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RESUMO

A pesquisa consistiu no fundamento que o marketing € uma ferramenta importante dentro
das organizagfes para ajudar na tomada de decisbes das empresas, além de informar o
entendimento e a facilidade do profissional no seu posicionamento do neg6cio, na pesquisa
do ambiente de trabalho, produtos e servigos das empresas. O objetivo da pesquisa foi veri-
ficar os contadores da cidade de Pombal como apresentam os compostos de marketing de
servigos em seus escritérios para atender os clientes. A metodologia utilizada foi a explora-
toria, descritiva, bibliografica, campo e levantamento. Nesse sentido, o resultado da pesqui-
sa apresentou que o perfil dos contadores é formado por ambos os sexos numa faixa etaria
acima de 41 anos, onde verificou uma experiéncia no mercado de trabalho acima de 20
anos de atuacao, demonstrando um conhecimento satisfatério nos servigcos prestados aos
clientes. Concluindo-se que os escritdrios de contabilidade apresentaram uma identificagéo
relevante com os elementos de marketing de servigos, podendo auxiliar os empresarios nas
decisdes mais cabiveis para melhorar a empresa, sem precisar de cursos de capacitacao na
area de marketing.

Palavras-chave: Marketing. Composto de Marketing. Contadores.



ABSTRACT

The research consisted of the foundation that the marketing is inside an important tool of the
organizations to help in the electric outlet of decisions of the companies, besides informing
the understanding and the professional's easiness in your positioning of the business, in the
research of the work atmosphere, products and services of the companies. The objective of
the research was to virile the accountants of the city of Dovecote as they present the com-
posed of marketing of services in your offices to assist the customers. The used methodolo-
gy went to the exploratory, descriptive, bibliographical, field and rising. In that sense, the re-
sult of the research presented that the profile of the accountants is formed by both sexes in
an age group above 41 years, where it verified an experience in the job market above 20
years of performance, demonstrating a satisfactory knowledge in the services rendered the
customers. Being ended that the accounting offices presented an important identification with
the elements of marketing of services, could aid the entrepreneurs in the most reasonable
decisions to improve the company, without needing of training courses in the marketing area.

Word-key: Marketing. Composed of Marketing. Accountants.
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1. INTRODUGCAO

O desenvolvimento das empresas é imprescindivel ter qualidade nos servigos prestados de
marketing em escritérios de contabilidade, por buscar estratégias na garantia de continuar
no mercado de trabalho. Sendo assim, o marketing tornou fundamental para o sucesso das
empresas, onde o mesmo comporta o entendimento e a facilidade do profissional no seu
posicionamento do negdcio, na pesquisa do ambiente de trabalho, produtos e servigos das

empresas.

Diante disso, o profissional contabil deve estar aprimorando os seus servicos a fim de cor-
responder as expectativas dos seus clientes. Assim, a contabilidade € necessaria para os
empreendimentos e ndo para atender as exigéncias do governo, mas para da continuidade

a avaliacdo da organizacao e realizando as tendéncias futuras.

A fundamentagéo da pesquisa apresenta um estudo que aborda desde o surgimento da con-
tabilidade até os compostos de marketing, além dos servigos contabeis relacionados ao
marketing de servicos. E nesse cenario, que a contabilidade € vista como ferramenta essen-
cial no auxilio das decis6es do empresério para ter o controle do patriménio, gerenciando os

negoécios na maximizagao dos seus lucros.

O profissional contabil abrange em suas atitudes chances de melhorar seus servi-
cos, por isso o individuo precisa expor conceitos e taticas de marketing como ins-
trumento competitivo no mercado de trabalho. Assim, o marketing € necessario nos
interesses contabeis, pois frequentara em sua expansdo um procedimento de con-
tentamento para os clientes, fazendo que o prestador de servicos apresente um

acordo com seu trabalho e provoque uma satisfagdo maior do usuario.

Com énfase na realidade dos escritorios de contabilidade da cidade de Pombal, para
observar suas atitudes com os elementos de marketing. Assim, o marketing esclare-
ce os beneficios recebidos aos clientes nos servicos prestados pelos escritorios de
contabilidade.

Diante do exposto, a pesquisa buscar responder a seguinte indagacao: Como os
elementos do Composto de Marketing de Servicos aparecem nos Escritorios
de Contabilidade na cidade de Pombal?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

» ldentificar como os Elementos do Composto de Marketing de Servigos apare-
cem nos Escritérios de Contabilidade da cidade de Pombal - PB.

1.2.2 Objetivos Especificos

» Tracar o Perfil dos Escritérios da Cidade de Pombal — PB;

» Caracterizar o Composto de Marketing de Servigos nos Escritorios;

» Descrever como os elementos Composto de Marketing de Servigos sao utili-

zados nos Escritorios;

1.3 Justificativa

Com a evolucéo das ferramentas de marketing para o servico contabil, onde surge
um novo perfil profissional no século XXI, os escritorios necessitam de utensilios de
marketing para realizar seus trabalhos e satisfazendo as necessidades dos clientes.
Assim, os contadores precisam de uma convic¢cao de suma importancia na divulga-

cao de sua imagem perante 0s servicos prestados as empresas.

A escolha para trabalhar os elementos de marketing de servigos nos escritorios de
contabilidade surgiu da necessidade de entender a importancia para os clientes e
principalmente nos servigos contdbeis. Nesse sentido, o estudo tem como meta fun-
damental identificar os servicos oferecidos e os discernimentos empregados para

captar novos clientes no mercado.

Desta forma, busca saber o valor que os escritérios de contabilidade visdo os ele-
mentos de marketing para a formacao dos servicos prestados aos clientes. Assim,
possibilitando estratégias na garantia de continuar no vasto mercado de trabalho,

onde o marketing tornou extrema necessidade no posicionamento dos negécios.
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1.4 Procedimentos Metodolégicos

1.4.1 Tipologia da pesquisa quanto aos objetivos

Com relacao aos objetivos, esta pesquisa é classificada como Exploratéria e Descritiva. A
pesquisa é exploratéria, pois o trabalho é realizar um levantamento sobre o Marketing de
Servigos, ou seja, desta forma delimitando o seu o campo de trabalho, e mapeando as
condicdes de manifestacbes desse objeto (SEVERINO, 2007). Assim, aprofundar os

conhecimentos e verificar uma visao geral acerca do fato pesquisado.

A pesquisa também é descritiva, pois verificam os escritérios de contabilidade sobre os
servigcos de marketing, que segundo o conceito de Lopes (2006, p. 217) refere a um estudo
de uma determinada popula¢ao, descrevendo suas caracteristicas, estabelecendo variaveis
entre si, a partir de seus objetivos, servem também para proporcionar uma nova visdo do

problema, descrevendo assim fatos ou caracteristicas da populagéo alvo.

E neste sentido para a realizagdo desta pesquisa foi utilizado um questionario padronizado
com a populacao selecionada para a pesquisa.

1.4.2 Tipologia da pesquisa quanto aos procedimentos

Nos procedimentos utilizados a pesquisa é caracterizada como bibliografica, Campo e

Levantamento.

Bibliografica, pois sera realizado um levantamento sobre o que ja se publicou sobre o tema
conforme apresenta Silva (2006, p. 54) “a pesquisa bibliografica explica e discutem um tema
ou problema com base em referéncias tedricas ja publicadas em livros, revistas, periédicos,

artigos cientificos etc.”.

A pesquisa serd realizada com os escritorios de contabilidade, ou seja, o objeto é abordado
em seu ambiente préprio, e Severino (2007, p.123) acrescenta que “a coleta dos dados é
feita nas condi¢cdées naturais em que os fenbmenos ocorrem, sendo assim diretamente
observados, sem intervengdo e manuseio por parte do pesquisador”’, sendo desta forma é

também classificada como Pesquisa de Campo.

Os dados da pesquisa foram solicitados diretamente aos escritérios de contabilidade da
cidade de Pombal, que de acordo com Gil (2009) representa um grupo significativo de

pessoas para responder sobre o problema estudado, para em seguida realizar uma analise
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quantitativa, e com isso obterem-se as conclusdes referentes aos dados coletados, desta
forma ele classifica esta pesquisa como também de Levantamento, ja que se caracteriza

pela interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecerem.

1.4.3 Tipologia da pesquisa quanto a abordagem do problema

A metodologia aplicada quanto a abordagem do problema é como qualitativa e quantitativa.

A pesquisa qualitativa concebe-se através de analises mais profundas em relacdo aos
fendbmenos que esta sendo estudado, pois segundo Beuren (2006, p. 92) ela “visa destacar
caracteristicas ndo observadas por meio de um estudo quantitativo, haja vista a

superficialidade deste ultimo”.

Assim, a pesquisa quantitativa ela é caracterizada pelo emprego de instrumentos
estatisticos, tanto na coleta quanto no tratamento dos dados. Para Oani et al (2007, p.39)
“[...] significa traduzir em numeros opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las.”
Esse procedimento ndo € tdo profundo na busca do conhecimento da realidade dos

fendmenos, uma vez que se preocupa com o comportamento geral dos acontecimentos.

1.4.4 Universo da pesquisa

A pesquisa teve como universo os escritorios de contabilidade da cidade de Pombal - PB, ou
seja, onde a pesquisa foi realizada numa associacéo situada na cidade com um registro de
8 (oito) contadores, para Beuren (2006, p. 118) o universo “é a totalidade de elementos
distintos que possui certa paridade nas caracteristicas definidas para determinado estudo”,

desta forma atingiu-se o universo da pesquisa com todos os discentes.

1.4.5 Procedimento de Coleta e Analise dos Dados

Para o procedimento de coleta de dados foram verificadas as informagdes no questionario
com 30 questdes onde foram entrevistados 8 (oito) contadores estdo devidamente registra-
dos no Conselho Regional de Contabilidade e com seus escritérios situados na cidade de
Pombal —PB.



15

Com realizagdo da analise dos dados, foram utilizados do Microsoft Office Excel 2010 para
criacao das tabelas para a analise das informacdes obtidas nos questionarios.

1.5 Organizacgao do trabalho

O presente estudo esta organizado em quatro capitulos. Onde o primeiro destaca os aspec-
tos introdutérios, o problema da pesquisa, 0s objetivos para ser alcangada, a justificativa na
sua realizagao e os procedimentos metodoldgicos utilizados no estudo.

Em seguida, o segundo capitulo aborda o referencial teérico com uma abordagem conceitu-
al da contabilidade; a funcdo da contabilidade; o marketing; o composto de marketing; o
conceito de produto e servigo; as caracteristicas dos servigcos; marketing de servicos; com-
posto de marketing de servicos 7 Ps; momento da verdade; ciclo de servicos e 0 servico
contabil.

O terceiro capitulo trata sobre o marketing de servicos nos escritérios de contabilidade e
aborda os dados coletados e os resultados obtidos na pesquisa.

E finalizando, o ultimo capitulo relata as consideracdes finais e recomendacgdes propostas

para as futuras pesquisas nesta area.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 A Contabilidade

A Contabilidade enquanto ciéncia social tem por objeto o patriménio das entidades e que
tem por finalidade, entre outras, prestar informag¢des que auxiliem o controle gerencial e a

tomada de decisoes.

Marion (2007, p.26) afirma que “A contabilidade surgiu basicamente da necessidade de do-
nos de patriménio que desejam mensurar, acompanhar a variagcdo e controlar suas rique-
zas”. Assim, a contabilidade nasceu para atender as necessidades das empresas, a fim de

controlar o patriménio.

Para ludicibus (2002, p. 35) relata que “A contabilidade ndo € uma ciéncia exata. Ela € uma
ciéncia social, pois é a agdo humana que gera e modifica o fenébmeno patrimonial. A Conta-
bilidade utiliza os métodos quantitativos (matematica e estatistica) como sua principal ferra-
menta”.

Nesse contexto, a contabilidade é uma ciéncia social onde abrange o fenémeno patrimonial

e principalmente os métodos estatisticos como ferramenta base.

Seguindo o mesmo raciocinio, Lopes e Martins (2005, p. 126), “a contabilidade é uma cién-
cia social, na medida em que fornece insumos para o comportamento humano frente a or-

ganizagdes dinamicas inseridas na sociedade”.

No entendimento, os profissionais de contabilidade devem estar atualizando os seus conhe-
cimentos para fornecer informagdes mais Uteis para clientes e organizagoes, pois as modifi-

caglOes contdbeis vivem em constante mudanca.

Franco (2002, p.77) considera:

A Contabilidade é a ciéncia que estuda e pratica, controla e interpretam os
fatos ocorridos no patriménio das entidades, mediante o registro, a demons-
tracdo expositiva e a revelagdo desses fatos, com o fim de oferecer infor-
magbes sobre a composicdo do patriménio, suas variagdes e o resultado
econdmicas decorrente da gestao da riqueza econdmica.

A contabilidade estuda os fatos decorrentes do patriménio das empresas, onde demonstra

as informagdes obtidas e as variagdes do resultado econdmico da gestao da entidade.

De acordo com Crepaldi (1998, p. 18):
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A contabilidade é uma atividade fundamental na vida econémica. Mesmo
nas economias mais simples, € necessario manter a documentagéo dos ati-
vos, das dividas e das negociacdes com terceiros. O papel da contabilidade
torna-se ainda mais importante nas complexas economias modernas. Uma
vez que 0S recursos sao escassos, temos de escolher entre as melhores al-
ternativas, e para identifica-las sé@o necessarios os dados contabeis.

Nesse entendimento, a contabilidade é necessaria para manter a empresa como uma enti-
dade organizada, tornando um papel importante nos dados contabeis e escolhendo os me-

lhores meios para analisar as informagdes com mais eficiéncia.

2.2 A Funcao da Contabilidade

A funcao da contabilidade serve principalmente na analise dos fenédmenos patrimoniais que
tem por objetivo abastecer conhecimentos a partir das demonstragdes, dos registros e nas
variagdes dos bens das empresas.

Para Franco (1997, p. 19) a funcao da contabilidade é:

Registrar, classificar, demonstrar, auditar e analisar todos os fenbmenos
que ocorrem no patrimdénio das entidades, objetivando fornecer informa-
¢oes, interpretagdes e orientagcao sobre a composicao e as variagdes do pa-
triménio, para tomada de decisdes de seus administradores.

Diante do contexto, a fungédo da contabilidade serve para tomada de decisbes e analisar as
variagdes das empresas decorrente dos registros, demonstragdes e informacdes repassa-
das para seus administradores.

Para Marion (2005, p.26) relata que a fungdo da contabilidade:

“A contabilidade entdo destaca como uma importante ferramenta de que as
empresas dispdem para a tomada de decisao, entéo seja, dentro ou fora do
seu campo de atuagdo, onde através do fornecimento de informagdes pode
vir a garantir o sucesso dos negdcios”.

Assim, a contabilidade abrange uma ferramenta na parte interior e exterior das entidades,
onde o fornecimento de elementos patrimoniais serve para garantir os eventos de mercado

das empresas eficientes.
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2.3. Marketing

O marketing adquire um papel fundamental dentro das organizagdes, onde encaminha os
funcionarios gerando satisfagdo e ajudando a motiva-los. Assim, a sustentacdo da lealdade
dos clientes é o servico do marketing, para mencionar os valores para atender os seus de-
sejos e necessidades através dos produtos e servigos de qualidade.

Segundo Las Casas (2002, p. 15) relata o marketing como:

‘o Marketing pode ser definido como a area do conhecimento que engloba
todas as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancgar
determinados objetivos da organizacéo ou individuo e considerando sempre
0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relagdes causam no
bem-estar da sociedade”.

Diante do exposto, o0 marketing pode ser determinado como um conjunto de atividades diri-
gidas para identificar, agradar as necessidades e vontade dos clientes de uma forma em
geral.

Para Kotler (2000, p.30) diz que “marketing € um processo social por meio do quais pessoas
e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criac¢ao, ofer-
ta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros”. Assim, 0 marketing € uma
ferramenta para o acréscimo dos negécios, aonde vem uma diferenciagdo na imagem buro-

cratica da contabilidade.

Segundo Ducker (apud KOTLER, 2000, p.30):

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforgo de ven-
das, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é co-
nhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou servico se adapte
a ele e se venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto
para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o servico disponivel.

Nesse sentido, o objetivo do marketing € envolver os clientes as entidades que prestem um
servigo e produtos de qualidade as mesmas, observando que o servigo € disponivel para as
empresas.

Para Crandall (2000, p. 1) afirma que “para a maioria das pessoas, marketing € venda pes-
soal ou propaganda. Provavelmente pensam em vendas como algo agressivo, como se esti-
vesse se impondo aos outros, tentando fazer com que eles comprem algo que nao dese-

jam”.
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Assim, o marketing € a troca, onde a empresa oferece produtos e servigcos do jeito que os
clientes desejam. Entretanto, a realizacdo da troca é estabelecida quando ambos concor-

dam com os termos que deixardo em uma situacdo melhor que a anterior.

Kotler e Bloom (1990, p. 16) explicam que “marketing tornou uma forca difundida e influente
em todas as profissdes”. Contudo, o marketing evoluiu de uma imagem trabalhosa e dispen-
savel para a avaliagdo como um objeto eficaz na formagdo e manutencdo de uma tarefa

profissional compensadora e lucrativa.

2.3.1 Compostos de Marketing

O composto de marketing também definido como mix de marketing, vem sendo trabalhado

de varias formas por diferentes autores.

Para Kotler (2003, p.151) diz que “o mix de marketing descreve o conjunto de ferramentas a

disposicao da geréncia para influenciar as vendas”.

No mesmo sentido, Richers (2000, p. 158) relata que:

O marketing mix € um componente estratégico que acrescenta eficacia a
empresa e a ajuda a atingir seus objetivos a média ou longo prazo da ma-
neira mais racional possivel. Dai convém que se defina primeiro a estratégia
para depois ajustar o mix a ela, porque, dependendo da escolha estratégica,
o composto devera ser diferente.

Diante do exposto dos autores, o mix de marketing € um elemento estratégico para alcancar
0s objetivos da empresa em curto ou longo prazo de maneira eficiente e obter um lucro de-

sejavel.

Para os autores, Churchill e Peter (2007, p.20), “composto de marketing € uma combinacao
de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcangar os objetivos

da organizagao”.

Nesta mesma indagacédo, Kotler e Keller (2006) complementam que “as decisdes relativas
ao composto de marketing devem ser tomadas para que se tenha influéncia nos canais co-

merciais e nos consumidores finais”.
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Os autores relatam que, os compostos de marketing sao variaveis que controlam a organi-
zacao para satisfazer o publico alvo e as tomadas de decisdes influencia no resultado final
independente do tamanho da empresa.

2.3.2 Conceito de Produto

Todos os componentes de marketing sdo extremamente necessarios, mas sem o produto

seriam inexistentes.

Para Kotler (2000, p.416) relata que:

Produto, conforme visto, é o que pode ser oferecido (produtos fisicos, servi-
¢os e outros) para satisfazer a uma necessidade ou desejo de consumido-
res potenciais. Seu valor, no marketing, é atribuido conforme a capacidade
aparente que possui de auxiliar na solugdo dos problemas de seu compra-
dor e, por isso, precisa apresentar caracteristicas que satisfagam as neces-
sidades e os desejos do mesmo.

Para Dias (2004, p.4), produto “é um termo genérico que designa o que satisfaz a necessi-
dade e desejo do cliente, seja um bem tangivel (alimento, roupa, carro), um bem intangivel
(servigo) ou outro meio de satisfagdo (pessoas, ideias, emogdes)”. Assim, os produtos po-

dem mencionar a satisfagdo da vontade do cliente em meio a emogdes e beneficios.

Para Dias (2004, p.4) retrata os beneficios do produto;

Sao0 os resultados obtidos com 0 uso ou consumo do produto, que satisfa-
zem os desejos e as necessidades dos clientes. Podem ser de natureza fi-
sica (saciar a fome), emocional (receber elogios), psicolégica (sentir segu-
ranga) ou social (ser aceito pelo grupo).
Nesse contexto, os beneficios do produto estar sujeito a ofertas e expectativas da concor-
réncia no mercado na sua atuacao perante a empresa para os clientes. Assim, podendo os

clientes alcancar os seus beneficios e satisfazer a sua necessidade.

2.3.3 Conceitos de Servico

Os servigos envolvem ideias que normalmente séo dificeis de avaliadas, sendo relacionadas

as necessidades dos usuarios e profundamente direcionadas as metas do empreendimento.

Assim, para Kotler (2000, p. 33) ele diferencia produtos de servigos que pode ser: “qualquer

oferta que possa satisfazer a uma necessidade ou a um desejo”. Nesse sentido ndo nota a
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ansiedade em diferenciar bens e servigos, mas ja que sejam as necessidades e desejos dos
clientes por determinado servigo.

De acordo com Limeira (2006, p. 106) “servigo € um bem intangivel, podendo ser entendido
como uma agao ou um desempenho que cria valor por meio de uma mudanca desejada no

cliente ou em seu beneficio”.

Desse modo, o servigo é designado como intangivel por ndo toca-lo, assim é cobi¢ado e
onde melhor agrega o valor do servico € a certeza do cliente na execucao desses servicos.
Assim, deve obter uma fidelidade com os clientes superando as expectativas e devendo

entender claramente em primeiro lugar.

Para Gronroos (1995 apud MOURA; ALLIPRANDINE, 2004):

O servico é uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou
menos intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece
durante as interagdes entre clientes e empregados de servigcos e/ou recur-
sos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servigos — que é forne-
cida como solucao ao(s) problema(s) do(s) cliente(s).

Diante do exposto, os servigos sao identificados como uma combinacao realizada para be-
neficiar os interesses dos seus clientes e da empresa, podendo fornecer solucdes eficazes
aos problemas dos mesmos. Assim, 0s servicos podem ser considerados ideias, conceitos e
produtos sdo apenas objetos.

Segundo Silva e Meireles (2006) relata “A base de conceituagao e classificagdo das ativida-
des de servico é bastante variada, e a indefinicdo quanto as diferencas entre bens e servi-
¢cos ainda permanece no debate atual’. Nesse entendimento, os servicos sdo atos, ativida-

des ou desempenhos para empresa agradar um mercado consumista.

Os autores Jr. e Peter (2007, p. 291) relatam que “a demanda dos consumidores e compra-
dores organizacionais aumentou e as novas tecnologias tornaram os servicos mais acessi-
veis”. Assim, o setor de servigos esta ocupando um papel essencial no mercado competitivo

e abrindo novos caminhos as tecnologias de qualidade.

Para Kotler (2000, p. 33) produto pode ser: “qualquer oferta que possa satisfazer a uma ne-
cessidade ou a um desejo”. Nessa definigdo n&o se nota a preocupagao em diferenciar bens

€ Servigos, ja que a existéncia dos primeiros justifica pelos servigos que prestam.
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2.4. Caracteristicas dos Servicos

As caracteristicas distinguem em diversos servigos e devem ser compreendidos para melho-

rar a realizagdo de varias operacgdes.

Assim, as principais caracteristicas identificadas por véarios autores, como Casas (2004); Jr.
e Peter (2007); Kotler e Keller (2006) destacam:

Intangibilidade;
Inseparabilidade;
Heterogeneidade;
Simultaneidade;

Rela¢do com os clientes;
Perecibilidade;

Esforco do cliente;
Uniformidade e
Variabilidade.

YVVVVVVVVY

A intangibilidade, segundo Kotler e Keller (2006, p. 399) constatam que ao contrario dos
produtos fisicos, os servicos ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou prova-
dos antes de adquiridos.

Segundo Jr. e Peter (2007, p. 294) concluem que a intangibilidade dos servigcos apresenta
alguns desafios especiais, ficando a cargo do profissional do marketing oferecer indicacbes
sobre a qualidade dos servigos.

Nesse sentido, a intangibilidade abrange que os servicos sao invisiveis, sem sentidos e
apresenta desafios onde fica a cargo dos profissionais de marketing. Assim, os clientes tém

lembrangas ou resultados, como um conhecimento maior e cabelo bem cortado.

O aspecto da inseparabilidade conforme Jr. e Peter (2007, p. 295), em muitos casos, um
servico ndo pode ser separado da pessoa do vendedor.

Para Casas (2004, p. 24), ndo se pode produzir ou estocar servicos como se fazem com os
bens. Geralmente, os servigcos sao prestados quando vendedor e comprador estéo frente a

frente.

Nesse sentido, a inseparabilidade sdo servicos onde nao podem ser separados da pessoa

que os fornece.
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A heterogeneidade segundo Casas (2004, p. 24) refere-se a impossibilidade de se mantera
qualidade dos servigcos constantes. Como o0s servigcos sao produzidos pelo ser humano, que
€ de natureza instavel, a qualidade da producao sera também instavel.

A simultaneidade dos servicos conforme Casas (2004, p. 25) diz respeito ao fato da produ-
¢ao e do consumo ocorrem ao mesmo tempo e, sendo assim, sera necessario sempre con-
siderar o momento de contato com a clientela, como fator principal de qualquer esforgo mer-
cadoldgico.

A relacao com os clientes, de acordo com Jr. e Peter (2007, p. 293), esta pautada na ca-
pacidade das organizages desenvolverem relagbes com o0s seus clientes e de prestarem
servigos de qualidade.

Entanto, as entidades devem sustentar uma afinidade com os clientes e que apresentem

servigos de qualidade.

A perecibilidade, segundo Kotler e Keller (2006, p. 401), diz respeito aos servigos que nao
podem ser estocados.

Jr. e Peter (2007, p. 293) os caracterizam como servicos nao pereciveis. Se um servico nao
for usado quando oferecido, ndo pode ser mais usado.

Nesse contexto, a perecibilidade é servicos que podem ser utilizados no momento em que

sdo oferecidos 0s mesmos.

O esforco do cliente acontece, conforme Jr. e Peter (2007, p. 295), quando o mesmo esti-
ver a par da producao dos servicos.

A uniformidade, conforme Jr. e Peter (2007, p. 296) acreditam que a qualidade dos servi-
¢os pode variar mais do que a qualidade dos bens. Assim, o servigo pode ser Unico, com
uma variacdo da qualidade do produto.

A caracteristica da variabilidade, de acordo com Kotler e Keller (2006, p. 400), depende de
por quem, onde e quando sao fornecidos 0s servigos.

2.5. Marketing de Servicos

O mercado permanece globalizado e os beneficios tecnolégicos em grande desenvolvimen-

to e os profissionais de contabilidade necessitam adequar nesse perfil acontecendo varias
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transformacdes, e buscando aperfeicoar seus servigos. Assim, por meio do marketing que o
didlogo aumenta diante das empresas, pois o relacionamento com os clientes se torna o

diferencial do profissional contabil.

Segundo Hoffman e Bateson (2003, p.4) relatam que existem varias distingées para bens e
servigcos citada abaixo:
E muito dificil fornecer um exemplo de um bem puro ou de um servigo puro.
Um bem puro implicaria que os beneficios recebidos pelo cliente ndo conti-

vessem elementos fornecidos por servigo. Da mesma forma, um servigo pu-
ro ndo conteria bens tangiveis.

Nesse contexto, existe uma dificuldade em diversos servigos por estarem associados a
transferéncia de um bem. Assim, as categorias de servigos, sendo elas, algumas intangiveis

que outras categorias.

Segundo Kotler (2007, p. 372), quando um produto encontra em dificuldades em ser diferen-
ciado, “a chave para o sucesso competitivo pode estar na adicao do marketing de servigos

valorizados e na melhoria da qualidade com que sao prestados”.

Diante do exposto, as empresas devem apresentar uma abertura para o processo competiti-
vo de mercado e o marketing de servicos tem uma estratégia na valorizacao e qualidade dos
servicos que sao prestados aos clientes com eficiéncia. Assim, as empresas obtém um de-

sempenho satisfatério e eficaz para os clientes.

Segundo Kotler et. al. (2002, p. 27), os objetivos do Marketing de servicos sao:

» Destacar aspectos importantes do Marketing especialmente relevantes
para os servigos profissionais;

» Estimular a empresa prestadora de servigos profissionais a revisar e
analisar seus pressupostos de Marketing, tomando medidas para aper-
feicoar seu desempenho.

Diante do exposto, 0s objetivos servem para enfatizar os servigos dos profissionais de mar-
keting e estimular medidas para aprimorar os desempenhos dos clientes. Assim, o marke-
ting de servicos tem como obijetivo atingir as necessidades e desejos dos clientes, onde o
mesmo langa um conjunto de ferramentas para avaliar a satisfagéo dos clientes nas organi-

zagoes.



25

2.5.1 Composto de Marketing de Servicos 7 Ps

O composto de marketing de servigos serve para prender a natureza dos desempenhos de
servigos prestados, onde os elementos chamados de 7 Ps do marketing de servigos repre-

sentam variaveis de decisao que relacionam com os gerentes de servigos.

Para Lovelock (2006) destaca como os 7 Ps:

» Produto

» Precgo

» Praga (Distribuicao)

» Promocéao

» Ambiente fisico (Physical)
» Processo

» Pessoas

Produto, segundo Churchil e Peter (2003), “é a variavel mais critica no processo decisério,
haja vista, o produto sob a visdo de marketing incluir marcas, embalagens, servicos aos cli-

entes e outras caracteristicas que acrescentem valor para os clientes”.

Nesse sentido, o produto € uma variante decisiva no processo da empresa, pois € preciso
obter uma atengé@o no desempenho do servigo para criar valor aos clientes.

Preco é uma variavel que informa a geréncia todos os custos onde poderao incorrer para 0s

clientes na obtengao do beneficio que é servigo.

Segundo Churchil e Peter (2003), “pode ser também usado pelos consumidores como uma

forma de avaliacdo da qualidade do produto”.

Assim, o desenvolvimento do preco tem varios objetivos: a otimizacao na relagao do lucro, a
quantidade vendida do mesmo, permitir a competitividade das empresas, onde o preco pas-
sa por uma formacéao na participacdo do mercado e na sobrevivéncia de garantir um padrao
de responsabilidade social.

Praca sdo a rapidez e oportunidade de um ambiente e horario para o cliente tornar impor-

tante a sua estratégia na entrega do servico.

Para Churchil e Peter (2003) relatam que:

A distribuicdo de bens e servigos envolve levar os produtos ou servigos até
os clientes de forma eficiente e eficaz. As empresas devem tornar os produ-
tos ou servigos disponiveis para os clientes, quando e onde eles querem
compré-los, a fim de criar trocas que oferegam valor.
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Diante do exposto, a praca € a reparticao de servicos e bens que levam os produtos ao am-
biente dos clientes com mais eficiéncia e eficacia, onde possibilitam a sua compra e criem

trocas de valor.

Promocao, segundo Kotler (1998) diz ao decidir como a propaganda se encaixa na comuni-
cacgao, as empresas devem considerar questdes como a midia (meio) utilizar e mensagens
(conteudo) enviar, selecionando o método que comunicara as mensagens com eficiéncia e

eficacia.

Nesse sentido, os clientes adquirem um bem ou servigo e precisam ter um conhecimento
desde produto, assim mostrar como € capaz de proporcionar um valor e onde é encontrado.
Desta forma, podendo ser através de veiculos (anuncio e propaganda) durante um determi-
nado periodo em ambientes pagos ou doados.

Ambiente Fisico sao principalmente o aspecto do lugar, equipamento, pessoal e outros
sinais reais que proporcionam ao consumidor os servigos a evidencia da qualidade do servi-
co oferecido. Assim, as empresas de servigcos precisam demonstrar os ambientes de servi-

cos com cuidado para nao causar uma ma impressao aos clientes.

Processo, segundo Lovelock (2006) diz “contribui citando que os processos instaveis, pre-
cario dificulta a boa execucdo do servico pelo pessoal da linha de frente, resultando uma

baixa produtividade e maior probabilidade de falhas no servigo”.

Nesse sentido, a empresa que deve criar e fazer a entrega dos servigos aos clientes como
na elaborag¢ao de processos mais eficazes.

Pessoas sdo os principais elementos dos servicos, pois dependem da interacdo direta e
objetiva entre os profissionais e clientes da empresa. Assim, a qualidade do servigo é avali-

ada na maioria com base na intera¢do dos clientes com as organizagées.

2.6 Momentos da Verdade

Os momentos da verdade € a afinidade entre fornecedores e compradores de servicos, é
nesse momento que a diferenga entre um produto fisico tangivel e a intangibilidade do servi-
¢o, esta no que se refere a qualidade do servico, se faz presente.
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Para Grénroos (1995, p.55) relata que os momentos da verdade podem ser considerados
verdadeiros “momentos de oportunidades”, pois representam oportunidades para o presta-

dor de servigo “demonstrar ao cliente a qualidade de seus servigos”.

Segundo Albrecht (1988) relata que “a hora da verdade é qualquer situagao na qual o cliente
entra em contato com qualquer setor da organizacao e percebe a impressao da qualidade

de seu servigo”.

Diante dos autores, 0 momento da verdade € quando o funcionario da linha de frente serve
de ligacéo entre as empresas e os clientes.

Segundo Wing (1998) diz que a hora da verdade é “todo ponto de contato” de um cliente
com uma empresa, quer seja por telefone, pessoalmente ou através de correspondéncia, é

um ponto de prestacao de servico.

No mesmo pensamento, Gerson (1997) enfatiza que “cada instante de interagdo com um

cliente € um momento da verdade”.

Nesse sentido, as empresas tem a oportunidade de satisfazer seus clientes, assim as inte-
ragbes dardo sucesso dependendo do entendimento da empresa na eficiéncia através dos

seus funciondrios na comunicagdo com o consumidor.

2.6.1 Ciclos de Servicos

A hora da verdade tem a preocupagao de que um momento de relagdo podera influenciar na
visdo dos clientes, assim relacionar varios momentos juntos, quer dizer, um ciclo, podendo

ser chamando de ciclo de servigos.

Segundo Albrecht (1992, p. 34) define o ciclo de servico como uma “cadeia continua de

eventos pela qual o cliente passa ha medida em que experimenta o servigo”.

Segundo Fitzsimmons (2000) relata que:

O ciclo de servico caracteriza o servigo na ética do usuério, isto €, o conjun-
to de momentos em que o usuario efetua interacdo com o servico e realiza
uma andlise (julgamento de qualidade do mesmo). Estes julgamentos se
dao sempre com base em determinantes de qualidade ou indicadores.
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No mesmo pensamento, Gianesi e Corréa (1996) dizem que “o Ciclo de Servigo seria 0 ma-
pa de todos os momentos da verdade, conforme vivenciados pelo cliente, em sua sequéncia

frequente, ao receber o servigo”.

Diante do exposto pelos autores, o ciclo de servicos obtém uma sequéncia de atividades,
onde o processo de prestacao de servigcos seja no ponto de vista dos clientes e que do inicio
ao fim do ciclo corresponda ao servigo desejado.

2.7 O Servico Contabil

As empresas contabeis sdo sociedades civis, compostas com objetivo de alcangar ativida-
des relacionadas ao campo da contabilidade. O profissional tem grande responsabilidade
nas empresas, pois além de suas fungdes tributarias, apresentam conhecimentos e ideias
para gerar 0 sucesso da organizagdo. Assim, a administracdo das empresas necessita das
informagobes que sao disponibilizadas pelos contadores nas suas decisoes.

Segundo Cosenza (2001) “o profissional contabil é percebido como carente de competén-
cias que ultrapassem seu dominio profissional, ou seja, 0os aspectos quantitativos da infor-
macgao”. Nesse entendimento, vale salientar que uma alteragdo no desempenho dos profis-
sionais contabeis vem acontecendo em curto prazo, mas diante dos fatos o profissional nao

atingiu o esperado para os clientes.

Para Marion (2001, p.15) diz que o profissional contabil:

Deve ter conhecimento das forgcas econdmicas, social, cultural e psicologica
que afetam a organizagao onde ele preta servigos; deve entender também o
fluxo interno operacional das organizacdes e ser capaz de aplicar seus co-
nhecimentos em situacoes especificas; deve absorver as rapidas mudancgas
no mundo dos negdcios e na tecnologia e aplica-las na organizacao onde
presta servigos.

Assim, o profissional contabil precisa estd atento as mudancas que venham influenciar a

tomada de decisdo nas empresas e aperfeigoar o seu conhecimento.

Segundo ludicibus (1991, p. 7) relata:

Para seu beneficio profissional e como cidadao, o Contador deve manter-se
atualizado nao apenas com as novidades de sua profissdo, mas de forma
mais ampla, interessar-se pelos assuntos econémicos, sociais e politicos
que tanto influem no cenario em que se desenrola a profissao.
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O profissional contabil precisa de uma modificacao na sua atitude perante as organizacgoées,
devendo apresentar uma acgéo indiferente e ativa. Assim, o profissional necessita de uma

inovagao atualizada, dindmica, inovadora e contestavel.

Para Vieira (2006, p. 46) comenta que a demanda por servi¢cos contabeis de qualidade pode
ser deduzida através de dois fatores principais:

» O aumento do numero de profissionais e de organizagbes contabeis no mer-
cado conduz a necessidade de escolher aquele que melhor atendem as ne-
cessidades de cada usuario;

» A concorréncia no mercado faz com que as empresas necessitem oferecer
produtos de qualidade a partir da utilizagdo de insumos também de qualida-
de. Assim, as informacdes contabeis, para serem Uteis aos usuarios, preci-
sam refletir com precis@o a realidade econ6mica das empresas, auxiliando,
dessa forma, a tomada de decisoes.

Entretanto, os servigcos contabeis obtém uma importancia de conhecimento sobre as neces-
sidades dos clientes e estar competente para atendé-los com um nivel elevado de informa-
cbes e habilidades.

Figueiredo e Fabri (2000, p. 61) relatam que:

A empresa de contabilidade que deseja ter sucesso precisa ndo somente
satisfazer os clientes é necessario encanta-los, proporcionando uma experi-
éncia inovadora, diferente e inesperada. Superar as expectativas dos clien-
tes, portanto, deve ser a meta, pois isso ira proporcionar satisfacao e esti-
mular a propaganda boca a boca, a mais eficaz para empresas de servigos.

Nesse entendimento, os profissionais contabeis entram numa nova tecnologia, mas dinami-
ca e exigente, cabendo a eles o papel de destaque nas empresas uma vez que trata dos
eventos patrimoniais transformando-os em informagdes exercitando sua principal fungao.
Porém, nao deve ficar limitado ao desempenho da funcao, precisa atuar firmemente identifi-
cando e ajustando os problemas detectados que surgem ao longo do tempo e de diferentes

tipos de usuarios.

Ja para Jaques Filho (2001, p.26) aborda sobre o profissional contabil:

O contador empreendedor é aquele profissional que conhece um pouco de
todos os setores de uma empresa, pelo menos as nogdes e conceitos basi-
cos. Ao participar de reunides nas quais seus pares de finangas, marketing,
informatica e producao explanem suas ideias, ele deve ter condigées mini-
mas de entender os assuntos abordados, sob pena de ser visto como um
elemento estranho a organizagcédo. Para tanto, é necessario adquirir, ao lon-
go de sua jornada profissional, conhecimentos gerais, que podem ser obti-
dos através de leitura de livros, jornais, revistas especializadas, participagéo
em seminarios e cursos.
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Nesse sentido, os profissionais ndo bastam ter seu diploma, é indispensavel que os profissi-
onais de contabilidade estejam sempre aperfeicoando os seus conhecimentos, pois assim
nao acompanhara as mudancgas e perdendo o seu espago no seu campo de atuacao profis-

sional.

No entendimento de Silva (2000, p.26) “O mercado atual requer modernidade, criatividade,
novas tecnologias, novos conhecimentos e mudangas urgentes na visao através dos para-
digmas, impondo, com isso, um desafio: o de continuar competindo”.

Assim, o servico contabil tem que estar adequado as constantes mudancas no mercado
competitivo, a fim de apresentar um conhecimento eficaz para a tomada de decisdo das

empresas.

Segundo Vasconcelos (2001) relata que os contadores tem um papel fundamental:

Os contadores tém um importante papel no processo de solugdo de proble-
mas, ndo como responsaveis por decisbes, mas como responsaveis pelo
levantamento e pela informacdo de dados que interessam. Seus relatérios
tém que apresentar dados validos, nUmeros que megam as quantidades
pertinentes para a decisdo a ser tomada. Muitos administradores querem
que o contador faga recomendacoes sobre a decisdao apropriada, apesar de
a escolha final sempre ser do executivo de linha.

Nesse contexto, o contador vem adquirindo uma fungdo que oferece a sociedade alguns
beneficios, incluindo menos riscos ao investir, e uma melhor recurso. Assim, a capacidade

de aprender com mudangas e ideias de melhorias para a empresa.
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3. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo analisados os resultados obtidos a partir dos questionarios aplicados
com os escritérios de contabilidade da cidade de Pombal-PB. De acordo com o que foi
apresentado no questionario composto por 30 questées subdivididas em dados gerais dos
entrevistados, questdes acerca dos escritorios e também a descricdo sobre os servigos de
marketing apresentados pelos contadores para atender o mercado.

3.1 Resultados da Pesquisa

3.1.1 Perfil dos Escritorios

A pesquisa permitiu obter informacdes dos contadores acerca do seu perfil e da sua experi-
éncia com os clientes sobre a descricdo do servico de marketing que os escritérios apresen-
tam para os clientes, obtendo uma eficiéncia e eficacia nos servicos prestados no mercado
contabil. Os resultados coletados na pesquisa com os profissionais contabeis na cidade de

Pombal resultaram nos seguintes a seguir.

Tabela 1 Género

QUANTIDADE

MASCULINO 4
FEMININO 4

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Na tabela 1, verificou 0 género dos entrevistados e percebeu que os contadores estdo
igualmente representados por homens e mulheres. Assim, mostra que as mulheres estao no
mercado de trabalho, pois faz pouco tempo que as mulheres entraram nessa area contabil e
verifica que também podem realizar os mesmos servicos que o género masculino onde am-

bos obtiveram a mesma quantidade de 4 entrevistados.

Tabela 2 Faixa Etaria

IDADE QUANTIDADE
ATE 22
23 A 30 1
31 A40 3
MAIS DE 41 4

oo

TOTAL

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.
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Na tabela 2, analisou a faixa etaria dos contadores e dos oito entrevistados verificou que a
maioria com 4 (quatro) profissionais contabeis apresenta uma idade acima dos 41 anos e
mostra que ja possuem uma grande experiéncia nesse mercado competitivo. Em seguida,
totalizando 3 (trés) contadores estao entre os 31 a 40 anos que também tem uma experién-
cia satisfatéria na area onde ja conseguiram uma consolidagdo no mercado e com apenas 1
(um) contador possuem uma idade entre 23 a 30 anos, onde ainda busca uma experiéncia

na area e uma consolidagao da carreira profissional.

Tabela 3 Formagéo Profissional
QUANTIDADE

GRADUACAO EM CONTABILIDADE 5
TECNICO EM CONTABILIDADE 3

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela 3 representa a formagéao profissional dos contadores e verificou que a maioria de 5
(cinco) contadores possuem uma graduagao em contabilidade onde mostra o interesse de
obter um ensino superior e estd capacitado para as mudangas que acontecem ao longo dos
anos e apenas 3 (irés) profissionais ainda tem um nivel técnico na area contabil e precisa

especializar nos acontecimentos e mudancas sofridas na profissao.

Tabela 4 Tempos de Atuacao Profissional

TEMPO QUANTIDADE
ATE 5 ANOS 1
5A 10 ANOS
10 A 20 ANOS 3
ACIMA DE 20 ANOS 4

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela 4 apresenta o tempo de atuacdo dos profissionais contabeis e analisou que quatro
dos entrevistados ja esta no mercado hd mais de 20 anos e possui um reconhecimento sa-
tisfatério na area contabil, podendo deixar os clientes seguros das suas tomadas de deci-
sbes para melhorar o lucro das empresas. Em seguida, apresentou entre 10 a 20 anos estao
no mercado contabil 3 contadores onde ja apresentam uma satisfacdo dos seus clientes nos
seus servigos prestados as empresas e com apenas 1 contador esta a pouco tempo na area

e ainda busca obter um reconhecimento na sua profissao.
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Tabela 5 Regime de Tributacao

 ALTERNATIVAS [  RESPOSTAS
SIMPLES NACIONAL 7
LUCRO PRESUMIDO 5
LUCRO REAL
LUCRO ARBITRADO
TOTAL 12

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Na tabela acima, verificou o regime de tributagdo dos contadores e na sua maioria traba-
lham com o simples nacional, pois optaram por esse regime mais por conta das empresas
que preferem ser tributadas nesse regime. E em seguida alguns contadores optam traba-
lham com o regime lucro presumido baseado também das empresas que os profissionais

prestam servigo.

Tabela 6 Quantidade de Funcionarios

PROFISSIONAIS ENTREVISTADOS QUANTIDADE DE FUN-

CIONARIOS

1 2

2 3

3 3

4 0

5 0

6 2

7 3

8 1
TOTAL 14

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Na tabela 6, foi questionado sobre a quantidade de funcionarios em cada escritério e perce-
beu que na maioria trés contadores possuem 3 funcionarios, isso possibilita realizar tarefas,
tomadas de decisbes com rapidez e eficacia. Em seguida, dois escritérios apresentaram 2
funcionarios, mostrando a cada dia que precisa investir no seu estabelecimento de trabalho
para adequar a demanda de clientes. Assim, um dos entrevistados s6 tem apenas um funci-

onario e € o suficiente para os clientes do seu escritério, em seguida, com dois escritorios
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nao apresentarem nenhum funcionario e relatam que os mesmos fazem o servigo tranquila-

mente.

3.1.2 Questbes acerca do Marketing de Servicos nos Escritorios de Contabilidade

sobre a descricdo no mercado de Pombal.

Tabela 7 Servicos Proporcionados pelo Escritério de Contabilidade.

ALTERNATIVAS RESPOSTAS
ESCRITURACAO CONTABIL 7
ESCRITURACAO LIVRO CAIXA 7
ESCRITURACAO FISCAL 8
AUDITORIA
DEPARTAMENTO DE PESSOAL 8
SERVICOS SOCIETARIOS 6
PERICIAS JUDICIAIS E EXTRAJUDI-

CIAIS 0

CONSULTORIA, ASSESSORIA E

PARECERES. 0
TOTAL 36

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela 7 apresenta os servigos proporcionados pelos escritérios de contabilidade e verifi-
cou que todos trabalham na escrituracao fiscal e departamento de pessoal, onde os conta-
dores fazem as apuracdes do faturamento e recolhimento de impostos das empresas. Em
seguida com 7 (sete) entrevistados relatam que verifica a escrituragéo contabil e a escritura-
cao de livro caixa e com apenas 6 (seis) contadores trabalham com servicos societarios.
Valem ressaltar, que os escritérios ndo apresentarem nenhum interesse em fazer consulto-

ria, assessoria, pareceres e ainda pericia judiciais e extrajudiciais.

Tabela 8 Participa de Associacoes ou Entidades de Consultoria

que visa Aeerfeigoar (o) Desemeenho das Atividades.

ALTERNATIVA QUANTIDADE
SIM 2
NAO 6

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.
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Na tabela 8 verificou a participacao dos escritérios em associacdes ou entidades de consul-
toria que visa aperfeicoar o desempenho das atividades e percebeu que a maioria de 6
(seis) escritérios ndo participam de entidades de consultoria e apenas 2 (dois) escritorios
participam de associacdes de consultoria, podendo proporcionar uma execucao eficaz para
as tomadas de decisdes das empresas.

Tabela 9 Os Clientes Demonstram Satisfeitos com a
Execucao dos seus Servicos.

ALTERNATIVA QUANTIDADE
SIM 7
NAO 1

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Na tabela 9 retrata como os clientes demonstram satisfeitos com a execucdo dos servigos
dos contadores e analisou que apenas 1 cliente demonstra insatisfagdo nos servigos presta-
dos e a maioria com 7 (sete) esta completamente satisfeita com as execucdes feitas pelos

escritérios para atender os servigos que os clientes necessitam.

Tabela 10 A empresa mantém um adequado
relacionamento com seus clientes.

ALTERNATIVA QUANTIDADE
SIM 8
NAO 0

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela acima relata como a empresa mantém um adequado relacionamento com seus
clientes e todos os entrevistados relatou que obtém um étimo relacionamento entre empresa

e clientes.

Na tabela a seguir, retrata como os escritorios estdo preocupados em obtém informagdes a
respeito da satisfacdo dos seus clientes sobre o seu trabalho contabil perante as tomadas
de decisdes nas empresas. Assim, verificou que a maioria com seis entrevistados preocupa
em obter informagdes sobre a satisfacdo dos clientes, podendo melhorar cada vez mais o

seu desempenho profissional para ter um contentamento favoravel dos seus clientes.
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Tabela 11 Se preocupa em obter informacoes a respeito da satisfacao dos seus clien-

tes.
ALTERNATIVA [ QTD OPCOES QTD
PESQUISA DE SATISFACAO POR MEIO DE 0
QUESTIONARIO
FIDELIZAGAO DOS CLIENTES 4
SIM 6
BUSCA DE SUGESTOES DOS CLIENTES 0
PERGUNTAS FEITAS SISTEMATICAMENTE 2
NAO 2
TOTAL 8 TOTAL 6

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Nesse sentido, verificou que na sua maioria a forma de manter informacdes é a fidelizacao
dos clientes com os contadores, onde as empresas sao fieis e confiam no trabalho desen-
volvido pelo profissional e apenas dois entrevistados fazem perguntas ordenadas para obter
informagdes dos clientes.

Tabela 12 Para a precificacao dos seus servicos sua empresa
observa quais aspectos.

~ ALTERNATIVAS | RESPOSTAS
CUSTOS DOS SERVICOS 8
PREGCOS DE MERCADOS 0
TEMPO DOS SERVIGOS 0
DESPESAS 2
DEMANDA 0
PORTE DO CLIENTE 3
LUCRO OBTIDO 1
OUTROS 0
TOTAL 14

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela 12 relata a precificacdo dos servigos dos servigos contdbeis as empresas na sua
maioria apresenta os custos dos servigos perante o mercado da cidade como o maior dife-
rencial, em seguida com trés respostas o porte dos clientes no seu escritério e também as

despesas que o profissional consome para atender os seus clientes.
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Tabela 13 O escritério determina os precos com base na
estratégia de satisfacao do cliente.

ALTERNATIVA QUANTIDADE
SIM 3
NAO 5

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela acima verificou os precos que os escritorios estabelecem com base na satisfagéo
dos clientes e percebeu que na sua maioria com 5 (cinco) questionamentos que os contado-
res ndo determinam seus pregos pela satisfagdo do cliente e sim pelos servigos prestados
na empresa tanto na area fiscal, pessoal e entre outros. E apenas trés contadores baseiam
na satisfacdo dos seus clientes.

Tabela 14 O objetivo da estratégia de preco com base no relacionamento é estimular o
desenvolvimento de relacionamentos lucrativos de longo prazo com
os clientes. Sua empresa utiliza essa estratégia.

ALTERNATIVA QUANTIDADE
SIM 5
NAO 3

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Na tabela 14 analisaram como os escritérios obtém uma estratégia de precos com base no
seu relacionamento com os clientes e percebeu que os contadores na sua maioria tem um
relacionamento lucrativo com as empesas em longo prazo podendo estimular os clientes as

tomadas de decis@es eficazes para a empresa.

Tabela 15 Ha alguma resisténcia dos clientes quanto ao
valor cobrado pelo escritorio.

ALTERNATIVA QUANTIDADE
SIM 7
NAO 1

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Na tabela 15 retrata como os clientes analisam o valor cobrado pelos contadores e na sua
maioria com sete questionamentos verifica que os clientes fazem oposigcéo ao valor cobrado

pelos contadores, pois relatam que o valor exigido é alto para pouco servigo prestado.

Tabela 16 Existe alguma politica de crédito.

ALTERNATIVA QUANTIDADE
SIM 0
NAO 8

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.
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A tabela 16 verificou a existéncia de alguma politica de crédito e percebeu com unanimidade
que os contadores nao fazem politica de crédito para as empresas.

Tabela 17 O local de distribuicao dos servigos.

~ ALTERNATIVAS [ RESPOSTAS
NO ESCRITORIO 8
NA EMPRESA DO CLIENTE 0
OUTROS 0
TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.
Na tabela acima apresentou o local de distribuicdo dos servicos prestados pelos contadores

e percebeu que todos apresentam no seu escritorio e preferem explicar os servicos presta-
dos para as empresas.

Tabela 18 O prazo de entrega dos servicos prestados pelo escritorio.

_ ALTERNATIVAS [ RESPOSTAS
MEDIO PRAZO 1
LONGO PRAZO 0
IMEDIATO 7
TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela 18 abrange o prazo de entrega dos contadores para as empresas e verificou que
sete contadores entregam o0s servigos exigidos pelos clientes em imediato, assim mostrando
a sua eficiéncia, rapidez e eficacia para solucionar os problemas estipulados pelos clientes.
Em seguida apenas um cliente entrega os servicos prestados em médio prazo, podendo
deixar os clientes insatisfeitos com o seu desempenho contabil.
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Tabela 19 Para conquistar clientes o marketing dispoe de varios recursos,
entre eles quais sao utilizados no seu escritério.

ALTERNATIVAS RESPOSTAS

INTERNET 2
PANFLETOS 0
RADIO 2
TVS 0
NENHUM 3
OUTROS 2

TOTAL 9

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela 19 verificou como os escritérios conquistam clientes através do servico de marke-
ting e percebeu que 3 (irés) contadores nao precisam de nenhum recurso de marketing para
conquistar os clientes. Em seguida respectivamente empatadas com 2 questionamentos
estdo: internet, radio e outros. Enfim, verificou que os contadores da cidade investem em

poucos recursos de marketing para conseguir clientes.

Tabela 20 Quais estratégias de divulgacao o seu escritorio utiliza para mostrar aos
clientes o diferencial e beneficios que a empresa proporciona.

ALTERNATIVAS RESPOSTAS

CREDIBILIDADE DA EMPRESA 7
INOVACAO 2
COMPETENCIA TECNICA 4
COMPETITIVIDADE 2
RESPONSABILIDADE 5
NENHUMA 1
OUTRAS 0

TOTAL 21

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela acima mostrou as estratégias de divulgacdo dos escritorios para manifestar aos
clientes o seu diferencial e beneficios que a empresa proporciona, onde verificou que a mai-
oria dos contadores usa como estratégia a confianga na confiabilidade da empresa para

com os clientes, em seguida com 5 (cinco) questionamentos esta a responsabilidade dos
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escritérios na entrega dos seus servigos, porém com 4 indagacoes estd a competéncia dos
escritérios como uma das estratégias de divulgacao. Assim, percebeu que com 2 respostas
0s escritorios apresentam taticas de inovagao e competitividade, podendo esta mais capaci-
tado as mudancas na area contabil e apenas um entrevistado relatou que nao apresenta

nenhuma tatica de divulgacao a empresa.

Tabela 21 Participa de algum curso (evento, congresso, palestra) de qualificacao pro-

fissional.
ALTERNATIVA QUANTIDADE PROFISSIONAIS ENTRE- QUANTIDADE
VISTADOS
1 2
2 3
3 3
SIM 7 4 3
5 2
6 2
7 0
8 6
NAO 1

TOTAL 8 TOTAL 21

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela 21 retrata a participacao dos escritérios em alguns eventos (palestras, congressos)
de qualificagao profissional e percebeu que com unanimidade de 8 contadores participam de
cursos para aprimorar o seu conhecimento na area contabil. Assim, retratou que dos escrito-
rios entrevistados 1 (um) participa de 6 (seis) eventos anualmente, podendo qualificar o seu
conhecimento e apresentar aos clientes com clareza e responsabilidade. Em seguida trés
profissionais entrevistados participam entre 2 e 3 palestras relacionadas a sua profissdo
anualmente e apenas 1 (um) contador ndo frequenta nenhum evento de aprimoramento da

sua profissdo para competir no mercado de trabalho.

Tabela 22 Os funcionarios recebem treinamentos para a
execuc¢ao dos servigos.

ALTERNATIVA QUANTIDADE
SIM 7
NAO 1

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.
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A tabela 22 analisou dos escritorios entrevistados sobre os seus funcionarios passam por
treinamentos para execugdo dos seus servicos e percebeu que a maioria com 7 escritérios
mandam seus funcionarios receberem treinamentos para desempenho na area contabil po-

dendo apresentar seus trabalhos com eficiéncia.

Tabela 23 Os funcionarios participam de cursos de capacitagéo

ALTERNATIVA QUANTIDADE
SIM 4
NAO 4

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela acima relata a participam dos funcionarios em cursos de capacitacdo e percebeu
que ambos com (quatro) entrevistados responderam que os funcionarios compartilham de
cursos de aperfeicoamento na area contabil visando obter um desempenho nos trabalhos
contabeis. E em seguida quatro contadores relataram que os funcionarios nao precisam de

cursos de capacitacao e os contadores que fazem a parte burocratica (contabil).

Tabela 24 Quem é o responsavel pelo treinamento dos funcionarios

ALTERNATIVAS RESPOSTAS

O SOCIO DA EMPRESA 6
FUNCIONARIOS ANTIGOS 1
EMPRESA DE RECURSOS HUMANOS 1
OUTROS 0

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Na tabela 24 analisou o responsavel pelos treinamentos dos funcionarios e na sua maioria
com 6 (seis) entrevistados relatou que o sécio da empresa é quem responsavel pelos trei-
namentos com os funcionarios e apenas 2 (dois) contadores respectivamente responderam
que tanto os funcionarios antigos e a empresa de recursos humanos € o fornecedor dos

treinamentos aos funcionarios dos escritérios para melhorar a area contabil.

Tabela 25 As instalacoes da sua empresa sao adequadas para a
execuc¢ao dos servigos.

ALTERNATIVA QUANTIDADE
SIM 8
NAO 0

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.
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A tabela 25 analisou as instalac6es dos escritorios estdo adequados para as execugoes dos
seus trabalhos perante os clientes e percebeu que por unanimidade os escritérios possuem
instalacdes satisfatérias no desempenho das areas fiscais e contabeis.

Tabela 26 Sua empresa oferece conforto aos clientes

ALTERNATIVA QUANTIDADE
SIM 7
NAO 1

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela acima verificou os escritorios oferece conforto aos seus clientes e com 7 (sete) con-
tadores relataram que apresentam comodidade tanto para os clientes e empresas que pre-
cisam do servico contabil e apenas 1 (um) relatou que o escritério ndo tem comodidade para
atender seu cliente e prefere atende-lo na sua empresa.

Tabela 27 O espaco fisico Eroeorciona comodidade aos integrantes da empresa

ALTERNATIVA QUANTIDADE
SIM 8
NAO 0

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela 27 identificou o local de trabalho dos contadores onde proporciona comodidade aos
integrantes da empresa e com unanimidade todos apresentam conforto para os funciona-
rios, podendo trabalhar com tranquilidade e eficacia.

Tabela 28 A empresa se preocupa com a aparéncia dos funcionarios

ALTERNATIVA QUANTIDADE
SIM 6
NAO 2

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A tabela 28 verificou como a empresa preocupa com a aparéncia dos funcionarios no seu
ambiente de trabalho e percebeu que a maioria com 6 (seis) contadores observa como o0s
seus funcionarios apresentam perante os clientes, pois uma empresa bem organizada valo-
riza a boa imagem dela e apenas 2 escritérios ndo preocupa com aparéncia dos seus funci-

onarios no seu ambiente de trabalho.
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Tabela 29 Os integrantes se vestem de forma Eadronizada
ALTERNATIVA QUANTIDADE

SIM 4
NAO 4

TOTAL 8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Na tabela 29 identificou a forma padronizada de vestir dos integrantes dos escritorios e per-
cebeu que ambos os resultados foram iguais, onde 4 (quatro) escritorios preferem que tra-
balhem de forma uniformizada que fica uma empresa mais organizada e facil identificacao
do escritorio e 0s quatro escritorios nao precisa vestir padronizada, pois relatam que a em-
presa esta a muito tempo no mercado e os clientes ja conhecem seus servigos contabeis.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa buscou algumas conclusées a respeito dos escritorios de contabilidade sobre a
qualidade dos servigcos de marketing no mercado, a partir de um estudo de campo, realizado
junto aos contadores da cidade de Pombal — PB.

No trabalho estudado, teve como objetivo identificar os elementos do composto de marke-
ting de servigcos que aparecem nos escritérios de contabilidade sobre o tema marketing, on-
de os contadores demonstraram uma necessidade de esclarecer sobre o marketing de ser-
vicos e sua finalidade para a empresa.

No decorrer do trabalho, verificou que os escritorios de contabilidade pesquisados diante do
questionario avaliado sobre os compostos de marketing tiveram um desempenho satisfato-
rio, ou melhor, um conhecimento sobre o marketing representa na melhoria das empresas.
Assim, os contadores apenas oferecem os servigos obrigatérios que atendem ao governo na
parte fiscal e pessoal, podendo também fornecer servicos de marketing que auxiliem seus
clientes na tomada de decisdes.

Desta forma, os compostos de marketing de servicos tem um papel importante para os con-
tadores a fim de manter uma satisfacdo dos seus servigos prestados para o cliente, gerando
uma confianga e estabilidade com os escritorios. No entanto, percebe-se que o profissional
contabil precisa adquirir novos conhecimentos na execucao dos seus servicos para atender
as exigéncias do mercado competitivo participando de cursos, palestras de capacitacao e
consultoria na busca de manter uma estabilidade duradoura com os clientes. Outro fator, os
escritérios oferecem um conforto e instalagées adequadas para os clientes, onde proporcio-

nam uma comodidade a todos os clientes e funcionarios da empresa.

Diante da analise, conclui-se que os escritérios de contabilidade da cidade de Pombal tem
uma identificagéo relevante relacionado aos compostos de marketing de servigos, onde os
contadores consistem em obter profissionais qualificados para atender a demanda no mer-
cado competitivo nessa area de marketing e podendo auxiliar os empreséarios na tomada de
decis6es como forma de contribuir na sobrevivéncia das empresas.

As recomendacdes para as pesquisas futuras, onde sugere investigar o estudo que possa
fazer um comparativo em outras cidades para verificar como os contadores buscam na area

de marketing em beneficio dos seus clientes e da empresa.
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Universidade Federal de Campina Grande — UFCG
Centro de Ciéncias Juridicas e Sociais - CCJS
Unidade Académica de Ciéncias Contabeis - UACC
Bacharelado em Ciéncias Contabeis

Caro respondente,

Essa pesquisa é parte da monografia de conclusdo do Curso de Graduagédo em Ciéncias Contabeis,
da UFCG, e tem como objetivo fazer uma descri¢cdo sobre o marketing de servicos em escritérios de
contabilidade na definigdo do mercado da cidade de Pombal. Para conclui-la, pego sua ajuda, res-
pondendo o questionario abaixo. Seu anonimato esté garantido, pois ndo existem espagos para vocé
preencher com dados que possam identifica-lo.

Desde ja, agradeco por sua colaboragéo,

Concluinte: Gerluciana Pereira de Freitas
Orientador: Marconi Rodrigues
Questionario n®

PESQUISA: Marketing de servigos em escritorios de contabilidade: Uma descricdo no mercado de
Pombal.

Questionario de Pesquisa

DADOS GERAIS DOS ENTREVISTADOS

1. Género:

() Masculino () Feminino

Faixa etaria:

( ) até 22 anos ( )283a30anos ( )31a40anos () mais de 41 anos

2. Formacao Profissional:
() Técnico em Contabilidade () Graduacao em Contabilidade

Se possuir curso de Pés-Graduacao especifique a area:

3. Tempo de atuagao profissional no mercado:
( )até5anos ( )5a10anos ( )10a20anos () acima de 20 anos

4. Regime de Tributagéo
() Simples Nacional  ( ) Lucro Presumido ( ) Lucro Real ( ) Lucro Arbitrado

5. Qual o numero de funcionarios da empresa?
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Questoes acerca do Marketing de Servicos nos Escritérios de Contabilidade sobre a
descricao no mercado de Pombal.

> Servicos:

06 - Quais os servigos proporcionado pelo escritério de contabilidade?

( ) Escrituragdo Contébil ( ) Escrituracao Livro Caixa ( ) Escrituragé@o Fiscal

() Auditoria () Departamento Pessoal

() Servicos Societarios ( Alteracao ou Distrato Contratual de Sociedades i
Ltda,Cancelamento / Encerramento de sociedades i-Ltda e Ata de Aprovacao Balanco)
() Pericias Judiciais e Extrajudicial

() Consultoria, Assessoria e Pareceres () Outros

07- Participa de associacdes ou entidades de consultoria que visa aperfeicoar o desempe-
nho das atividades?

()Sim Qual ( ) Nao

08 - Os clientes demonstram satisfeitos com a execug&o dos seus servigos?
() Sim ( ) Nao

Como?

09 - A empresa mantém um adequado relacionamento com seus clientes?
() Sim ( ) Néo
Como?

10 — Se preocupa em obter informacdes a respeito da satisfacdo dos seus clientes?
() Sim ( ) Nao

Se positivo, de que forma?

() Pesquisa de satisfagdo por meio de questionario ( ) Fidelizagao dos clientes
() Busca de sugestdes dos clientes () Perguntas feitas sistematicamente

() Outros

» Precos

11 - Quando uma empresa oferece servicos a mesma recebe um valor em troca. Para a
precificagdo dos seus servigos sua empresa observa quais aspectos?

() Custos dos servicos ( ) Pregos de mercados () Tempo dos servigos

() Despesas ( ) Demanda () Porte do cliente () Lucro obtido

() Outros

12 — O escritério determina os pregos com base na estratégia de satisfacao do cliente?
()Sim ( ) Nao Como

13 - O objetivo da estratégia de preco com base no relacionamento é estimular o desenvol-
vimento de relacionamentos lucrativos de longo prazo com os clientes. Sua empresa utiliza
essa estratégia?

() Sim () Nao
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14 - Ha alguma resisténcia dos clientes quanto ao valor cobrado pelo escrit6rio?
() Sim ( ) Nao

15 — Existe alguma politica de Crédito?

() Sim ( ) Nao

Qual

» Praca

16 - O local de distribuicdo dos servigcos?
() No escrit6rio ( ) Naempresado cliente ( ) Outros

17 - O prazo de entrega dos servigos prestados pelo escritdrio?
() Médio Prazo ( ) Longo Prazo () Imediato

» Promocao

18 - Para conquistar clientes o marketing dispde de varios recursos, entre eles quais sao
utilizados no seu escritério?

() Internet ( ) Panfletos () Radio ()Tvs

() Nenhum () Outros

19 - Quais estratégias de divulgacao o seu escritério utiliza para mostrar aos clientes o dife-
rencial e beneficios que a empresa proporciona?

() Credibilidade da empresa ( ) Inovacao () Competéncia técnica
() Competitividade ( ) Responsabilidade ( ) Nenhuma
() Outras

» Pessoas

20 - Participa de algum curso (evento, congresso, palestra) de qualificacao profissional?
() Sim ( ) Nao
Se positivo quantos no periodo de 1 ano

21 - Os funcionarios recebem treinamentos para a execucao dos servicos?
() Sim ( ) Néo

22 - Os funcionarios participam de cursos de capacitacao?
() Sim () Néao
Se participam quantas vezes por ano?

23 - Quem € o responsavel pelo treinamento dos funcionéarios?
() O socio da empresa () Funcionarios antigos
() Empresa de recursos humanos ( ) Outros

> Ambiente Fisico

24 - As instalagbes da sua empresa sao adequadas para a execugao dos servicos?
() Sim ( ) Néo



25 - Sua empresa oferece conforto aos clientes?

() Sim ( ) Nao

26 - O espaco fisico proporciona comodidade aos integrantes da empresa?
()Sim ( ) Nao

27 - A empresa se preocupa com a aparéncia dos funcionarios?

()Sim ( ) Nao

21- Os integrantes se vestem de forma padronizada?

() Sim ( ) Nao
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