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Resumo: Esta pesquisa realizou um diagnostico sobre como os escritorios de Contabilidade
usam as ferramentas de Marketing. E um estudo exploratério realizado no segundo semestre
de 2003, que combina a pesquisa empirica para identificar aspectos relevantes da realidade
atual dos escritérios de Contabilidade, revisao bibliografica, e pesquisa de campo usando
entrevista de profundidade, com cinco escritorios da cidade de Sdo Paulo. Verificou-se que o
uso das ferramentas de Marketing ¢ embriondrio no setor e, conforme apontado pela analise
de experiéncias internacionais, pode contribuir para os escritorios de Contabilidade terem
uma melhor imagem perante seus clientes, e para o desenvolvimento de seus negdcios. Um
desafio para os escritorios de Contabilidade ¢ a profissionalizagdo de seus servigos, pelo
desenvolvimento de uma marca pessoal, que pode se mesclar com a imagem de seus sécios,
situacdo em que as ferramentas de Marketing podem oferecer relevante contribuicdo. A
pesquisa oferece assertivas que servirdo de subsidio para que os empresarios contabeis
adotem as ferramentas de Marketing como uma alternativa para maior valorizagdo de seus
servigos pelo mercado, e mais um elemento de apoio ao seu negdcio.

1. Introducao

As constantes mudancas no mercado de trabalho influenciam os esforcos de
adequacgdo na profissdo contabil, necessaria para os profissionais que trabalham em empresas,
e para os socios dos escritorios de Contabilidade. Uma possibilidade de melhoria é o
aprimoramento técnico e profissional por meio da educacdo continuada e estudo em areas
especificas, tais como ética, auditoria, pericia, tributaria e assessoria empresarial.

Outra possibilidade usada em outras profissdes, € pouco explorada pela area contabil
no Brasil ¢ o Marketing, que possibilita divulgar a profissdo de forma ética, e ressaltar a
importancia e a necessidade da Contabilidade para o sucesso dos empreendimentos. O
Marketing permite a comunicacdo, a informagdo, e facilita 0 modo como o profissional deve
posicionar-se no mercado, na busca de um lugar de destaque.

Este trabalho oferece um diagndstico sobre a situacdo atual dos escritorios de
Contabilidade em relacdo ao uso das ferramentas do Marketing, objetivando propiciar
melhorias para as atividades contabeis. Busca identificar as dificuldades dos escritorios de
Contabilidade para manter os clientes, verificar os servigos disponibilizados, ¢ os critérios
usados para captar novos clientes no mercado.

E um estudo exploratério por meio de pesquisa de campo, revisdo bibliografica e
pesquisa empirica sobre aspectos da situagdo atual dos escritérios de Contabilidade, feito na
cidade de Sao Paulo, no segundo semestre de 2003. Para obter as informagdes e as respostas
necessarias, elaborou-se uma entrevista de profundidade com 5 questdes, aplicada em 5



escritorios, escolhidos de forma aleatoria, em funcao de nao haver uma classificagao do porte
dos escritorios junto aos 6rgios regulamentadores de profissdo contabil'.

O trabalho possui em quatro topicos. A introdug@o buscou identificar alguns esforcos
da profissdo contdbil, e destacar a importancia do Marketing para as empresas de servigos
contabeis. O referencial teérico oferece os conceitos basicos e principais defini¢des sobre
Marketing, Marketing de servigos, as ferramentas de Marketing e elementos introdutorios
sobre Marketing de servigos contabeis no Brasil, ressaltando a escassez de pesquisas ¢ de
trabalhos praticos no Brasil sobre Marketing para os servigos contabeis. O referencial teorico
apresenta a revisdo da literatura, identificando e avaliando diversos trabalhos realizados em
outros paises, que demonstram a preocupa¢do com o uso das ferramentas de Marketing por
empresas de servicos contabeis. O item sobre a pesquisa realizada descreve o trabalho de
campo, os dados coletados e os resultados obtidos, combinando a andlise dos resultados com
algumas constatacdes empiricas sobre a realidade dos escritdrios. Por derradeiro apresentam-
se as consideragdes finais e as referéncias bibliograficas usadas.

2. Referencial tedrico
2.1 — Marketing, Marketing de servicos e as empresas de servicos contabeis

A discussao sobre a aplicabilidade do Marketing aos escritorios de Contabilidade
requer a defini¢do e o estudo do termo. Kotler (2003, p. 11) oferece uma definicdo para
Gestdo de Marketing: Gestdo de Marketing é a arte e a ciéncia de escolher os mercados-alvo e de
conquistar, reter e cultivar clientes, por meio da criagdo, comunicag¢do e fornecimento de valor superior ao
cliente. Moreira, Pasquale e Dubner (1999, p. 232), afirmam que: [...] Marketing é um conjunto de
atividades cujo objetivo é levar bens e servigos do produtor ao consumidor. A area de ag¢do do Marketing é
mais ou menos ampla conforme o enfoque que lhe dé cada empresa.

Para Las Casas (1991, p.12)

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relagées de troca, orientadas para a satisfagdo e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organiza¢do ou
individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que
estas relagbes causam no bem estar da sociedade.

Entendido o conceito e estudadas algumas definicdes para o termo, ¢ necessario
refletir sobre sua aplicacdo ao setor de servicos e aos profissionais. Conceitualmente,
Marketing de servigos difere de Marketing somente nos objetivos principais, de acordo com
as assertivas de Kotler (2002, p. 27), a seguir apresentadas:

1. destacar aspectos importantes do Marketing que sdo especialmente relevantes
para os servigos profissionais;

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

Laurindo (2001, p.15) afirma que: para se ter um bom Marketing pessoal, primeiramente o
profissional deve estar preparado para desempenhar suas fungbes basicas, como também é necessario que o
mesmo, esteja a um tempo minimo no mercado, para absorver o conhecimento adquirido.

Esta afirmacdo pode ser transporta para a profissdo contabil, pois cabe ao contador
transformar e incrementar o Marketing de servicos para a Contabilidade, por meio do
Marketing contdbil, o qual segundo Bertozzi (2003):

Sdo todos os esforcos estratégicos e comunicacionais para ofertar servi¢os de
qualidade, criados para suprir a necessidade e desejos do cliente, utilizando os
instrumentos de Marketing, sempre de acordo com a ética. O Marketing contabil
bem realizado deve na realidade, influir como os clientes percebem o profissional,



0 escritorio, e essa percepgdo é que ira gerar uma imagem positiva ou negativa. O
contabilista deve construir uma marca pessoal universal.

O contador empresario que busca o sucesso profissional precisa desenvolver sua
marca pessoal em torno da imagem positiva, elaborando e oferecendo produtos e servigos
diferenciados, identificando e entendendo as necessidades dos clientes, e estar atualizado com
as perspectivas e tendéncias do mercado em que o cliente atua®.O uso do Marketing pressupde
algumas condig¢des que devem ser conhecidas por quem pretende adota-lo. Kotler (2002, p.7-
10) ressalta alguns pontos:

o Marketing é um processo gerencial que se manifesta a partir de projetos
minuciosamente elaborados;

o Marketing se faz antes que se efetive uma venda. A organizag¢do deve identificar
quem o fara e as agdes que devem ser centralizadas,

o O Marketing baseia-se em necessidades (que constituem necessidades individuais e
ndo sdo inventadas pelo profissional de Marketing) e desejos de grupos (por ndo
dispor de recursos ilimitados, o individuo procurara satisfazer seus desejos pelo
menor recurso ou pelo recurso disponivel). No caso especifico, na necessidade dos
clientes dos escritorios de Contabilidade;

e Para existir Marketing é necessdrio haver o conceito de troca, ou seja, o cliente
deve ter em mente que estd dispondo de algo de valor, para receber algo também de
valor, no caso, um bom servigo contabil prestado,

o Fazer Marketing significa eleger o mercado de atuagdo do escritorio contabil, tipo,
tamanho, ramo de atuag¢do do futuro cliente. O escritorio contabil, muitas vezes,
pode se tornar especialista em um determinado ramo de atividade comercial.

o O Marketing deve ser focado nas necessidades dos clientes, e ndo na preferéncia do
fornecedor do servigo. As necessidades dos clientes devem ser atendidas totalmente

e Para que o Marketing obtenha sucesso a longo prazo, o cliente deve estar satisfeito
com os servigos prestados, pois um cliente insatisfeito é um cliente a menos.

o A satisfacdo do cliente, a longo prazo, consiste em desenvolver vinculos economicos
e sociais solidos com os clientes. Esse relacionamento passard pelo caminho de
servigo de alta qualidade por um preco justo, além de ser cliente, esse vinculo o
transformard em parceiro.

Diferente da situagdo em que o consumidor compra um produto e sua satisfacdo se
vincula ao bem adquirido, os consumidores de servigos podem perceber os beneficios da
contratagdo de maneiras e em momentos diferentes. E interessante observar como e quando
uma melhoria oferecida ao cliente A pode afetar a prestacao de servicos ao cliente B.

Figura 1 — modelo de servigos Servuction - servigos que clientes podem perceber, de forma simultanea
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Fonte: Batesson e Hoffman (2003: p. 36)

Boas ou mas impressdes sentidas pelos clientes afetam o negocio. E preciso saber o
que o cliente sente sobre o servico prestado, e manter a busca permanente pela melhoria
continua, pois a melhor forma de atender, satisfazer e encantar o cliente ¢ condi¢do essencial
para o progresso do negdcio. A figura 1, elaborada por Bateson e Hoffman (2003, 36)
demonstra que os servicos podem ser percebidos em varias fontes, simultaneamente. Ao
transpor o significado da figura para os escritorios de Contabilidade, apenas as areas que os
socios dos escritérios oferecerem aos os clientes serdo a parte visivel do escritorio.

A percepgdo que os clientes possuem dos servigos oferecidos pelos escritdrios pode
ser estimulada pelo uso das ferramentas de Marketing, denominadas por Kotler (2002, p.11-
13), como Mix de Marketing, e conhecidas como os Sete P’s do Marketing. Sdo eles:

e Product (produto) — qualidade, caracteristicas, opcdes, estilo, embalagem, tamanhos,
servigos, garantias, devolucdes e marca;
e Price (prego) — precos de tabela, descontos, margens, prazos de pagamento, condigdes

de crédito;

e Place (distribui¢do) — canais, cobertura, localizagdo, estoques, transporte;

e Promotion (propaganda) — propaganda, venda pessoal, promog¢do de vendas,
publicidade;

e Physical Evidence (evidéncias fisicas) — disposi¢ao de objetos, materiais usados, formas
/ linhas, luzes e sombras, cor, temperatura, ruido;

e Proccess (processos) — politicas e procedimentos, duracdo do ciclo de fabricagdao /
entrega, sistemas de treinamento e remuneracao;

e People (pessoas) — fornecedores de servicos, atendimento ao cliente, outros
funcionarios e outros clientes;

Uma justificativa para a ateng@o dos escritorios de Contabilidade com o Marketing ¢
encontrada no resultado de pesquisa pioneira’ realizada por Scarpin et al (2000), que revela
uma tendéncia de terceirizagdo dos servigos contabeis®, outra justificativa para esta pesquisa
enfocar os escritorios de Contabilidade. O quadro 1 apresenta o resultado da pesquisa feita
pelo autor mencionado.

Quadro 1 — a empresa tem a Contabilidade executada por:

Alternativas Quantidade | Porcentagem
Contador Interno 613 20,43%
Contador Externo - Escritorio Contabilidade 2264 75,47 %
Em branco 123 4,10%
Total 3000 100,00%

Fonte: Scarpin et al (2000)

O empresario contabil precisa conhecer e observar os 7 P’s, e fazer sua aplicacdo e
uso. Significa que deverd realizar estudos de mercado, identificando os clientes a serem
atingidos, se atuard em determinado setor de atividade, além de se empenhar em preparar,
entregar e apresentar os trabalhos com a maxima qualidade. O escritorio precisa obter e
manter um alto padrdo em seus servigos, desenvolvendo sua “Marca”.

Os honorarios cobrados pelos servigos sdo outro aspecto relevante, e sua decisdo ¢
responsabilidade dos sécios, no momento em que escolherem um setor de atividade para



atuacdo, o porte dos clientes, e o mix de servicos oferecidos. Um “bom servigo” precisa ser
mais bem remunerado; entretanto, os socios devem ter a habilidade, a percepcdo e a
sensibilidade necessarias que lhes permitam cobrar o prego justo’.

Os soécios do escritorio poderdo optar por uma sede em local de facil acesso; se ndo
houver essa possibilidade, sera necessaria uma logistica® de coleta e entrega de documentos,
para que os trabalhos e os clientes ndo sejam afetados. Quando o servigo for prestado por
integracdo entre os sistemas do escritorio e do cliente, é preciso cuidar das interfaces, da
estabilidade de comunicacdo, da capacidade e atualidade dos equipamentos, e dos
procedimentos de guarda e recuperagdo de dados.

A prestagdo de servicos tem caracteristicas diferentes em relacdo a propaganda.
Apenas afirmar que se presta um “bom servico” ¢ insuficiente, pois a expressdo “bom
servigo” ¢ intangivel. A propaganda precisa ser diferenciada no ramo da prestacdo de
servigos. Muitas vezes o “boca a boca” oferece melhores resultados do que a propaganda
propriamente dita.

Ainda sobre os 7 P’s apresentados por Kotler, cabe ressaltar a importancia das
pessoas na organizacdo (principalmente nas empresas de prestagdo de servigos, como o0s
escritorios de Contabilidade), e a dificuldade dos sécios em contratar pessoas qualificadas
para a prestagdo de bons servigos. Esta situacdo se agrava ao verificar que, para se obter os
melhores resultados, o servigo prestado ndo pode passar por retrabalhos. Aqui, a qualificacao
pessoal, aliada a um eficiente programa de treinamento, ¢ fator decisivo. Uma alternativa seria
um programa de treinamento no proprio local de trabalho (job rotation), aliado a um plano de
participagcdo nos eventos oferecidos pelos 6rgdos de classe da profissdo contabil, juntamente
com discussoes técnicas semanais ¢ leitura de material técnico previamente selecionado, o que
traria excelentes resultados.

O estabelecimento dos processos de trabalho e dos procedimentos das equipes,
aliados a outros fatores e recursos materiais, definem a especialidade e o nivel de eficiéncia
operacional do escritério, tendo em mente a permanente busca pela melhoria continua na
prestagdo dos servigos, colaborando para um melhor desempenho e obtencdo de melhores
resultados pelo escritorio.

2.2 — O uso do Marketing por empresas de servicos contibeis em outros Paises

O uso das ferramentas de Marketing por empresas de servigcos contabeis em outros
Paises ¢ uma realidade, para a qual existe uma situagao a ser conhecida pelos brasileiros, que
pode oferecer relevantes subsidios para serem aplicados em nosso Pais. A seguir apresenta-se
uma breve revisdo da literatura, analisada e apresentada em ordem cronologica, sobre a
realidade e as experiéncias internacionais.

A obra The Marketing of Professional Accountating Services (1.978), escrita por
James J .Mahon, profissional com longa carreira em empresas de servigos contabeis, foi a
primeira do género. Porém, ndo abordou com clareza a aplicagdo do Marketing nas empresas
de servigos contdbeis, embora usasse como referencial uma estrutura aplicavel a qualquer
empresa de servigos.

O’Donohoe, Dimantopoulos e Petersen (1991) elaboraram trabalho para sintetizar a
literatura entdo disponivel sobre Marketing para servicos contdbeis. Os autores mencionam o
que as empresas de servigos contabeis atuam em um mercado competitivo e dindmico, no qual
as demandas dos clientes sofrem grande mudanga, exigindo alteracdo no perfil, tipos e
especializacdes de servigos exigidos pelos clientes. Os autores reconhecem que o0s
profissionais de Contabilidade e de Marketing precisam se conhecer melhor, analisam formas
como os servicos de Marketing sdo oferecidos aos profissionais de Contabilidade nas



publicacdes para a classe contabil, e finalizam seu trabalho sugerindo novas oportunidades de
pesquisa, em func¢do de fatores importantes identificados ao longo do trabalho.

Butler a Abernethy (1994) realizaram survey junto a 350 pessoas responsaveis por
contratar servigos contabeis e legais, para conhecer que informacdes tais consumidores
procuravam identificar nos antincios de ofertas de servigos mantidos por empresas de servicos
contabeis nas Paginas Amarelas (Yellow Pages). Uma das razdes da pesquisa foi a decisdo da
Suprema Corte dos Estados Unidos em um processo cujas partes eram Bates et All versus
State Bar of Arizona, no qual os membros da Suprema Corte decidiram que a limitagdo de
detalhes técnicos relevantes na oferta de servicos contdbeis poderia omitir importantes
informagdes para que os usudrios de tais servicos tomassem as melhores decisdes ao escolher
as empresas de servicos contabeis. A pesquisa identificou os meios e informagdes fornecidas
pelas empresas no uso das Paginas Amarelas, e ofereceu recomendacdes para melhorar a
eficacia da propaganda oferecida pelas empresas de servigos contdbeis e escritorios de
advocacia por meio das paginas amarelas.

Nasssutti (1994) descreve os resultados obtidos por quatro empresas de servigos
contabeis que realizaram campanhas de Marketing nos Estados Unidos, identificando os
objetivos das campanhas e a forma como foram operacionalizadas:

e (Campanha 1 - para clientes do setor de saude, buscou solidificar o relacionamento ¢ a
expansdo no mercado. Foi montado um time de Marketing, com especialistas contabeis
no setor de saude, e usados boletins, seminarios ¢ mesas redondas, para manter clientes
jé conquistados e identificar novas oportunidades de negocios;

e Campanha 2 — para potenciais clientes organizacdes ndo governamentais, objetivou
penetrar em novos nichos de mercado. Foram realizadas agdes buscando maior
visibilidade, constru¢do de credibilidade junto aos potenciais clientes, maior contato
pessoal com pessoas chave e aumento na quantidade de propostas de servicos ganhas;

e Campanha 3 — procurou motivar os contadores sénior (Sénior CPA’s — Certified Public
Accountants) a desenvolverem habilidades de conquista de clientes e venda de servigos.
Nao se buscou novas oportunidades para vendas, mas converter os negdcios € servicos
atuais em novas oportunidades de negocios;

e Campanha 4 — buscou atingir novos mercados, para demonstrar que a empresa de
Contabilidade estava preparada para antecipar tendéncias que ocorreriam no mercado de
grandes obras de construcgdo civil. Procurou demonstrar que a empresa de Contabilidade
poderia oferecer todos os servigos necessarios para atender as novas exigéncias e
necessidades. Houve a identificag@o, nas empresas de construcdo civil, dos responsaveis
pelas obras que se enquadrassem na situagdo em questdo, houve o contato com estes
gestores e a eles foi apresentado e oferecido o rol de servigos a serem prestados.

A autora apresenta “dicas” para preparar um boletim (newsletter) por setor especifico
de atividade, como formar um time de Marketing com especialistas profissionais, como
executar uma conferéncia anual, como organizar uma mesa redonda para discussdo de temas
relevantes com clientes e como promover uma campanha usando mala direta (mailing list).
Finaliza a matéria sugerindo sete agdes para o Marketing eficaz:

Considerar os dispéndios com Marketing como investimento, € ndo como despesa;
Nao esmorecer nos esfor¢os de Marketing;

Nao deixar passar boas oportunidades de negdcio;

Investir na formacao de Marketing para os profissionais das equipes;

O que conta ¢ a qualidade, e ndo a intensidade do esfor¢o;

Assumir riscos e aprender com 0s erros;



e Criar uma lideranca de Marketing profissional cuidadosa e comprometida.

Mangos, Roffey e Stevens (1995) identificaram e exploraram lacunas na pesquisa
efetuada por O’Donohoe, Diamantopoulos e Petersen (1991), em particular as relativas a
praticas de Marketing usadas por empresas de servigos contabeis de pequeno ¢ médio porte.
Os autores identificaram e analisaram os fatores chave de um estudo de caso sobre praticas de
Marketing em empresas australianas de servicos contdbeis, e oferecem uma comparagao
multi-cultural com as atitudes, estratégicas e eficacia das ferramentas de Marketing usadas
pelas empresas pesquisadas, e as existentes nos Estados Unidos, Hong Kong e Australia.

Wolosky (2.000) analisou as a¢des de Marketing usadas por empresas de servigos
contabeis que prestam servigos de planejamento financeiro nos Estados Unidos. A anélise
realizada considerou os topicos a seguir:

r

e prescricoes regulatérias — somente ¢ possivel anunciar e oferecer servigos de
planejamento financeiro se houver o respectivo registro profissional, pois pela
propaganda, o profissional ou a empresa podem criar nos consumidores a imagem de
que prestam tais servicos;

e O inicio de prestagao de servigos — a empresa de prestacdo de servigos financeiros deve
ser constituida e operada a parte da empresa de servigos contdbeis (provavelmente por
problemas de conflitos de interesse);

e proibi¢des legais — tudo o que for oferecido ao publico deve ser justo e transparente.
Nao pode haver propaganda enganosa, nem haver omissdo de informagdes sobre os
servi¢os aos clientes;

e veiculos de comunicagdo — cartas, press releases, livretos, wokshops e semindrios para
clientes podem ser usados.

A matéria aborda o grau de profundidade das agdes de Marketing, a prospec¢do
junto ao mercado, o impacto da primeira impressao junto ao cliente e a criagdo de uma marca
pessoal.

Roxas et al (2.000) examinaram as agdes de Marketing direto realizadas pelas
empresas de servigos contabeis por meio de Internet. Foram aleatoriamente selecionados 346
dos 2.000 sites registrados no The LisT of CPA Firms Directory. O conteudo das paginas foi
analisado, observando a inclusdo de fatores determinantes na escolha de clientela,
informacdes bdsicas sobre as empresas de servicos contabeis, fatores que favorecem a
agregacao de valor e elementos graficos.

A pesquisa constatou que as empresas fornecem boa quantidade de informagdes;
entretanto, deveriam prover seus sites com instrumentos de pesquisa mais poderosos,
poderiam encorajar maior interatividade com potenciais clientes, e oferecer informagdes
relevantes tais como periddicos e ligagcdes com outros sites. Concluem a analise mencionando
que as empresas devem melhorar suas competéncias no uso de Internet como meio de
divulgagao.

Crittenden et al (2003) pesquisaram o uso das estratégias de preco e de promocgao
por empresas de servicos contabeis, na area de auditoria. O trabalho examinou o uso dessas
estratégias no periodo que antecedeu a desregulamentacdo do setor de servigos, ocorrida no
Reino Unido em 1.984. Um aspecto relevante evidenciado pelos autores foi o fato de o setor
de servigcos representar, na época da pesquisa, em torno de 75% das ofertas de empregos no
Reino Unido. Os autores identificaram e analisaram outros trabalhos sobe estratégias de
precos, usadas por empresas de servigos contabeis nos Estados Unidos nas décadas de 70, 80
e 90, e trabalhos avaliando os esfor¢os promocionais realizados por empresas de servigos
contabeis em Hong Kong e Estados Unidos, durante a década de 90. A pesquisa apontou que:



e As empresas de servicos contabeis tendem a ver seu mercado do ponto de vista do
prestador de servigos, ao invés do ponto de vista do consumidor;

e Historicamente, as empresas de servicos contabeis se baseiam nos custos dos servigos
para formarem seus precos, € evitam a promogao;

e A regulamentacdo profissional afeta a promogao e as estratégias de preco usadas pelas
empresas

3. A pesquisa realizada e os resultados obtidos

Em fung¢ado da auséncia de uma classificacdo das empresas de servigos contabeis por
seu porte pelos 6rgdos de classe da profissdo contabil, a pesquisa foi feita por meio de
entrevista de profundidade junto a cinco empresas de Contabilidade, escolhidas por
conveniéncia. Apos a escolha das empresas, houve o contato pessoal ou por telefone, no qual
os socios foram informados sobre os objetivos da pesquisa, € consentiram em colaborar. Na
seqiiéncia ocorreram reunides, o que permitiu realizar as entrevistas pessoalmente. As
entrevistas foram transcritas e analisadas observando o contetdo, para identificar o que ¢
importante para a satisfagdo do cliente. Além disso, para se ter uma idéia das empresas
pesquisadas, as questdes investigadas foram tabuladas, e as empresas foram identificadas
pelas letras A, B, C, D e E.

A questdo 1 procurou identificar o porte dos escritdrios, considerando: nimero de
socios, de funcionarios e de clientes. A informagao sobre o faturamento nao foi fornecida por
todos o0s socios entrevistados. Outro aspecto pesquisado foi o ano de constituicdo das
empresas. A tabela 1 contém a tabulacdo dos dados obtidos nesta questao.

Tabela 1: Ano de constituicdao e quantidade (s6cios, funcionarios e clientes)

, QUANTIDADES ANO
ESCRITORIOS "S5 C10s | _FUNCIONARIOS | CLIENTES | CONSTITUICAO
A 3 51 100 1.995
B 2 11 20 2.001
N p= ps 1s s 2.002
- D 2 8 15 2.001
E 3 38 90 1.998

Os escritdrios B e D possuem 2 socios, os escritdrios A e E 3 sdcios, e o escritorio C
tem 6 socios. Chamou aten¢do o grande numero de soécios no escritorio C. Posteriormente
verificou-se que a sociedade ¢ composta por ex-funciondrios de uma companhia que
terceirizou seus servigos contabeis. Quanto a constituicao, observou-se em todos os casos, que
sdo empresas com menos de 10 anos de atividade.

Finalizando a analise dos dados obtidos com a questdo 1, chama a ateng¢ao o pouco
tempo de constitui¢do dos escritorios pesquisados. Apesar de a amostra ndo representar a
totalidade dos escritorios de Contabilidade existente na cidade de Sao Paulo, dois aspectos
foram identificados, e podem ser mais bem explorados por pesquisas futuras:

e A tendéncia de muitas empresas terceirizarem servigos e processos de negdcios que nao
facam parte de seu core-business;

e A situacdo econdmica do Pais, principalmente a partir de meados da década de 90, com
a queda constante nos niveis de emprego, € o conseqiiente surgimento de micro e
pequenas empresas como uma forma de minimizar esta situagao.

A questdo 2 procurou obter informacdes sobre os tipos de servigos ofertados aos
clientes pelos escritdrios contabeis, e foi formulada da seguinte maneira: “Quais sao os tipos
de servicos que o escritério presta ?”. As respostas obtidas foram as seguintes:

e [Escritério A: oferece servigos de contabilidade, contemplando servigos fiscais, servigos
de folha de pagamento e de recursos humanos e servico contabil propriamente dito:



escrituracdo e revisdo. Executa auditorias de balango, auditorias especiais, outros
servigos correlatos e consultoria financeira, economica e de gestdo para pequenas e
médias empresas. Usualmente um cliente de contabilidade ndo serd um cliente de
auditoria; entretanto, um cliente de auditoria e consultoria, podera se tornar um cliente
dos servigos contabeis. Ao contratarem servigos contabeis, os clientes costumam pedir
aos socios dos escritorios informagdes ou outros servigos ndo previstos em contrato, tais
como auditoria ou consultoria, muitas vezes sem pensar ou imaginar que seria um
servigo adicional e como tal cobrado separadamente;

e Escritorio B: presta servigos de contabilidade e fiscais;

e Escritério C: oferece servigos de contabilidade, fiscal e de folha de pagamento. Este
escritorio presta servicos para uma empresa Holding, e os servicos de folha de
pagamento e de recursos humanos sdo feitos pelo cliente;

e [Escritério D: presta servicos de contabilidade, fiscal e folha de pagamento;

e Escritério E: oferece servicos de contabilidade, fiscal, folha de pagamento, recursos
humanos e auditorias especiais.

As respostas obtidas estdo na tabela 2:

Tabela 2 - Servigos prestados pelos escritorios de Contabilidade

SERVICOS OFERTADOS
ESCRITORIOS| CONTABILIDAD RECURSOS| FOLHA DE CONSULTORIA
E FISCAL HUMANOS | PAGAMENTO AUDITORIA EMPRESARIAL
A X X X X X X
B X X
C X X X
D X X X
E X X X X X

Os escritorios A ¢ E oferecem maior variedade de servigos, incluindo Auditoria,
Contabilidade, Fiscal, Folha de Pagamento ¢ Recursos Humanos. Adicionalmente, o escritorio
A mencionou oferecer servigos de consultoria empresarial.

O escritorio B oferece menor gama de servigos, concentrando-se nas opgoes
Contabilidade e Fiscal, e ndo possui uma area de pessoal. Quando seus clientes solicitam estes
servigos, o escritorio os atende por meio de sub-contratagao.

Os escritorios C e D oferecem os mesmos servigos. O escritério C realiza os servigos
de folha de pagamento de oito escritdrios, mas ndo os de recursos humanos, pois os clientes o
realizam. O escritorio C pretende ampliar os servigos oferecidos aos clientes num futuro
proximo, incluindo esta atividade.

Concluindo a andlise sobre a questdo 2, vale ressaltar o programa intitulado
“Contabilizando o Sucesso”, iniciado em 2003, em parceria do Conselho Federal de
Contabilidade — CFC, com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas —
SEBRAE. O objetivo ¢ capacitar os socios e colaboradores dos escritorios de Contabilidade
para atuarem como consultores e assessores de negocios de seus clientes’.

A questdo 3 buscou informagdes sobre a forma de captacdo de clientes, e foi
formulada da seguinte maneira: “Como os clientes sio captados ?”

e Escritorio A: sua principal forma de captacdo de clientes ¢ a indicagdo. Os socios do
escritorio ja trabalharam em empresas de auditoria e, por terem mantido e preservado
contatos com escritorios de advocacia, este relacionamento justifica o contato como a
principal forma de captar clientes;
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e Escritéorio B: possui os clientes existentes desde a constituicdo do escritorio, pois os
socios ja trabalharam juntos em outra organizacao. Quando decidiram montar o negocio,
ofereceram seus servigos aos clientes que atendiam, que com eles decidiram trabalhar;

e Escritério C: Seu unico cliente ¢ uma holding que controla oito empresas. Em funcao
da decisdo da direcao da holding em terceirizar seus servigos contabeis, aos seis s6cios
foi oferecida a oportunidade de montar um escritorio. Os sdcios informaram que até o
momento de realiza¢ao da entrevista ndo possuiam outros clientes;

e [Escritorio D: obtém os clientes por meio de relacdo trabalhista e de amizade com os
proprietarios das empresas;

o Escritério E: capta os clientes efetuando malas diretas obtidas junto a empresas
especializadas em oferecer mailling list, por meio de indicagdes de advogados, clientes
atuais, e de ex-funcionarios de clientes que trocam de companhia e que, quando
necessitam de servigos contabeis, lembram-se do escritério.

As respostas estdo na tabela 3.

Tabela 3 - captacdo de clientes

CAPTACAO DE CLIENTES
ESCRITORIOS MAILLING -
ADVOGADOS| CLIENTES | AUDITORIA LIST TERCEIRIZACAO | OUTROS

A X X

B X X

C X

D X

E X X X X

Como se pode observar, apenas o escritorio E procurou obter uma lista de provaveis
clientes, efetuando algum tipo de propaganda ou divulgando informagdes sobre seus servigos.

Os escritorios A e E usam as indicacoes de advogados como forma de captacao, o
que se mostrou ser um meio importante para a conquista de novos clientes. Observa-se que,
de acordo com os dados da tabela 1, os escritorios A ¢ E sdo os que possuem mais clientes
dentro da amostra analisada.

Os escritorios B, C e D nao efetuam acdes de Marketing. Chamou a atencdo a
resposta do escritério D, indicando que seus Unicos clientes vieram do escritdrio para o qual
0s socios trabalhavam antes de constituirem a sociedade O escritorio C possui o maior
numero de socios dentre os pesquisados, todos antigos funcionérios da empresa holding que ¢é
hoje sua tunica cliente. Nos escritérios B e D, percebe-se que os clientes ja atuavam com os
socios em outros escritdrios, ou por meio de relacionamento entre os socios e os clientes.

Chama a atencdo a dependéncia dos escritorios B, C ¢ D em relagdo aos seus
clientes, seja pelo fato de os sdcios terem sido antigos funcionérios (escritério C), ou pelo fato
de os socios terem amizade com os clientes (escritorios B e D). Estas ligagdes podem afetar a
independéncia profissional dos socios dos escritdrios, na medida em que o relacionamento
estabelecido pode favorecer a emissao de opinido pelos clientes em relacdo aos servicos a
serem prestados.

A questao 4 buscou informacgdes sobre como os clientes sao mantidos no escritorio,
e foi formulada da seguinte maneira: “Quais as ferramentas utilizadas para manter os
clientes ja captados ?”

e Escritorio A: os esfor¢os realizados para manter os clientes se dao por meio do
cumprimento dos prazos pré-estabelecidos e pela oferta de um bom trabalho;
e [Escritério B: mantém seus clientes por meio da oferta de um bom trabalho;
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Escritério C: por conhecerem bem a empresa para a qual prestam servigos, € por terem
trabalhado nessa companhia por varios anos, os socios informaram saber exatamente
quais relatérios e informacgdes sdo necessarias transmitir € em que tempo, por isso
consideram que o cliente esta satisfeito e que desta forma o manterdo por muito tempo;
Escritério D: informou que por ter um relacionamento estreito com seus clientes ¢ mais
facil manté-los.

Escritorio E: procura manter seus clientes por meio de estreito relacionamento, além de
apresentar mensalmente os resultados de seus servicos, e estd em permanente procura
por melhorias tecnologicas no mercado para oferecer como um plus a seus clientes.

As respostas estao na tabela 4.
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Tabela 4 - como os clientes sdo mantidos pelo escritorio

MANUTENCAO DE CLIENTES
ESCRITORIOS BOM PRAZO]| RELATORIOS | TECNOLOGIA |AMIZADE
TRABALHO
A X X
B X
C X X
D X
E X X X

O escritorio A demonstrou preocupagdo em prestar um bom servigo, € seus sOCios
consideram o ‘boca a boca’, principalmente o realizado pelos clientes, a sua maior
propaganda. O cumprimento dos prazos também ¢ grande preocupagao dos socios.

O escritorio B procura fornecer um bom trabalho para os clientes.

O escritorio C se esforga para cumprir os prazos junto aos clientes, e no envio de
relatdrios por estes pedidos.Os relatorios formam um conjunto de informagdes gerenciais, a
ser enviado a alta administragdo da companhia. Além de enviar relatérios, os socios fazem
uma analise da situagdo do cliente no periodo de competéncia das informagdes enviadas.

O escritorio D ndo demonstrou preocupagao em manter os clientes, talvez por serem
amigos proximos, e os socios ndo demonstraram preocupagao em profissionalizar o escritorio.

O escritorio E novamente revelou preocupagdo com os avangos tecnologicos, € seus
socios refor¢aram que o alto investimento em tecnologia ¢ um ponto positivo para conquistar
e manter clientes. Algumas facilidades oferecidas, como a transmissdo dos relatorios por
Internet®, também ¢ um fato que atrai os clientes, sendo um plus para conquista-los.

A questdo 5 buscou informacdes sobre as principais dificuldades para prestar os
servicos contabeis, e foi formulada da seguinte maneira: “Quais sdo as principais
dificuldades ou problemas encontrados para executar o trabalho de forma adequada ?”

e Escritorio A: os principais problemas sdao: mudangas constantes na legislacao,
dificuldades em recrutar bons funciondrios para atender os clientes dentro de
determinado padrdo, problemas com a cobranca de honorarios quando se propde a
prestar um novo servico, por dificuldades na estimativa do nimero de horas necessario.
Neste caso a dificuldade ocorre por problemas na limitagdo do escopo dos trabalhos,
falta de informagdes por parte dos clientes, dados mal coletados junto ao cliente, ou
mesmo mau dimensionamento dos servigos;

e [Escritério B: seu principal problema ¢ a condi¢do financeira dos clientes que atrasam
os pagamentos, aliada a dificuldades para negociar o reajuste dos honorarios;

e Escritério C: seu principal problema ¢ estar “preso” a um tUnico cliente, pois se em
algum momento a alta administragdo modificar seus pensamentos sobre a prestacao de
servigos contabeis, isso podera refletir imediatamente em sua receita;

e Escritério D: seu principal problema ¢ a intimidade que tém com os clientes,
dificultando a prestacdo dos servicos de forma independente;

e Escritério E: informou que um grande problema dos escritorios de Contabilidade reside
na contratacdo e reten¢do de funcionarios competentes para exercer os trabalhos. A
manuten¢do de funcionarios ¢ dificil, pois o escritorio despende grande esforgo para
oferecer treinamento interno e externo aos funciondrios. A maioria dos funcionarios ¢
jovem, com idades entre 18 a 26 anos, faixa etaria em que as pessoas buscam rapido
crescimento profissional e financeiro.
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A Tabela 5 contém a tabulagao dos problemas apontados pelos escritorios para uma
prestacao de servigos com qualidade.

Tabela 5 - problemas identificados pelos socios dos escritorios de Contabilidade

PROBLEMANS IDENTIFICADOS
ESCRITORIO . i
S FUNCIONARI| TECNOLOGI HONORARIOS | LEGISLACAO |OUTROS
oS CcOS
A X X X
B
C X
D
E X X X

Os escritérios A e E revelaram preocupagdo com os honorarios. Para o escritorio A,
a preocupacdo ¢ a dificuldade em orcar o valor dos servigos quando se desconhece o escopo
de trabalho. O escritério E também demonstrou preocupagdo com a determinagdo e cobranga
de um prego justo.

O escritorio E demonstrou preocupacdo em acompanhar as mudangas tecnologicas e
oferecé-las como diferencial, ao mesmo tempo em que usa a tecnologia para aumentar a
eficiéncia operacional na execu¢do dos servigos. O escritorio A mencionou como
preocupacado a dificuldade em acompanhar as mudangas constantes na legislacdo e a exigéncia
cada vez maior por parte dos 6rgaos governamentais.

Os escritorios B, C e D demonstraram preocupagdo com a dependéncia em relacdo a
seus clientes, e os efeitos desta dependéncia na prestacdo dos servigos.

Analise de conteudo

A segunda parte da andlise das entrevistas em profundidade identificou diversos
aspectos que podem ser usados para uma avaliacdo mais profunda dos instrumentos de
marketing pelos escritérios de Contabilidade, e gerou as seguintes assertivas:

Os clientes sdo capturados pelo nosso escritorio de contabilidade porque conhecem os socios

Os advogados de nossos clientes tém indicado o nosso escritorio para prestar servigos contabeis

Empresas de auditoria t€ém indicado nosso escritoério de contabilidade para os nossos clientes

Os funcionarios de antigos clientes, muitas vezes, t€m indicado o escritério de contabilidade para nossos

clientes

O boca-boca de nossos clientes tém sido importante para que nosso escritorio conquiste novos clientes

6. Dimensionar recursos tém sido o grande problema dos escritorios de contabilidade que reflete no
desempenho

7. Definir o espago ¢ um dos entraves para o escritorio de contabilidade atender o cliente

8. O dimensionamento de equipamentos, softwares e pessoas torna dificil projetar do volume de servigos
mensais solicitados pelos clientes

9. O aumento da demanda dos servigos do escritorio contabil necessitaria a contratagdo de pessoas, compra de
equipamentos e maior espago fisico

10. A falta de recursos e espacgo tém sido os principais motivos dos escritorios contabeis ndo atenderem bem
seus clientes

11. A manutencao dos clientes depende do servigo oferecido e prestado pelos escritorios contabeis

12. A capacita¢do do pessoal envolvido nas atividades ou servigos prestados aos clientes ¢ fundamental para o
cliente ficar satisfeito

13. As pessoas envolvidas na prestagdo de servigos do escritorio tém que ser perfeitos conhecedores das
atividades e responsabilidades

14. Soécios, gerentes e assistentes devem mostrar que conhecem perfeitamente suas atividades e
responsabilidades

15. Para manter o cliente todas as pessoas envolvidas na prestacdo de servicos devem conhecer perfeitamente
seu trabalho e ter responsabilidade

16. Atender o cliente no tempo solicitado ¢ fundamental para que um escritorio mantenha seus clientes

17. Para manter o cliente ¢ preciso atendé-lo no tempo desejado e ndo se esquecer do padrdo de qualidade

esperado pelo cliente

L=

(9,
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18. O cliente quer servigos de qualidade independente do prego

19. O cliente paga mais por servico que atenda suas exigéncias

20. O servigo mal executado causa retrabalho, custo adicional e tem reflexos negativos no cliente

21. O retrabalho, sendo executado, impede que o tempo seja utilizado para atender melhor o préprio cliente ou
outro.

22. Os servigos oferecidos pelo escritorio de contabilidade envolvem: servigos fiscais, servigos relativos a folha
de pagamento e contabilidade.

23. Outros servicos oferecidos pelos escritorios de contabilidade envolve autoria de balango e auditorias
especiais.

24. Um cliente de contabilidade ndo se transformard em um cliente de auditoria

25. O cliente de auditoria ou consultoria podera se transformar em um cliente de contabilidade

26. Consultorias Financeira e Econdmica sdo servigos que geralmente prestamos aos nossos clientes

27. Dentre os diferentes tipos de consultoria a de gestio, geralmente, ndo ¢ solicitada por nossos

28. Os clientes que contratam servigos de contabilidade solicitam servigos adicionais, mas acham que esta no
prego cobrado pela contabilidade

29. Quando vendemos nossos servigos de contabilidade ndo nos preocupamos em oferecer outros servigos,
preferimos cobrar quando solicitado

30. A oferta dos servi¢os ndo deveria se limitar a contabilidade, o escritorio contabil deveria dar as diferentes
opgoes e precos

31. Oferecer varios pacotes de servicos com defini¢do clara do custo e das atividades a serem realizadas
atenderia os diferentes tipos de clientes

32. Os escritorios de contabilidade, de maneira geral, ndo conseguem contratar e reter pessoas competentes.

33. O investimento em treinamento e capacitacio para os escritorios de contabilidade nem sempre ¢ vantajoso,
ja que a rotatividade ¢ alta

34. Ter funcionarios muito jovens nos escritorios de contabilidade dificulta manter um quadro estavel e bons
servigos, pois querem crescer rapido.

35. Manter uma equipe estavel permite treina-la e capacita-la para que os escritorio pudesse garantir um bom
servigo aos clientes

36. Cliente perdido, na maioria das vezes, nao reflete mal atendimento por parte do escritorio

37. O esfor¢o para manter os clientes do escritorio independe do servigo que a empresa oferece.

38. O corpo-a-corpo dos socios ¢ dos gerentes do escritdrio, procurando estar sempre presente, responde aos
anseios e necessidades dos clientes

39. A ma prestagdo de servigos do escritorio tem sido a causa da perda de Clientes em nossa empresa.

40. A maioria dos clientes que o escritdrio perdeu esta ligada a insatisfagdo com os servigos prestados

41. A maioria das empresas que perdemos foram empresas que fecharam ou mudaram.

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa buscou conhecer a realidade dos escritorios de Contabilidade no uso das
ferramentas do Marketing. Apesar de haver desconhecimento sobre existéncia e o uso das
ferramentas de Marketing apresentadas por Kotler como Mix de Marketing, ou os Sete P’s do
Marketing, alguns socios entrevistados reconheceram que o seu negocio ¢ movido por
pessoas, ¢ sdo elas quem os auxiliardo no desenvolvimento de seus escritorios. Esta
constatagdo indica a possibilidade de implementar outra ferramenta de Marketing, a
valorizagdo das pessoas (people), também descrita por Kotler, e mencionada neste trabalho.

O desconhecimento sobre a existéncia e o uso das ferramentas de marketing indica
grande espaco para sua implementacdo e uso como elemento propulsor do crescimento para
os profissionais da 4rea contdbil, (proprietarios ou empregados de escritorios de
Contabilidade).

A analise das pesquisas realizadas e das experiéncias vividas por empresas no
exterior oferece uma série de opcdes que pode ser adotada pelas empresas de servigos
contabeis brasileiras. Neste caso, o benchmarking se mostra uma alternativa viavel, uma vez
que alguns trabalhos analisados trazem grande riqueza de detalhes sobre as experiéncias e
acoes de Marketing adotadas por empresas de servigos contabeis de outros paises.

A area contabil precisa ser ainda mais valorizada, o que requer atengao dos diversos
orgaos de classe e das institui¢des de ensino superior, pois a profissionaliza¢do e a constante
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evolugdo sao importantes e vitais para o desenvolvimento e reconhecimento da classe. E
necessario mencionar que durante a realizagdo da pesquisa verificou-se que os orgdos de
classe nao possuem uma classificagdo dos escritérios de acordo com seu porte.

A unido e a cooperacdo mutua entre a classe também ¢ fundamental. A constante
mudanga de leis precisa ser considerada; entretanto o profissional de Contabilidade possui
fungdes mais nobres do que apenas cumprir as obrigagdes impostas pelo Governo. O
profissional pode e deve assessorar seus clientes, ajudando-os a encontrar os melhores
caminhos, e precisa dispor de tempo para conceber, testar e oferecer novos servicos, o que
poucos atualmente podem fazer.

Os resultados obtidos recomendam a continuidade da pesquisa, agora de forma mais
aprofundada, com o uso de analise multivariada, a ser efetuada com base em instrumento de
pesquisa a ser respondido pelos escritorios de Contabilidade. Um grande desafio para o
profissional de Contabilidade ¢ profissionalizar seus servigos, desenvolvendo sua marca
pessoal e promovendo a realizacdo de seus servicos, valendo-se das ferramentas do
Marketing. Este artigo, por meio das assertivas identificadas, poderd gerar conhecimentos
mais aprofundados e marcar um inicio de uma nova preocupacdo em marketing.
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terceirizar seus servicos contdbeis. Tal fato abre novas oportunidades para escritorios de Contabilidade que
estiverem preparados para atender tal demanda.

> Além destes fatores intangiveis, ja é possivel encontrar no mercado sistemas de gerenciamento de escritorios de
Contabilidade, que oferecem relevante contribuicdo com dados quantitativos e financeiros que auxiliam na
defini¢do dos pregos a serem cobrados pelos servigos ofertados.

A logistica envolve os meios de transporte, uso de malotes, datas ¢ horarios de retirada de documentos e
entrega de relatorios.

7 Mais informagdes sobre o programa “Contabilizando o Sucesso” podem ser obtidas no site www.cfc.org.br

¥ Atualmente, a tecnologia ASP — Advanced Services Provider, aliada a disponibilidade de equipamentos
(hardware), as facilidades telefonicas e de telecomunicagdes, permite que alguns escritorios de Contabilidade
prestem servigos aos clientes, executando grande parte da logistica de envio de informagdes, processamento e
remessa de relatdrios pela Internet. Este aspecto também enseja a realizag@o de pesquisa futuras.


http://www.cfc.org.br/

