empresas, eles afirmardo que marketing significa
“venda” ou “propaganda’. E verdade de que s&o partes de marketing, mas marketing



€ muito mais do que venda e propaganda, € muito mais amplo e complexo. Embora a
propaganda seja uma importante ferramenta do marketing, ela € somente uma das
suas responsabilidades. Grande parte do processo decisoério e da implementacao do
marketing lida com a venda de produtos e servigos.

S&o inumeras as definicbes de marketing existentes. Como seria de se
esperar, nenhuma dessas definigdes é totalmente consagrada.

KOTLER (1995, p.03) define Marketing como “o processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e que
necessitam, criando e trocando valores uns com os outros.”

O marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer suas
necessidades e desejos através da troca. A troca é o ato de obter-se um objeto ou
servigo desejado dando algo em retribuicao.

O conceito de marketing indica que uma organizagao destina todos os
seus esforgos para satisfazer aos consumidores ou clientes — a certo lucro.

2.2. O Processo de Marketing

Segundo KOTLER ¢ ARMSTRONG "o processo de marketing consiste em
analisar as oportunidades de marketing, selecionar os consumidores - alvo, desenvolver o mix
de marketing e admunistrar o esfor¢o de marketing."”

Para as empresas terem sucesso no mercado competitivo de hoje € preciso atrair o
maior nimero de clientes possivel, além de ganhar os clientes de seus concorrentes. Para isso,
a empresa deve voltar-se totalmente para o cliente, buscando cada vez mais sua satisfagdo e
atendendo suas necessidades. A empresa deve sempre conquistar novos clientes € manter os
clientes antigos. Como existem diferentes tipos de consumidores com diferentes tipos de
desejos, cada empresa deverd segmentar o mercado total, escolhendo os melhores segmentos
do mercado, e planejar estrategicamente para servir da melhor maneira possivel o segmento
escolhido..

Depois de decidido qual segmento vai entrar, a empresa ird decidir que posigdes
deseja ocupar nesse segmento.

O posicionamento de um produto ¢ o lugar que ele ird ocupar na mente do
consumidor com relagdo a seus concorrentes. Posicionamento de mercado significa fazer com
que o produto chame aten¢do dos consumidores, ocupe um lugar claro na mente dos
consumidores, com que o consumidor perceba a diferenga entre os seus produtos e os produtos
de seus concorrentes.

Depois de selecionado os consumidores-alvo, decido o posicionamento de
mercado, a empresa ird comecar a desenvolver o mix de marketing, para diferenciar os seus
produtos dos produtos de seus concorrentes. Para encontrar o melhor mix de marketing e
colocéd-lo em pratica, a empresa passa pelas etapas de andlise, planejamento, implementacao e
controle de marketing.

2.3. O Processo de Marketing Mix

O desenvolvimento de uma estratégia de marketing envolve duas etapas : a sele¢do
dos mercados-alvos, ou seja, a escolha do consumidor que deseja atingir, € em seguida a
elaboracdo de um programa de marketing mix.

O marketing mix é um conjunto de estratégias e titicas criadas pelas empresas
para ocupar um forte posicionamento nos mercados-alvos. A natureza do marketing mix esta
na necessidade de um mercado a conquistar. Marketing mix ¢ um composto mercadoldgico.
Composto por se tratar de um conjunto de elementos usados pelas empresas para satisfazer os



consumidores e mercadologico porque a empresa utiliza esses elementos para atuar no
mercado.

E grande o numero de caminhos que podem ser seguidos para satisfazer os
consumidores. Um produto, por exemplo, pode ter diferentes caracteristicas, como cores,
sabor, aparéncias. A embalagem pode ser de diferentes tamanhos, materiais e visuais. Varios
meios de comunicagcdo podem ser utilizados, como TV, radio, revistas, jornais. Precos e
formas de pagamento diferentes podem ser oferecidos. Os nomes dos produtos , os pregos,
descontos, podem mudar. As vendas podem variar de uma localidade para outra. Cada fator
representa um elemento do mix de marketing.

McCARTHY (1997, p.45) determina que para se fazer marketing € preciso
utilizar-se de 4 (quatro)Ps : (1) product (produto); (2) price (prego); (3) promotion (no Brasil,
propaganda), e (4) place (lugar, no Brasil : canal de distribui¢do).

»  Produto / Servigo

A area de produto diz respeito ao desenvolvimento do produto certo para os
consumidores-alvos. E a combinagio de bens e servicos que a empresa oferece aos
consumidores-alvos. Ao desenvolver o produto/servigo a empresa ird decidir sobre: a selegdo
do produto/servigo ou linhas, aumento ou diminui¢do dos componentes de uma linha de
produto/servigo, marca, embalagem, padronizacao e classificacao.

»  Preco

Preco significa a soma de dinheiro que os clientes estdo dispostos a pagar para
obter o produto/ servico. Quando o gerente de marketing estiver resolvendo sobre o produto,
ponto e promoc¢ao, deve também resolver sobre os pregos .

Ao estabelecer o preco, deve considerar a natureza da competi¢do no mercado em
perspectiva, bem como a possivel existéncia de praticas tais como vendas em liquidagdo, com
descontos ou sob condi¢des especiais .

» Promocgdo

A promocdo ¢ um incremento nas vendas. Significa tornar facil o consumo do seu
produto/servigo; tornar facil para o consumidor adquiri-lo. Influencia as atitudes dos
consumidores, visa a atragdo do cliente para adquirir seu produto/servigo. Através da
promocao, as empresas tentam incrementar a procura e a efetivacdo das vendas..

As trés mais importantes atividades promocionais sdo : publicidade, a venda
pessoal e a promocao de vendas propriamente dita.

Existem muitos meios de comunicagdo e métodos de propaganda. A escolha de um
deles vai depender de sua distribuicdo no mercado e do tipo de informagdo que a empresa
deseja passar ao consumidor. Por exemplo, a televisdo alcanca grande audiéncia, porém
envolve altissimo custo. O jornal, pode aparecer em um dia especifico e em uma regiao
especifica. E preciso ser feita uma anélise antes de escolher o método de propaganda que ira
divulgar seu produto.

»  Canal de Distribuigdo

E o caminho que o produto/servi¢o segue até o consumidor final. Sio as atividades
da empresa que tornam o produto/servico disponivel paras os consumidores-alvos. A mais
simples forma de distribui¢do de um produto ¢ a venda direta, que acontece quando o produtor
vende toda sua producdo diretamente a um consumidor. Entretanto, os canais de distribuicao
muitas vezes sdo formados por varios intermediarios.



Segundo McCARTHY (1197), quando se seleciona um marketing mix, todas as
decisdes devem ser tomadas a0 mesmo tempo.

" Desenvolvemos um produto que ird, assim o entendemos, satisfazer o mercado
que visamos. Procuramos depois um caminho (ponto) para chegarmos aos consumidores
visados. A promogdo informa os consumidores sobre a disponibilidade do produto que foi
concebido para eles. Em seguida é fixado o preco, 4 luz da previsivel reagdo do consumidor d
oferta total”.

Em adicdo, FORTE propoe incluir mais 06 (seis) Ps para complementar a idéia
de McCarthy, quais sejam : (5) people (equipe de marketing); (6) public opinion (imagem da
empresa como um todo); (7) process of selling (processo e geréncia de vendas); (§) pattern
service (servigo padrdo de atendimento); (9) partner ship (parceiros destacados, articulagcdo
nstitucional), e (10) public responsibility (responsabilidade social). A seguir, apresenta-se os
seis Ps :

» Equipe

Caso o profissional de marketing ndo se preocupe com seus recursos humanos,
quem o fard ? A area de recursos humanos da empresa ? Claro que ndo, pois nada melhor do
que a propria area de marketing definir seu grupo. A rigor, marketing deveria ser estendido a
todos da empresa, do topo da piramide a base, permeando todas as funcdes.

> Atendimento

O servigo de atendimento ao consumidor deve ser responsabilidade da area ou
funcdo de marketing. Centrais de atendimento, telemarketing, balcdo de atendimento, servicos
“self service” estdo nesta categoria.

»  Processo de Venda

A engenharia de vendas deve ser papel do profissional de marketing. Quanto mais
curto e leve for esse processo, melhor. Na realidade, quanto mais marketing, menos esfor¢o de
vendas.

»  Parcerias

Deve ser privilegiada no marketing. Utilizando-se dessa abordagem, até os
sindicatos devem fazer parte da discussdo do rumo da empresa. Outras figuras sdo
fornecedores, clientes, entidades de classe, imprensa, universidades e governo. O “lobby” ¢
fun¢do imprescindivel para o sucesso do marketing. O uso de marketing de rede (“network
marketing”) ¢ objeto dessa for¢a de marketing.

> Imagem Institucional

O profissional de marketing ndo deve restringir-se somente ao produto, pois a
empresa ¢ o produto. Todo cuidado serd necessario para que a imagem institucional da
empresa ndo seja abalada.

> Responsabilidade Social

Sem essa fungdo pode-se vender “gato por lebre”, servicos prejudiciais a
sociedade. Pode-se aplicar os 04 Ps de marketing para vender cocaina ou maconha. Codigo de
defesa do Consumidor, Ecologia, Etica , Cidadania e o Social estdo embutidos nesta fungio.

3. MARKETING DE SERVICOS

3.1. O que é servigos ?
LAS CASAS (1991, p.15) define servico como “uma transacao realizada
por uma empresa ou por um empresario, cujo objetivo ndo estd associado a



transferéncia de um bem.” O mesmo autor enfatiza que servico é a parte vivenciada,
€ uma experiéncia € o desempenho.

KOTLER e ARMSTRONG (1995, p.45), definem servico como “toda
atividade intangivel que uma parte pode oferecer a outra, que nao resulta na posse
de um bem.” Intangivel, porque ndo pode ser visto, provado, sentido, ouvido ou
cheirado antes de comprar. Nao existe um produto real.

A Associagcdo Americana de Marketing define servicos como “aquelas
atividades, vantagens ou mesmo satisfagdes que séo oferecidas a venda ou que sao
proporcionadas em conexdo com a venda de mercadorias”.

As principais caracteristicas de servigos s&o:

> Intangiveis

> Simultaneamente produzidos e consumidos

> Heterogéneos

» Viaderegra nao podem ser protegidos por patentes

> E dificil de estabelecer prego

:Devido a essas caracteristicas as empresas de servigos devem ficar
atentas a alguns detalhes. Quanto ao aspecto da intangibilidade exige, comprovagao.
Deve-se dar evidéncias ao cliente.

Na evidéncia fisica, a empresa deve procurar demonstrar toda a parte
concreta e material da melhor maneira possivel, visando projetar a parte desejada.
Por outro lado, deve também existir a preocupacdo com a aparéncia do profissional.
Assim como nos preocupamos com a embalagem dos produtos que compramos,
também devemos nos preocupar com a embalagem do prestador de servigos. A
embalagem geralmente esta representada na aparéncia.

Os compradores sao imprevisiveis. Encontram-se no mercado clientes
conservadores ou liberais. Portanto, é adequado que o prestador de servigos seja
‘embalado” segundo as expectativas do cliente.

Os prestadores de servigos devem tangibilizar o maximo possivel suas
promessas. A tangibilizagdo do intangivel deve fazer parte e acompanhar as
apresentacdes de vendas.

O preparo do profissional é o objetivo de comercializagdo. Quanto melhor
for o preparo profissional, melhor sera o nivel da prestagdo e consequentemente a
imagem da empresa. Melhorar o conhecimento e a habilidade do individuo € como
melhorar a qualidade dos produtos comercializados por um fabricante. Na area de
servicos, o treinamento corresponde ao esfor¢o da melhora da qualidade do servigo,
uma vez que lida com o ser humano.

Ao desenvolver servigos, deve-se pensar ndo somente naquilo que o
cliente quer, mas naquilo que ele espera. As expectativas sdo importantes e muitos
grupos de consumidores tém expectativas diferentes das que o prestador de servigos
suponha que tenham.

Um outro aspecto a ser considerado, é que os servigos estdo ligados a
seres humanos, e que o nivel de disposi¢cao do ser humano nem sempre € 0 mesmo,
e isto também pode refletir na heterogeneidade dos servigos. Para eliminar este
problema, os administradores devem proporcionar treinamento para os funcionarios,
pois desta forma conseguem uma qualidade mais uniforme.



3.2. Marketing de servigos

No campo de servigos, as novas tecnologias de processos operativos, um
comportamento complexo e exigente por parte do cliente, situagbes econémicas e
politicas conjunturais e estruturais limitadoras, além de outras pressdes do
macroambiente, tém exigido dos dirigentes das organizagdes criatividade e
aprimoramento do seu quadro funcional para adaptacdo as novas modalidades de
gestdo bem sucedidas.

E comum encontrar resisténcias quanto ao reconhecimento do marketing
na area de servigos, pois os empresarios do setor sdo mais voltados ao servigo em
si, e acham que nada mais € necessario.

Mas da mesma forma que as industrias, as empresas de servigos utilizam
o marketing para posicionar-se com forga nos mercados-alvo.

Contudo, como os servigos diferem dos produtos tangiveis, muitas vezes
exigem técnicas de marketing extras. Na empresa de bens de consumo os produtos
podem ficar expostos para a observacédo do cliente, porém na firma de servigos, o
cliente e o empregado da linha de frente interagem para criar o servigo. Portanto, os
prestadores de servigos tém de trabalhar eficazmente com os clientes para criar um
valor justo por seus servigos. A interagao eficaz por sua vez, depende da capacidade
dos empregados da linha de frente, da produgdo do servico e dos processos de
apoio que dao subsidios a esses empregados.

Assim, as empresas de servigos concentram sua atengcdo tanto nos
empregados como nos clientes, isso indica que o marketing de servigos exige mais
do que apenas o marketing tradicional externo dos quatro Ps.

4. MARKETING DAS ORGANIZACOES DE SERVICOS CONTABEIS
4.1. Os produtos das organizagbes de servigos contabeis

Os produtos oferecidos pelas organizagdes de servigos contabeis podem
se agrupar de acordo com o seu foco de agdo na necessidade de seus clientes:
divide-se basicamente em cinco grandes grupos: Planejamento, Consultoria,
Assessoria, Execucdo e Auditoria, e sado oferecidos em trés areas basicas de
servicos: Fiscal, Trabalhista e Contabil.

O perfil dos servigos profissionais disponiveis sdo definidos levando-se em
consideragao a seguinte divis&o:

> Principal: Servicos em que a empresa € especialista;

> Competitivo: Servicos em que atendem o mercado; e

> Necessario: Servigos que sao necessarios para atender ao cliente.

Mix de servigos oferecidos pelas Organizagdes Contabeis:

Contabilidade; Escrituracao Fiscal (Impostos), Recursos
Humanos/Pessoal (Folha de Pagamento), Controle Patrimonial (Imobilizado);
Planejamento Tributario; Auditoria (Interna/Externa)Custos;

Pericias(Trabalhista/Fiscal/Empresa); Recuperacado de impostos/Empresas, Suporte
no Desenvolvimento de Sistemas, Consultoria Empresarial, Assessoria Contabil;
Analise de Balanco; Planejamento Estratégica; Declaragdo IRPJ — IRPF (elaboragao
- revisdo); Constituicdo de Empresas (analise da pessoa fisica); Assisténcia
‘“PARALEGAL”
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Percebe-se que o mercado de contabilidade é bastante amplo, mas nao
basta somente se ter um bom servigo e que satisfaca as necessidades do cliente. E
preciso ressaltar os aspectos positivos do servico e mostrar ao cliente que servigo
satisfaz suas necessidades e desejos.

Existem algumas maneiras de aumentar servigos prestados aos clientes e
tornar os tradicionalmente oferecidos mais uteis, indispensaveis:

» Adequada apresentacdo dos demonstrativos contabeis a compreensao
e a necessidade do cliente;

» Assessorando no planejamento das vendas e do lucro, as informagdes
da contabilidade sao as unicas que podem mostrar essas possibilidades;

» Preparando um demonstrativo de planejamento de impostos
discriminando as opgdes de pagamento e as datas das saidas de caixa para este
fim;

» Estabelecendo um demonstrativo de controle financeiro para as contas
bancarias;

» Oferecendo além da demonstracdo de resultado algumas outras
demonstrag¢des gerenciadas podem ser retiradas da;.

» Analisando a performance do negocio do cliente, indices financeiros e
econdmicos e niveis de liquidez.

4.2. A venda de servigos contabeis

O sistema contabil € o mais importante sistema de informag¢des econémico
financeiras formais, e oferece aos administradores informagdes que sido usadas
como base do processo de planejamento, execugdo e controle das atividades
empresariais em ambito interno e externo das organizagoes.

Partindo-se do principio que s&o os servigos oferecidos a principal fonte
de receitas nas organizagbes de servicos contabeis, espera-se que estas
organizagbes adotem, em sua relagdo direta com clientes, eficazes nivel de
marketing mix para instrumentalizagdo do esforgo mercadoldgico.

Para a venda de servicos contabeis, engloba toda uma estratégia de atua¢do no
mercado: Escolher um segmento de mercado para atuar e definir qual o perfil dos clientes
alvo. Esta ¢ uma forma de estudar e conhecer as necessidades e desejos destes clientes a fim
de satisfazé-los. Adaptando seus servigos para um determinado segmento e direcionando seu
esfor¢co para um objetivo melhor definido, a empresa de sucesso tera suas chances ampliadas,
€ com isso um aumento na sua lucratividade.

Uma outra estratégia de sucesso ¢ a tentativa de diferenciacdo de seus servigos
frente aos da concorréncia . E importante ter sempre em mente as seguintes questdes: Por que
um cliente escolheria meus servicos e ndo os da concorréncia? Em que aspecto a minha
empresa ou escritério de contabilidade ¢ melhor do que o de meu concorrente? Estdo os
clientes satisfeitos pelos servicos prestados pelas Organizagdes de Servigos Contdbeis? Os
pregos pagos por estes servicos sdo adequados a importancia e essencialidade do servigo?

O atendimento ¢ a atmosfera que envolve a empresa e constréi a percep¢ao do
cliente a respeito do servigo que ¢ oferecido, gerenciando, assim, o seu nivel de satisfacdo.
Para isso, o contador tem que ser muito exigente com a selecdo do pessoal de atendimento de
sua empresa € com o treinamento de todos os que se envolvem diretamente com clientes;
devem passar por constantes avaliagdes e cursos de qualidade no atendimento e mais ainda
devem conhecer a empresa e os servigos nela oferecidos, pois, s6 assim poderdo envolver-se e
dar aos clientes o atendimento adequado.
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Fornecer amplos servicos aos clientes: Isto significa conhecer suas necessidades e
estar apto a atendé-las, tanto no nivel de conhecimento quanto no de habilidades. Assim, se o
cliente deseja conhecer a performance gerencial da empresa dele, a organizacdo contabil deve
ser competente o suficiente para apresentar suas informac¢des de maneira que eles consigam 1é-
las e entendé-las, para que sejam uteis em suas praticas gerenciais. Se o cliente estd
necessitando que sejam atendidos todos os aspectos que envolvem as obrigagdes fiscais e
trabalhistas, essas devem ser elaboradas de acordo com as necessidades do setor ¢ o cliente
deve ser informado de todos os passos que foram dados para atendé-lo, e os caminhos
alternativos para otimizar esta pratica, como poderiam ser evitados possiveis problemas como
multas por atraso de pagamento, célculo errado ou enquadramento inadequado da atividade,
etc. Procurar também ter um contato permanente com o cliente, pois o servigo oferecido ¢é
muito ligado ao profissional que o oferece e seu cliente deseja, fazer seu cliente notar sua
seguranca demonstrando qualificacdo e profissionalismo.

Ao fixar o valor dos servicos prestados ao cliente o contabilista deve considerar o
Codigo de Etica Profissional do Contabilista (Resolugio CFC n. 803/96 de 10/10/1996,
incluindo as alteragdes da resolucao n. 819/97, de 20/11/1997).

Art.6. O Contabilista deve fixar previamente o valor dos servigos, de preferéncia
por escrito considerando os elementos seguintes:

I-  Arelevdncia, o vulto, a complexidade e a dificuldade do servi¢o a executar.

II- O tempo que serd consumido para a realizagdo do trabalho.

IlI- A possibilidade de ficar impedido da realizacdo de outros trabalhos.

IV- O resultado licito favordvel que para o contratante advird com o servi¢o
prestado.

V- Apeculiaridade de tratar-se de cliente eventual, habitual ou permanente.

VI- Local em que o servigo serd prestado.

Nao basta apenas vender o servico, ¢ necessario acompanhar a execucdo do
servico, acompanhar a satisfacdo do cliente; ndo perder o contato com o cliente; buscar
descobrir as suas necessidades; participar das suas decisdes estratégicas; gerar economia de
Imposto/Contribui¢des; superar suas expectativas; criar e oferecer servigos/relatorios; enfim
conquistar sua confianca e lealdade mantendo-os cada vez mais satisfeitos com os servigos
realizados.

5. APRESENTACAO DA ANALISE DOS RESULTADOS

5.1. Pesquisa em Organizacdo de servigos contidbeis no Municipio de Fortaleza
1. No seu entender o que vem a ser o Marketing?

MARKETING E:
18% OPROPAGANDA
28% 9
0 68% | mPUBLICIDADE
ORELACOES
449 PUBLICAS
° OOUTROS
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2. Na empresa existe alguma pessoa ou departamento especifico paraa
funcdo de marketing?

Pessoa ligada ao Marketing

2%

Osim
Endo

98 %

3. Em caso negativo, qual a maior dificuldade presente na empresa que resulta na falta
de um programa de marketing sobre servigos contébeis?

D isponobilidade
Financeira

ENio veé
necessidade

ClFalta de
conhecimentos dos
beneficiosgerados
pelo marketing

OO utros

4.Que espécie de instrumentos a empresa utiliza para atrair novos clientes?

Instrumentos que a empresa utiliza para atrair seus clientes

O PROPAGANDA
WPANFLETOS
OCURrRSOS
OINTERNET
EFOLDERS

B OUTROS

5. E para avaliar a satisfagédo dos atuais clientes?

A AVALIACAO DOS CLIENTES E
FEITA ATRAVES DE:

12% O VISITAS

HE-MAIL

2% ORELATORIOS
74% COOUTROS

12%




6. De que maneira a empresa investe em sua imagem?

A empresa investe em sua imagem
através de:

DUNIFORMIZACAO

72
2 52% WHIGIENIZACAO
OLOCALIDADE
54% TH 48% OESTRUTURAGAO
EXTERNA
WESTRUTURACAO

INTERNA
©RELATORIOS

WOUTROS

7.Quais os veiculos de midia utilizados pela empresa?

V eiculos de m idia utilizado pela em presa

Srv

N6 088 3% mrADIO
CJORNAIS
CIPANFLETO S
A6 WmroLDERS
6 SovuTpooRSs
2% 12% WEVENTOS

COouTROS

8. De que maneira a empresa investe em treinamento e qualificagdo de seus
funcionarios quanto ao conteudo de Contabilidade?

Investimento da Empresa

0% ECURSOS
s “* WTREINAMENTOS
OPREMIOS
OSEMINARIOS
WOUTROS

®

9. Em quais cursos a empresa procura investir?

Cursos que a em presa investe

DOLESGISLAGCAO

FISCAL
EBCONTABILIDADE
1% GERAL

42 %
38% COCONTANILIDADE
GERENCIAL
COSETOR PESSO AL

14% 24% EmOUTRO S
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10. A empresatem preocupagdo com a motivagao dos funcionarios?

A motivagdo dos funcionarios ¢ fe
de:

26% 11%

i40%

23%

ita através

O PREMIO
ESALARIOS
COASSENCAO
COOUTROS

11.

Quais os principais servigos que a empresa oferece?

Servigos oferecidos pela em presa?

6% 16%

17%
17%
14%
5%

16% 9%

ESETOR PESSOAL

12. Quais as variaveis para a determinagao do pre¢o dos servigos?

Variaveis de determinacio de

pregos

14%

54%

ORELEVANCIA
DO SERVICO

E COMPLEXIDA
DE DO

SERVICO
OAMIZADE

COM O

CLIENTE
OOUTROS

13. O prego cobrado é reajustado em que espago de tempo?

O prego é reajustado

6% 0%

2%
54% ‘@3

8% | OANUAL

OMENSAL
B TRIMESTRAL
OSEMESTRAL

WOUTROS

14. Em servigos de mesma complexidade ha desigualdades de pregos, por quais

motivos?
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Hé desigualdade de pregos por que:

16%

28%

10% D AMIZADE
B FLEXIBILIDADE
ONAO TABELA

OOUTROS

52%

15. Quais as pragas em que seus clientes estao localizados?

As pragas localizadas

COINTERIOR

29%

WOUTROS
ESTADOS

52% COOUTROS PAISES

: 14%
5% OFORTALEZA

16.Na area publica?

NA AREA PUBLICA

OAUTARQUIA
EPREFEITURA
OCONSELHOS

6%

17.Na area privada, quais os tipos de clientes atendidos?

Na érea privada

O OPTANTE PELO

17% SIMPLES

ELUCRO
PRESUMIDO

OLUCRO REAL
22%

OISENTOS

30%




CONCLUSAO

Com os avangos tecnologicos, o recrudescimento da competicdo e o processo de
globalizagdo, o marketing tornou-se ferramenta essencial para destaque e diferenciacdo de
servigos e produtos frente aos da concorréncia.

As organizacdes de servigos contabeis do Municipio de Fortaleza, confirmando as
hipoteses estabelecidas, ainda ndo utilizam o conceito de marketing no exercicio profissional.
O numero de empresas do segmento que usam algum diferencial mercadoldgico ¢ sem grande
representatividade, utilizando-se de parcos recursos.

Analisando o resultado da pesquisa, as maiores dificuldades encontradas pelas
empresas de servigos contabeis, ¢ a crenca de que ndo existe a necessidade de um programa de
marketing, e ainda tem a mentalidade de que a melhor propaganda ¢ o proprio servigo, € por
este motivo ndo se preocupam em investir nessa area.

A venda dos servigos contabeis se d4 na maioria dos casos por indicagdo, num
processo de propaganda boca-a-boca. Portanto, o profissional da 4rea contabil se preocupa
com a qualidade do servigo que esta ofertando, para que em conseqiiéncia, possa obter novos
clientes, o que comprova que o profissional dessa area ndo se preocupa com o uso do
marketing para promover seus servicos. Este fato ¢ comprovado com os dados do questionario
aplicado, onde apenas uma das cinqiienta empresas entrevistadas possui uma pessoa especifica
ligada ao marketing e esta restringe-se a figura do dono da empresa.

O contato dos contabilistas com seus clientes para avaliar a satisfagdo destes, da-se
na maioria dos casos, através de visitas, com freqiiéncia de uma vez a0 més ou somente
quando ocorre alguma eventualidade na empresa, isto ¢ ndo existe uma atencao voltada para o
pos-venda.

As organizacdes de servigos contabeis preocupam-se com sua imagem, porém,
essa preocupacdo precisa crescer ainda mais, pois essas organizagoes se atém, basicamente, na
imagem da empresa em relagdo aos relatdrios apresentados e ndo na estrutura da empresa.

O mix de servigos oferecidos pelas empresas de servigos contdbeis ainda consiste
basicamente em: escrituracdo fiscal, escrituragdo contabil, e abertura e fechamento de
empresas. Observa-se que os gerentes dessas empresas desconhecem o amplo leque de
informacdes e dados que o contabilista pode fornecer a seus clientes.

Para determinar o preco dos servicos, os contabilistas consideram a complexidade
dos servicos, na qual ¢ definido pelo porte da empresa e o niimero de empregados que esta
possuir. O preco em 54% dos entrevistados ¢ reajustado com base no saldrio minimo, porém
em servicos de mesma complexidade ha desigualdade dos precos devido a uma maior
flexibilidade com o cliente.

Conclui-se assim, pelo resultado da pesquisa, que ainda precisa ser malhor
compreendida e estruturado o marketing mix das organizacdes de servigos contabeis no
Municipio de Fortaleza.
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ANEXOS:

Modelo dos questionarios aplicados
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Nome da Empresa:

Responsavel:

1) No seu entender o que vem a ser marketing ?

Propaganda
Publicidade
Relagbes publicas
Vendas

Outros

2) Na empresa existe alguma pessoa ou departamento especifico ligado ao
marketing?

Sim [ ] Nio [ ]

3) Em caso negativo, qual a maior dificuldade presente na empresa que resulta
na falta de um programa de marketing sobre os servigos contabeis?

Disponibilidade Financeira

N&o vé necessidade

Falta de conhecimentos dos beneficios gerados pelo marketi
Outros

4) Que espécie de instrumentos a empresa utiliza para atrair novos clientes ?

Propaganda

Panfletos

Cursos para clientes e funcionarios
Internet

Folders

QOutros

5) E para avaliar a satisfagédo dos atuais clientes?

Visitas
E-mails
Relatorios
Outros
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6) De que maneira a empresa investe na suaimagem ?

Uniformizando seus funcionarios
Higienizagdo no ambiente de trabalho

Localidade da empresa

Estruturacio externa
Estruturacéo interna

Na apresentagao dos relatérios
Outros

7) Quais veiculos de midia utilizados pela empresa ?

Propaganda em televiséo

Propaganda em radio

Propaganda em jornais

Panfletos

“Folders”

“Outdoors”

Patrocinar eventos

Outros

8) De que maneira a Empresa investe em treinamento e qualificagdo de seus
funcionarios quanto aos conteudos técnicos de Contabilidade?

Investindo em cursos

Treinamentos

Prémios: como bolsas de graduagao, pos graduagao
Financiando seminarios, palestras, congressos

Outros

9) Em quais cursos a empresa procura investir?

Curso sobre Legislagao Fiscal

Curso sobre Contabilidade Geral

Curso sobre Contabilidade Gerencial

Curso sobre Setor Pessoal

Outros

10)A empresa tem preocupagédo com a motivagéo dos funcionarios?

Através de premiacoes

Aumento de salario

Oferendo possibilidade de assencéao profissional

Outros
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11)Quais os principais servigos que a empresa oferece?
Escrituracao Fiscal

Escrituracao Contabil

Auditoria (interna/externa)
Consultoria Empresarial

Assessoria Contabil

Setor Pessoal

Abertura e Fechamento de Empresas
Outros

12) Quais as variaveis para a determinagéo do prego dos servigos?
Relevancia do servigo
Complexidade do servigo
Amizade com o cliente
Outros

13) O prego cobrado é reajustado em que espago de tempo?
Mensalmente
Trimestralmente
Semestralmente
Anualmente
QOutros

14) Em servigos de mesma complexidade ha desigualdade de pregos, por
quais motivos?

Amizade com cliente

Flexibilidade

Nao existe uma tabela de precos

QOutros

15) Quais as pragas em que seus clientes estdo localizados?
Cidades do interior do Estado do Ceara
Em outros Estados do Brasil

Em outros paises

16) Na area Publica?

Autarquias

Prefeituras

Conselhos Representativos de categorias profissionais

17) Na area privada, quais os tipos de clientes atendidos?
Optante pelo Simples
Lucro Presumido
Lucro Real
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