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RESUMO
< O acirramento da competitividade entre os escritorios de contabilidade despertou nos empreendedores a necessidade de utilizar o
novas ferramentas de gestao para evitarem a descontinuidade e, ao mesmo tempo, almejarem novas oportunidades de negdcios. \,‘

Uma das ferramentas que podem ser utilizadas é o marketing de servicos. Nesse sentido, este trabalho tem como objetivo discutir a
importancia do marketing de servicos e verificar qual a percepcao dos empreendedores contabeis de Belo Horizonte sobre a utilidade

o dessa ferramenta para os escritérios de contabilidade. O estudo foi realizado por meio das pesquisas bibliografica, documental e de
; levantamento (pesquisa de campo), com aplicacao de questionario estruturado para coleta de dados. Os resultados da pesquisa con-
firmaram que o marketing de servicos contribui para a gestao e para o sucesso dos escritérios de contabilidade, principalmente, nos

seguintes aspectos: aumento da satisfacao dos clientes; melhoria na qualidade dos servicos prestados; maiores possibilidades de cap-

tacdo de novos clientes; retencao e fidelizacao dos clientes ja existentes; criacao de uma imagem mais atrativa do profissional e do 3

proprio escritorio; diferencial de mercado.

1 INTRODUCAO

A profissdo contabil, desde o seu surgimento, teve como
objetivo contribuir para o controle da riqueza. Com o passar dos
tempos, a riqueza da sociedade foi se fortalecendo, tornando-se
maior e complexa. A contabilidade, seguindo os avancos e as e-
xigéncias dos novos tempos, foi também se aperfeicoando e se
modernizando para conseguir cumprir seus objetivos de auxiliar
no controle e na gestao dos patriménios.

Os escritorios de contabilidade desempenham um impor-
tante papel na gestao dessa riqueza, tornando-se instrumento de
fundamental importancia para a economia brasileira. Uma signi-
ficativa parte das empresas, principalmente as micros, pequenas
e médias, utiliza os servicos de contabilidade para a gestdo de
seus patrimoénios. Essas organizacdes terceirizam os seus servicos
de pessoal, fiscal e de escrituracdo comercial para os escritorios
de contabilidade.

De acordo com dados do Conselho Federal de Contabili-
dade (CFQO), o nimero de empreendedores que optam por es-
critorios de contabilidade vem aumentando a cada ano. Nessa
realidade, os contadores proprietarios desses empreendimentos
passaram a enfrentar um acirramento na concorréncia dos nego-
cios, principalmente para a captacao e fidelizacao de clientes.

Nesse cenario de competitividade, os contadores em-
preendedores, que naturalmente cuidam do patriménio e da
riqueza de terceiros, tém de se preocupar em gerir com mais efi-
ciéncia os seus proprios negocios. A competitividade desperta no
meio empresarial contabil a necessidade de melhorar a produ-
tividade e a qualidade dos servicos. O contador percebe a ne-
cessidade de buscar e aprimorar novas técnicas de gestao para

crescer ou mesmo se manter no mercado.

Diante desse contexto, surgem as seguintes questoes: o
marketing de servicos pode contribuir para melhorar a competi-
tividade dos escritérios de contabilidade? De que forma? Bus-
cando entender essa nova realidade, o presente estudo tem
como objetivo discutir a importancia do marketing de servicos e
verificar qual a percepcdo dos empreendedores contabeis de
Belo Horizonte sobre a utilidade dessa ferramenta para os es-
critérios de contabilidade.

O presente artigo esta estruturado em cinco seges: intro-
ducao, revisao da literatura, metodologia, resultado dos dados da
pesquisa e consideracées finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 A prestacao de servicos contabeis

Kotler (1998, p. 412) definiu servico da seguinte maneira:
“é qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer
a outra e que seja essencialmente intangivel e nao resulte na pro-
priedade de nada. Sua producao pode ou néo estar vinculada a
um produto fisico”. Lovelock e Wirtz (2006, p. 8) entendem esse
servico como sendo “uma atividade econémica que cria valor e
proporciona beneficios a clientes em horarios e locais especificos,
efetuando uma mudanca desejada em quem recebe o servico,
ou em seu nome”.

Os servicos possuem quatro caracteristicas importantes: in-
tangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade, de
acordo com Kotler e Armstrong (2007). Cada caracteristica a-
presenta desafios e exige certas estratégias para que o servico
seja prestado da melhor forma possivel.
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De acordo com o Portal de Contabilidade (2012), a prestacao de
servico de contabilidade pode ser definida como:

um trabalho minucioso de analise das areas fiscal, tributaria
e trabalhista de uma empresa, instituicao ou entidade go-
vernamental ou ndo governamental. Portanto, € uma ativi-
dade que exige tempo para andlise. Muitas empresas
contratam firmas ou escritérios de contabilidade para
prestar esse servico. Em muitos casos, nao ha vantagem fi-
nanceira em manter uma estrutura contabil. Até mesmo
porque muitas empresas sao obrigadas a realizar auditorias
periodicas. Por essas razdes, em alguns casos, &€ vantagem
a empresa contratar um escritorio de contabilidade, que
passa a ser responsavel pelo balango contabil e financeiro,
pagamento de tributos, resolucdes de problemas relativos
ao quadro de funcionarios, entre outras questoes relativas
a contabilidade empresarial.

Uma parte significativa das empresas brasileiras terceiriza
0s seus servicos contabeis (fiscal, pessoal e de escrituracdo co-
mercial) para os escritérios de contabilidade.

Varios fatores motivam as organizacgdes, principalmente as
micro, pequenas e médias empresas, a terceirizar 0s seus pro-
cedimentos contabeis. Um fator relevante é a possibilidade da
reducao dos custos. Nesse mesmo entendimento, Nunes (2009,
p. 12) afirma que:

Os servicos contabeis sao imprescindiveis para as organi-
zacoes empresariais. Muitas destas, procurando reduzir
custos, utilizam-se da terceirizacao destes servicos, um pro-
cedimento muito utilizado pelas microempresas, empresas
de pequeno e médio porte, por ser inviavel manter estes
servicos dentro do recinto da prépria empresa.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

O marketing é definido por Cobra (2011, p. 373) como “o
estudo e a preparacao de todos 0os meios necessarios para per-
mitir a empresa aproximar, permanentemente e no interesse
comum, as necessidades e desejos do consumidor as possibili-
dades de producao”.

Churchill Jr. e Peter (2010, p. 4) conceituam o marketing
como “o processo de planejar e executar a concepcao, estabele-
cimento de precos, promocao e distribuicao de ideias, produtos
e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais
e organizacionais”.

Kotler e Armstrong (2007), em um contexto mais amplo,
entendem que o marketing € um processo administrativo e social
pelo qual individuos e organizacdes obtém o que necessitam e
desejam por meio da criacao e troca de valor com os outros.
Assim, o marketing envolve a construcao de relacionamentos lu-
crativos e de valor com os clientes. Para o autor, o marketing se
sustenta em quatro pilares: mercado-alvo, necessidades dos con-
sumidores, integracao e rentabilidade.

Lima Filho (2001) define marketing de servicos como as
atividades operacionais que visam investigar, obter e servir a de-
manda por assisténcia profissional, incluindo-se as tarefas de de-
senvolvimento e promocao de servicos pessoais € comunitarios.
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Segundo Kotler (1998, p. 416):

Até recentemente, as empresas de servicos seguiam as em-
presas industriais em termos do uso de marketing. Muitas
empresas de servicos sdo pequenas (sapatarias, barbearias)
e nao utilizam administracao ou técnicas de marketing for-
mais. Ha também empresas de servicos profissionais (es-
critorios de contabilidade e advocacia) que, anteriormente,
acreditavam nao ser ético o uso de marketing. Outras em-
presas de servicos (faculdades, hospitais), até recentemente,
enfrentaram grande demanda e achavam marketing
desnecessario. Mas as coisas estdo mudando.

De acordo com esse autor, existem trés tipos de marketing
no setor de servicos: marketing externo, que descreve o trabalho
normal feito pela empresa com a finalidade de preparar e fixar
o preco, distribuir e promover o servico aos consumidores; o
marketing interno, o qual compreende o trabalho realizado pela
empresa para treinar e motivar os funciondrios a prestar um bom
atendimento aos consumidores; e o marketing interativo, que en-
volve a habilidade dos funcionarios com os consumidores ao
atendé-los.

2.3 Contribuicao do marketing de servicos para os es-
critorios de contabilidade

Com o crescimento da competitividade, os escritorios de
contabilidade necessitam utilizar novas ferramentas para sobre-
viverem no mercado. Segundo Pereira e Leite Filho (2003, p. 76):

Nos Ultimos anos, as organizagdes sofreram processos de
evolucao nos Recursos Humanos, requerendo dos profis-
sionais além de conhecimentos especificos da sua area de
atuacdo, o conhecimento de outras culturas e de uma série
de qualidades como auto-estima, boa comunicacao, boa
aparéncia, bom humor, capacidade de lideranca, dentre
outras, para que se tenha um profissional intelectualizado,
apto e capaz de desempenhar com exceléncia suas ativi-
dades.

No contexto atual, faz-se necessario que o empreendedor
do ramo contabil modifique o seu perfil, que geralmente é mais
conservador, criando atitudes e estratégias para adaptar-se a essa
nova realidade dos negécios. Uma estratégia que pode ser ple-
namente utilizada pelos escritérios de contabilidade é o marke-
ting de servigos.

A competitividade e o dinamismo do mercado tornam os
clientes mais seletivos e exigentes e consequentemente
as empresas tém que mudar, inovar e criar diferenciais
para seus clientes. Produtos, tecnologia e equipamentos
sao importantes, mas ja ndo bastam neste cenario, o que
vai realmente fazer a diferenca para o cliente € o servico
prestado através de um atendimento diferenciado, com
qualidade superior a do concorrente. Buscar diferenciais
competitivos em relacdo ao atendimento e evidencia-los
aos clientes € muito importante para o crescimento e so-
brevivéncia da empresa, pois o produto e os precos estao
cada vez mais parecidos e o que vai fazer diferenca sao
os servicos, focando o atendimento com qualidade.
(KOTLER, 1998, p. 411).




Além de utilizar as técnicas do marketing para captar e fi-
delizar os clientes do escritério, o profissional podera emprega-
las para satisfazer as necessidades dos clientes e melhorar a
qualidade dos servicos prestados.

Para Lovelock e Wirtz (2006), as ferramentas e estratégias
de marketing enfatizam o foco sobre o cliente e fazem uma ori-
entacao dinamica competitiva, requerendo a colaboracao dos
profissionais da empresa para obter a sinergia entre a qualidade
e a produtividade.

2.3.1 Satisfacao dos clientes

Os escritérios de contabilidade devem focalizar o cliente
para obter resultados positivos. Lovelock e Wirtz (2006. p. 22)
afirmam que “essa perspectiva requer entender as necessidades
e os comportamentos dos clientes e como eles estao se desen-
volvendo, reconhecer como os clientes se ajustam a diferentes
tipos de operacdes de servicos e gerenciar encontros com clientes
de modo a criar satisfacdo”.

A satisfacdo, nos conceitos de Kotler (1998, p. 53), “é o
sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da com-
paracdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado)
em relacao as expectativas da pessoa”.

Verifica-se que a opiniao do cliente é fruto do desempenho
esperado e recebido. Se o desempenho esperado exceder a ex-
pectativa do cliente, provavelmente, existira um sentimento de
prazer, caso o desempenho seja inferior, possivelmente havera
um desapontamento. Para Lovelock e Wirtz (2006, p. 33), “se a
experiéncia de servico nao atender as suas expectativas, eles
podem se queixar da ma qualidade do servico, sofrer em siléncio
ou trocar de fornecedor no futuro”.

Nessa linha de entendimento, Kotler (1998) afirma que a
maioria das empresas visa a alta satisfacao dos clientes, pois, se
eles estiverem apenas satisfeitos e aparecer uma oferta melhor,
estarao dispostos a mudar de fornecedor. Agora, se existir a alta
satisfacao, a lealdade sera maior, pois a empresa conseguiu criar
uma afinidade do cliente com sua marca.

Portanto, a busca da satisfacao dos clientes é fundamental
para que os escritérios de contabilidade mantenham os atuais e
tenham condicdes de almejar o crescimento de sua carteira.

2.3.2 Qualidade dos servicos

Os escritorios de contabilidade bem-sucedidos tém como
objetivo conquistar e reter os clientes por meio dos servicos
prestados com qualidade.

De acordo com Kotler (1998), muitas empresas prestado-
ras de servicos reclamam da dificuldade de diferenciar as suas
atividades com as de seus concorrentes. Uma das formas de al-

cancar essa diferenciacdo é oferecer alta qualidade nessa
prestacao.

A chave é atender ou exceder as expectativas de quali-
dade dos consumidores-alvos. Suas expectativas sao for-
madas por experiéncias passadas divulgadas boca a boca
e propaganda da empresa de servicos. Os consumidores
escolhnem prestadores de servicos nesta base, e ap6s
serem atendidos, comparam o servico recebido com o
servico esperado. Se o servico atender ou exceder as ex-

pectativas, os consumidores procurarao o fornecedor no-
vamente. (KOTLER, 1998, p. 421).
As expectativas dos clientes sobre o servico variam de uma
empresa para a outra. Lovelock e Wirtz (2006, p. 35) exemplifi-
cam essa situagao da seguinte forma:

Embora contabilidade e cirurgia veterinaria sejam ambos
servicos profissionais, a experiéncia de fazer uma reuniao
com o contador para falar sobre o imposto de renda
tende a ser muito diferente da experiéncia de ir a um ve-
terindrio para tratar seu animal de estimacao que esta
doente.

Os escritérios de contabilidade tém que satisfazer as ex-
pectativas dos clientes visando a melhoria da qualidade dos
servicos prestados. Os autores Hoffman e Bateson (2008, p. 357)
definem qualidade de servico como “decorréncia da avaliacao
geral de longo prazo, do desempenho de uma empresa“.

Em relacdo aos servigos, devem ser observadas algumas
caracteristicas importantes como ja foi mencionado. Uma delas
é a intangibilidade. Para Kotler (1998), devido aos servicos serem
intangiveis, eles geram nos clientes a incerteza no resultado es-
perado. Para reduzi-la, os clientes procuram sinais de evidéncia
da qualidade do servico, como a localizacdo, o atendimento dos
funcionarios, os equipamentos, o material de comunicacao, sim-
bolos e preco percebido.

O contador nao deve se preocupar unicamente com a
parte técnica da prestacao dos servicos. Ele deve também cuidar
de outros fatores, como a localizacao do escritério; capacitacao
dos funcionarios para desempenharem suas funcées; moderni-
zacao e atualizacao dos equipamentos; comunicacao eficaz;
precos compativeis com o valor de mercado.

Os escritérios poderao adotar algumas medidas para di-
recionar o controle da qualidade do servico. De acordo com
Kotler (1998), existem trés providéncias a serem tomadas. A
primeira, investir no treinamento dos funcionarios; a segunda,
padronizar o processo da prestacao de servico da empresa; e fi-
nalmente a terceira, monitorar a satisfacao do cliente por meio
de um sistema de sugestdes e reclamacoes. Esse sistema tem o
intuito de detectar os pontos fracos dos servicos prestados, ou
seja, os escritorios de contabilidade terdo a possibilidade de veri-
ficar os servicos que nao estao satisfazendo totalmente o cliente
e corrigir as falhas detectadas, consequentemente, aumentando
a qualidade desses servicos.

Os escritorios deverao ficar atentos a qualidade dos
servicos prestados a longo prazo, pois sao muitas as dificuldades
para a implementacao e avaliacao da qualidade do servico, devi-
do a sua intangibilidade. De acordo com Hoffman e Bateson
(2008, p. 359):

As percepcdes de qualidade tendem a depender de
repetidas comparacoes da expectativa do cliente, em re-
lacdo a determinado servico. Nao importa quanto o
servico seja bom; se ele falha repetidamente em satisfazer
as expectativas do cliente, este percebera como de baixa
qualidade. Ao contrario do marketing de bens, cuja avali-
acao incide no produto final, o cliente avalia o servico ndo
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apenas porque gosta ou nao do resultado, mas também
pela aparéncia do prestador e suas habilidades interpes-
soais.

Pode-se concluir que sdo os clientes que perceberao a
qualidade dos servicos prestados pelo escritério de contabilidade,
sendo que a avaliacao nao é feita somente pelo servico recebido
por eles, mas também pela aparéncia e habilidades interpessoais
do contabilista. Assim, & necessario que esse profissional tenha
preocupacao com os aspectos de aparéncia e apresentacgao, tanto
sua quanto do escritorio, atentando para a necessidade de criar
uma imagem mais atrativa para os clientes, por meio de ferra-
mentas de marketing.

2.3.3 Captacao, retencao e fidelizacao dos clientes

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), o cliente compra
servicos para suprir necessidades especificas, mas, ao decidir
fazé-lo, cria expectativas e, apos esse servico ser prestado, ele ira
comparar o que recebeu com o que esperava. O resultado dessa
expectativa ira afetar as futuras decisées desse cliente.

Uma ferramenta muito utilizada para captar novos clientes
é o marketing de conquista. Segundo Hoffman e Bateson (2008,
p. 422), essa modalidade é uma “estratégia de marketing para
atrair sistematicamente novos clientes, oferecendo descontos, re-
ducao de precos e fazendo promocdes que encorajam novos
negocios”.

Além do marketing de conquista, os escritorios de contabi-
lidade poderao utilizar outras ferramentas do marketing para cap-
tar novos clientes para o negoécio. Segundo Lovelock e Wirtz
(2006), mensagens originadas por clientes ja existentes na
carteira da empresa sao consideradas uma poderosa influéncia
na decisao de um novo cliente, pois a recomendacao transmite
mais credibilidade para o futuro cliente. Kotler e Armstrong
(2007) afirmam que o custo de atrair novos clientes esta aumen-
tando, podendo ser de cinco a dez vezes maior do que o custo
de manter um cliente. Nesse sentido, as organizagdes devem
optar, cada vez mais, em criar ferramentas para reter os clientes
com o intuito de futuramente fideliza-los.

Hoffman e Bateson (2008, p. 21) afirmam que o termo
retencao de clientes se refere a “focalizar os esforcos de marke-
ting da empresa na base de clientes existente. Mas especifica-
mente, em vez de procurar novos clientes, as empresas se
empenham em satisfazer os clientes atuais, com a intencao de
estabelecer com eles relacionamento de longo prazo”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), além de as empresas
elaborarem estratégias para atrair novos clientes e, consequente-
mente, criar transacdes com eles, elas estao utilizando a gestao
de relacionamento para reter os clientes atuais e construir rela-
cionamentos lucrativos a longo prazo. Para Lovelock e Wirtz
(2006, p. 22), “reter clientes desejaveis, diante da concorréncia
ativa, requer entender como relacionamentos sao criados e sus-
tentados”.

Segundo Lovelock e Wirtz (2006), antigamente as empre-
sas eram mais orientadas para as transacées do negdécio e nao
para o relacionamento entre o fornecedor e o consumidor. A-
tualmente, as empresas estdo dando énfase para o desenvolvi-
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mento de estratégias de marketing de relacionamento que real-
cem a satisfacdo do consumidor e, consequentemente, aumente
a sua fidelidade.

Kotler (1998) afirma que, apds o servico ser concluido, o
cliente podera ter sentimento de encantamento, satisfacao, frus-
tracdo, desapontamento, irritacdo etc. Com isso, os prestadores
de servico devem ficar atentos ao sentimento que desejam de
seu cliente apds o término do servico, com o objetivo de satis-
fazé-lo e, consequentemente, fideliza-lo.

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006, p. 23), para as
empresas conquistarem essa fidelidade “devem desenvolver um
entendimento da qualidade de servicos centrado no cliente e
garantir que todos na organizacao entendam o papel que de-
sempenham no atendimento das expectativas do cliente”.

Diante desse contexto, verifica-se que uma das principais
contribuicbes do marketing de servicos para o sucesso dos es-
critorios de contabilidade é a busca da satisfacao do cliente, que
esta diretamente ligada a qualidade do servico, retencao e fi-
delizacao do cliente.

2.3.4 Ferramentas de comunicacao de marketing

Para Kotler (1998), as empresas utilizam ferramentas de
marketing como estratégia para capturar e reter os seus clientes,
sendo sua utilizacao nos escritorios de contabilidade de extrema
importancia para determinar o sucesso do negocio, ressaltando
que devem ser reforcadas diariamente e a longo prazo. Existem
varias formas de comunicacao de marketing que podem ser im-
plantadas; elas sdo denominadas mix de comunicacdo ou pro-
mocao da empresa.

De acordo com Hoffman e Bateson (2008), a expressao
mix de comunicacao é o conjunto de ferramentas de comuni-
cacdes disponiveis a profissionais de marketing, com o intuito de
selecionar as mais apropriadas para transmitir a mensagem.

Varias ferramentas de comunicacao de marketing podem
ser utilizadas pelos escritérios de contabilidade. Entre elas, desta-
cam-se a venda pessoal, a propaganda, a mala direta, a comuni-
cacao ‘boca a boca’.

Segundo Lovelock e Wirtz (2006, p. 116), a venda pessoal
se define como “encontros interpessoais nos quais sao feitos es-
forcos para orientar clientes e promover preferéncias em relacao
a determinada marca ou produto”.

A propaganda desempenha um importante papel na co-
municacao da empresa, pois ela fornece informacées concretas
sobre 0s servicos.

As pessoas podem nao ter ideia de que um produto ou
servico pode lhes ser Gtil e a propaganda pode ajuda-las
a conhecer melhor os seus atributos ou mesmo seus
beneficios, levando-as a construir uma imagem de marca
da empresa ou estimulando-as a comprar um produto ou
servico. Ou seja, a propaganda ajuda as pessoas a lem-
brarem de necessidades latentes que podem ser satis-
feitas com o uso do produto ou do servico ofertado.
(COBRA, 2011, p. 597).
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Ressalta-se que a propaganda de servicos de contabilidade
deve ser conduzida em consonancia com as determinacoes do
Cédigo de Etica do Profissional e do Decreto-Lei n® 9.295/46.

Sobre a mala direta, Cobra (2011) entende ser qualquer
propaganda direta enviada pelo correio. Lovelock e Wirtz (2006)
afirmam que, além do correio, essa categoria abrange men-
sagens telefénicas gravadas, fax e e-mail.

O boca a boca é uma importante ferramenta para empre-
sas de servicos contabeis, principalmente pelo aspecto intangivel
do servico, que gera para os clientes certa inseguranca, a qual
podera ser sanada com recomendacdes de outros clientes. De
acordo com Hoffman e Bateson (2008), os clientes de servicos
na maioria das vezes dependem mais de fontes pessoais do que
de fontes impessoais para reduzir o risco de uma compra. Por
isso, empresas desenvolvem comunicacoes que facilitam essa cri-
acao da comunicacao boca a boca.

3 METODOLOGIA

O presente artigo foi desenvolvido utilizando as pesquisas
bibliograficas, documental e de levantamento (pesquisa de
campo), por meio de aplicacao de questionario estruturado com
questdes de multipla escolha e uma questao aberta.

A pesquisa de campo teve como base 30 (trinta) em-
preendedores de escritérios de contabilidade, localizados na
cidade de Belo Horizonte, escolhidos de forma aleatéria. O ques-
tionario, utilizado para coleta de dados, foi aplicado no més de
setembro de 2012, para os socios das organizacdes participantes
da pesquisa.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA
PESQUISA

3,33%

20,00%

53,34%

23,33%

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2012).

Grafico 1 — Importancia da utilizacdao de técnicas do marketing de servicos
nos escritorios de contabilidade.
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Os dados da pesquisa demonstram que os entrevistados
consideram muito importante a utilizacao de técnicas do mar-
keting de servicos (53%). Por outro lado, apenas 3% consideram

que as técnicas de marketing nao possuem nenhuma importan-
cia para as organizacoes de contabilidade.

50,00%

17,00%

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Griéfico 2 — Utilizacao da ferramenta de marketing nos escritorios
de contabilidade.
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A percepcdo dos profissionais contabeis de Belo Horizonte sobre a utilidade do marketing de servicos para os escritdrios de contabilidade

Pelos dados da pesquisa, observa-se que 80% dos entre-
vistados utilizam, em algum momento e independentemente da
intensidade, as ferramentas de marketing. Apenas 20% infor-

maram que nunca utilizaram essas ferramentas. Ressalta-se ainda
que, do total dos entrevistados, 13% utilizam as ferramentas de
marketing constantemente.

Tabela 1 — Principais ferramentas de marketing de servicos

utilizadas nos escritorios.

RESPOSTA

Brindes

Envelopes Personalizados
Informativo para os clientes
Networking

Palestras

Panfleto/Cartao
Propaganda

Publicages em revistas
Sites

Total

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2012).

As ferramentas mais utilizadas pelos escritérios de contabi-
lidade, de acordo com os dados da pesquisa, sao os sites (34%)
e o fornecimento de brindes (16%). A utilizacao dos sites no pre-
sente contexto se tornou fundamental, uma vez que a tecnologia
e a informatizagdo sao instrumentos indispensaveis no mundo

FREQUENCIA PERCENTUAL
6 16%
4 1%
2 5%
2 5%

1 3%
O 12%
4 1%
1 3%
13 34%
38 100%

dos negdcios e nao seria diferente nos empreendimentos de
servicos de contabilidade. O brinde, considerado uma ferramenta
promocional, contribui com a fidelizacdo dos clientes. A fideliza-
¢do, como ja mencionado neste trabalho, é essencial para o
sucesso dos negocios.

1,78%

10,71%

17,86%

42,86%

26,79%

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Gréfico 3 — Finalidade na utilizacdao das ferramentas de
marketing de servicos
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[ FIDELIZACAO DO CLIENTE

| CAPTACAO DO CLIENTE

Existem varias finalidades para a utilizacdo das ferramentas
de marketing de servicos. Para os entrevistados, empreendedores
no ramo dos servicos de contabilidade, a captacao (43%) seguida
da fidelizacao dos clientes (27%) foram as op¢des mais escolhi-
das.
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A pesquisa indica que 42,86% dos entrevistados, apesar
de ser mais caro captar do que manter um cliente, acreditam
que as ferramentas de marketing sao mais necessarias para au-
mentar a carteira de clientes.




SANTOS, Vanessa. FILHO, Fernando Ferreira Dias.

Grafico 4 — Formas de marketing de servicos que podem gerar melhores
resultados para um escritorio.
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29,41%

NETWORKING

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

A pesquisa aponta que, na opinidao de 33% dos entrevis- um escritorio de contabilidade. A propaganda foi a segunda
tados, o networking € a melhor forma para gerar resultado para  opcdo mais escolhida, representado 29% das respostas.

Gréfico 5 — Possibilidade de o marketing de servicos criar um
diferencial para o escritorio.
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Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Os dados demonstram que 57% dos entrevistados acredi-  tabilidade. Apenas 7% entendem que isso nao seja possivel e es-
tam que a utilizacao das ferramentas do marketing de servicos  colheram a alternativa ‘pouco provavel'.
possa criar um diferencial de mercado para os escritorios de con-

Griéfico 6 - Contribuicao do marketing para o aumento do
faturamento do escritério.
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Fonte: Desenvolvido pelos autores.
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