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MARKETING DE RELACIONAMENTO EM ESCRITORIOS CONTABEIS.

RESUMO: O Marketing de relacionamento emergiu, nas ultimas duas décadas, como um dos
mais promissores campos de investigacaMdiketing, a0 mesmo tempo, tornou-se alvo de
grande interesse gerencial, haja vista que suas praticas téimjgioro conduzir as empresas

a melhores resultados por meio do desenvolvimento de relacionamenteeusralientes.
Sob este enfoque o trabalho tem por objetivo geral, analisar o uddardeting de
relacionamento em escritérios de Contabilidade situados no municipiortdéeEa. No que
concerne a metodologia do trabalho, este estudo exploratério tevegavordaalitativa e
utilizou-se de pesquisa bibliografica e documental, além daagfticde um questionério
como técnica da pesquisa. Os resultados da analise mostram quiehasngerais, 0s
escritorios pesquisados utilizam-se Mearketing de relacionamento, ressaltando que essa
utilizacdo possui aspectos e niveis peculiares que variam de acordo com dtle escr

Palavras-Chave Marketing. Marketing de relacionamento. Escritérios contabeis.
1. INTRODUCAO

Nos dias atuais, percebe-se cada vez mais a necessidade quet@sos contabeis
encontram em mudar, objetivando anteciparem-se as novas regrassrpptstaercado, tais
como: a fixagdo de um novo conjunto de servigos a oferecer, a busga povo patamar de
produtividade e eficiéncia e a adocédo de novas formas de interago omncado. Logo, o
empresario contabil deve entender que o reconhecimento de sua ersfaelkgado ndo
somente a qualidade dos servicos prestados por seu escritorio, iéstandedicacdo aos
estudos, treinamento de seu pessoal e a uma grande integracaasafiestes. Entra ai a
ajuda que dVarketing de relacionamento pode oferecer a esse empresario, uma vegugue a
utilizagdo pode auxiliar as organizacfes contabeis na criacdagéas com seus clientes,
proporcionando beneficios mutuos.

Diante desse contexto, esta pesquisa tem como foco responder aotesegui
guestionamento: blarketing de relacionamento vem sendo utilizado em escritérios contabeis
de Fortaleza? Assim, pode-se afirmar que o objetivo geralatallio € analisar o uso do
Marketing de relacionamento em escritorios contabeis de Fortaleza. Comtvasbje
especificos tém-se o0s seguintes: identificar os principaistaspelacionados a utilizagdo do
Marketing de relacionamento junto aos escritérios de Contabilidade; recordseoéreis de
relacionamento dos escritérios prestadores de servicos contabesewslientes. Portanto,
justifica-se esta pesquisa pelo fato de tratar de um assunto ainda pouco estadayie visa
demonstrar a importancia que a utilizacdo Miarketing de relacionamento tem para os
escritérios contabeis.

Na primeira parte da pesquisa, sdo abordados 0s aspectos relacamisidoketing
tradicional, uma vez que € a partir dele qudanketing de relacionamento foi desenvolvido,
além da evolucdo dos servigcos contabeis no decorrer dos anos, e powfildade do
Marketing de relacionamento nos servigos contabeis. No terceiro capitulo, sBerspdos
0s aspectos metodoldgicos utilizados na obtencao dos dados e estruidosagdimdos feitos.
J& no quarto capitulo sdo expostos os resultados obtidos a partircdadaptio questionério
junto aos escritorios de Contabilidade. Por fim, no quinto capitulo, tenc@eclusédo obtida
através dos dados que foram coletados, externando 0s principais pontasdacpesquisa
realizada.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1MARKETING: SURGIMENTO, DEFINICOES E CONCEITOS.



Para a melhor compreensdo sobre a aplicabilidaddalketing de relacionamento
nos escritdrios de Contabilidade, deve-se conhecer a definicdo e@do ekt termo em
questdo. Para um entendimento mais adequado sobre 0 assunto éiaecaasabordagem
acerca do surgimento, conceitos, definicdes, entre outros aspeatamezlas advarketing
tradicional.

Sabe-se que a capacidade do profissional contdbil em gerar informéacdes
extremamente importante no mundo atual, porém, com a evolucéo dos sanestados pelo
contador surgiu um obstaculo, a de externar ao publico em geral sud8esape
conhecimentos, essa dificuldade em divulgar seus servicos poderia opwter a
valorizagdo do profissional contabilista. Porém, como dito por Dedonattazzidvi (2004)
como uma oportunidade de mudar esse quadro, 0s avancos tecnoldgicos, o advento da
globalizacédo, a difusdo massificada da informacao criaramannbiente propicio para
correlacionar dMarketing com os servigos profissionais em geral, tornando-se uma potencial
ferramenta para o auxilio na valorizagdo do contador moderno.

Scarpin et al. (2000) enfatizam que os profissionais liberais, antigamente,
desfrutavam de uma significativa seguranca por fazerem pamendgrupo de profissdes
necessarias a sociedade, num ambiente seleto e protegido. Pssameaidade mudou
consideravelmente, hoje os profissionais atuam em um cenério cadaigecompetitivo, e
cada vez menos valorizado, exigem-se servicos inovadores em @légéoas passadas. Os
honorérios se cobram de forma diferente, as vezes com desprestgiogasse, a venda e a
correspondente promocao do servigco profissional se realizam sélzagdo de técnicas e
estratégias. Departamentos de Contabilidade instalados em locais semedesteofissionais
se sentido inferiores, cedem seus lugares a profissionais pefireparados. A venda de um
servico de Contabilidade € uma atitude essencial para criar,uioesinanter a profissdo e
empresas de servicos contabeis produtivas e bem remuneradasmeaosoligda estrutura.
Para tal finalidade, essas organiza¢gfes contabeis tém em méos os seMadett®.

Sobre seu surgimento tem-se o que é dito por Las Casas (2006, p. 20n“artpséo
levava seu produto até uma pracga, oferecia-o aos consumidores porndetercalor e
realizava a venda pessoal, ou mesmo anunciava em voz altgyos que estavam a venda.”
Para o autor acima,Marketing ja era praticado até mesmo na Idade Média. O autor enfatiza
a idéia de que ®arketing nasceu ha muito tempo, em decorréncia da necessidade que o0s
comerciantes da época tinham em propagar a qualidade de seus prodatoss par
consumidores locais, fazendo nascer a percep¢cdo de propagandaatqraesco aumento
das vendas dos produtos.

Segundo Oliveira (2004) Marketing nasceu no Brasil, na década de 1950, em um
contexto de baixa oferta de mercadorias, mercado restrito emferueno de empresas. Os
setores agricolas e comerciais dominavam a economia. O setoriahderst ainda pouco
desenvolvido e atendia basicamente as necessidades locais. O consuonidoa vez, ndo
estava preparado para o consumo de produtos industriais sofisticadosiadbsagualquer
tipo de mercadoria, sem questionar a qualidade. Nesse contextopiEsas prosperavam
mais devido a uma demanda pouco criteriosa e passiva do que em fungéa dstratégia
planejada de adaptacdo ao mercado.

No entanto, ainda de acordo com Oliveira (2004) o consumidor passou a tgme
mais consciente, comecou a comparar precos, a ficar mais atgaddidade dos produtos e a
cuidar de forma mais atenta do orgamento familiar. Nesse perioidap ado Marketing
deixou de ser vendas e passou para a propaganda, realizada quaseugi@raecite por
meio de midias eletronicas. De forma complementar, as empasagaram a definir seus
publicos-alvo por meio de estratégias de segmentacao e como apegqdesas de mercado.



A idéia dominante era que diferentes grupos de consumidores possideentes perfis e
interesses, e estes precisavam ser identificados e atendidoandira de fazer isso era
comunicando-lhe a existéncia do produto certo, por meio da publicidade.

Acerca das defini¢cdes, segundo Las Casas (2@@BReting nada mais é do que uma
atividade de comercializacdo que teve a sua base no conceito aleSenclo esta troca
caracterizada pela oferta de um produto com o recebimento de outficibepedendo ser
outro produto, como no caso do escambo, ou uma moeda ou qualquer outro beneficio nédo
relacionados a esses dois. Las Casas (2008) enfatMarketing como uma atividade
estritamente comercial, com uma caracteristica marcant®gsuo) 0 conceito de troca, onde
as partes devem oferecer beneficios uma a outra.

Fazendo uma interacdo com essa definicdo de Las Casas (2808g te que é
trazido por Scarpiret al. (2000), para os autores os servicos de Contabilidade envolvem
trocas, principalmente em se tratando de servigos terceirizadasyanrmgue a terceirizacao
dos servigos contabeis é um caminho cada vez mais procurado pples&ins, essa nova
realidade obriga o profissional contabil a dar as respostas ade@sadasessidades dos
novos usuarios. Para Scarmnal. (2000) a ndo satisfagdo dos desejos dos clientes, leva a
uma estagnacao e desvalorizacao profissional.

Sobre esse problema enfrentado pelas emprebés k@&ting também pode ser visto
como uma ferramenta de auxilio para sua solucdo, haja vista o gte pordiSemenik e
Bamossy (1993) o conceito diéarketing é uma filosofia de negécios que estabelece que o
propoésito fundamental de um negocio seja atender aos desejos edadessdos clientes.
Nesse pensamento, percebe-se a preocupacédo dos autores erostretantes como a
principal figura nas relacdes darketing, pois a organizacédo deve buscar atender os desejos
e necessidades de seu publico, dando tratamento especial de acom@tbadade, porte,
entre outros fatores de cada cliente seu.

Para Baptista (2007) o conceito Mearketing diz que em mercados cada vez mais
competitivos e dindmicos, as empresas ou organizacdes mais prav@eeiser sdo aquelas
sensiveis as expectativas, desejos e necessidades e que rsanepgr@ satisfazer mais seus
clientes do que fariam seus competidores, também afirmando aired®arketing é o
processo que acontece em uma empresa, por meio do qual idéias, $ENgwEs sao
planejados, executados e distribuidos para promover trocas que atmrslahjetivos de
empresas e individuos.

A finalidade de sanar as necessidades dos clientes é a éaseodo contexto
relacionado ao processo de comercializagdo no gMelrketing esta inserido. O conceito de
Marketing oferece muitas vantagens, pois apresenta a possibilidade de iotegraiposto
mercadoldgico a algum objetivo preestabelecido, como por exemplo, a satisfagotdo

2.2MARKETING DE RELACIONAMENTO

Depois de estudado o surgimento, conceitos e definicbes acerddardeting
tradicional, deve-se entender que existe um tipo especifibtadeting que pode ser visto
como uma ferramenta de auxilio aos escritérios de Contabilidadsh@émaddVarketing de
relacionamento, pois este é essencial ao desenvolvimento da lgdaemngercado, a rapida
aceitacao de servicos e principalmente a consecucéao da figetidadiente. Para D’Angelo,
Schneider e Laran (2006)Marketing de relacionamento emergiu, nas Ultimas duas décadas,
como um dos mais promissores campos de investigacidadaeting. A0 mesmo tempo,
tornou-se alvo de grande interesse gerencial, visto que suasspi@ticpor objetivo conduzir
as empresas a melhores resultados por meio do desenvolvimentoideaeiaatos de longo
prazo.



Segundo Nogueira (2008) Marketing de relacionamento pode ser visto como o
processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores cote<liedividuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de paresuimid®amente, esse
processo seria 0 de captar novos clientes ajudando-os a definir seus proprios objetivos.

Ainda segundo Nogueira (2008)Merketing de relacionamento derivou a partir dos
principios doMarketing tradicional. Para entender melhor sobre esses principios temuse
€ trazido por Kotler e Armstrong (1993), para os autores os principidadeting sao:
andlise das oportunidades Merketing, selecdo dos mercados-alvo, desenvolvimento do mix
de Marketing e administracdo do esforco tarketing. E a partir dai que Marketing de
relacionamento se desenvolve.

Para Mallmann e Faleiro (2011) Marketing de relacionamento pode ser definido
como sendo o0 uso de vérias técnicas e processddadeting, vendas, comunicacdo e
cuidado com o cliente, tudo isso para identificar esses clientésrda individualizada e
nominal, criar um relacionamento entre a empresa e essesegliadministrar esse
relacionamento para os beneficios desses clientes bem como o da empresa.

Para Negraoet al. (2008) Marketing de relacionamento significa criar, manter e
acentuar solidos relacionamentos com os clientes e outros publiczsv€a oMarketing
vem transferindo o foco das transac¢fes individuais para a constieicémcionamentos que
contém valor e redes de oferta de valoriM@rketing de relacionamento esta mais voltado
para o longo prazo. Sua meta € oferecer valor de longo prazo ai@,céea medida do
sucesso é dar-lhes satisfacdo ao longo prazo. Para acoéteeegssario, uma total sintonia
entre os varios niveis da empresa com o departamemfardteting, necessitando criar bons
niveis de relacionamentos nos campos econdmico, técnico, juridico le qoeieesultam em
alta lealdade do cliente.

De acordo com Kotler e Armstrong (1993) existem cinco diferenfesis de
relacionamento da empresa para com o0 seu cliente, independentemeratirdaa dos
produtos ou servigos transacionados, que sao 0s seguintes:

a) Basico: nesse nivel a empresa vende o produto ou servigo &z nenhum
acompanhamento posterior com o cliente;

b) Reativo: a empresa vende o produto ou servi¢o e incentiva o dibgse sempre
que tiver algum problema ou duvida;

c) Confiavel: a empresa entra em contato com o cliente ayp&sda para verificar se
0 produto ou servigco satisfez suas expectativas, pedindo-lhes sugest@selhorar esses
produtos ou servicos;

d) Proativo: a empresa liga para o cliente de tempos em tesoposugestdes para
usar melhor o produto ou servico;

e) Parceria: a empresa trabalha continuamente com o clieata@eatificar meios de
oferecer melhor valor.

Percebe-se diante de tudo o que foi dito sdbaeketing de relacionamento que a
figura principal para qualquer empresa, especificamente nedtalhip os escritérios de
Contabilidade, é o cliente, logo se faz necessario entender um pmisosobre essa
importante peca. Para Silva (2001) o cliente € a pessoa que coogutoprou servicos das
empresas; é também a pessoa mais importante em qualquer tipgédm;ne cliente nao
depende da empresa e sim a empresa € que depende dele; onélestgnifica apenas
dinheiro no caixa, pois ele é, antes de tudo, um ser humano e pretiatage com respeito
e consideracao; sem clientes qualquer empresa fecharia suas portas.

Em resumo, existe um tipo déarketing que pode servir como ferramenta de auxilio
para 0 ramo contabil, que ndo gera aos olhos de seus clientes, uyeaimagativa do



escritorio que lhes presta servico. Para que isso ocorra 0s coreemssrumentos de
Marketing de relacionamento devem estar em uma verséao que se encaiae gecessidades
e particularidades do escritorio de Contabilidade. Ja que como ditoofer K Armstrong
(2007, p. 3) “os dois principais objetivos Kliarketing s&o: atrair novos clientes, prometendo-
Ihes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propiciandodikts;8a”.

Se o0 escritério prestador de servico contabil conseguir aliar stiddades a
ferramentas proporcionadas peldarketing de relacionamento seu sucesso estara bem
encaminhado, dando oportunidades impares para o crescimento e fostaiecida
organizacao contabil.

2.3 EVOLUCAO DO SERVICO CONTABIL

A Contabilidade passou por enormes transformacdes desde seu surgimestdias
atuais, tendo em vista que antigamente era observada apenas coneramanta para o
registro de nameros e acontecimentos rotineiros, pois, de acordo cd98ap. 19), “ha
mais de 6.000 anos 0 comércio ja era intenso, o controle religioscosedtaxlo ja era grande
e poderoso, dai derivando grande quantidade de fatos a registrarndmsé&ganbém o
desenvolvimento da escrita contabil”.

Para ludicibust al. (2005) a Contabilidade, como sistema de escrituragdo e como
hoje a conhecemos, surgiu através da interacdo e integracdo de rgiarete de eventos,
fatores historicos, com a participacdo de varias civilizacoe®ies povos. Apesar de seu
desabrochar formal ter-se dado na Italia da Renascenca, eomio, ®is sementes de sua
gestacdo sdo as mais variadas. Fenicios, Persas, Egipciass, @®@ntigos habitantes do
hodierno Irague, Romanos etc., todos sdo importantes para explicar cdemies da
Contabilidade, antes da Renascenca lItaliana.

A Contabilidade evoluiu de um simples conceito instrumental para wnaiaide
suma e fundamental importancia para a sociedade moderna, sends ssrggos cada vez
mais indispensaveis para o dia-a-dia do homem.

Segundo ludicibus (1990, p. 23)

A contabilidade, na qualidade de metodologia esfr@einte concebida para captar,
registrar, acumular, resumir e interpretar os fez@ws que afetam as situacdes
patrimoniais, financeiras e econdmicas de qualquee, seja este pessoa fisica,
entidade de finalidades n&o-lucrativas, empresa,,m@smo pessoa de Direito
Publico, tais como: Estado, Municipio, Autarquia.etem um campo de atuacao
circunscrito as supramencionadas, 0 que equivaizea muito amplo.

Antigamente o contador era visto como um mero guarda-livros, sendeuss
servigos, por vezes, relegados quase que ao segundo plano por parte dangianaalas
empresas. Porém, essa realidade desapareceu com o passar dugeaapsdia, a profissao
de contador € de extrema importancia para as empresas, sendigsioped contabil visto
quase como um soécio da organizacdo para a qual presta seus servicos.

Carvalhoet al. (2008) dizem que a qualidade dos servigos é vista pelos gestores como
instrumento importante para as empresas. Sendo assim, devido ao grande niumpresas e
que prestam servicos contabeis, torna-se essencial para gssasagdes definir metas para
maximizar a qualidade dos seus servicos, como forma de manerem-snercado,
supostamente ampliando seu campo de atuacéo.

Os profissionais que executam o trabalho contabil das empresasuesscritorio
devem prestar auxilio necessario aos empresarios, dando-lhes apudagaossam crescer,
estruturarem-se e solidificar seus empreendimentos, haja s @ dito por Marion (2009,
p. 29)



O profissional contabil gerencia todo o sistemanflermacao, os bancos de dados
gue propiciam tomadas de decisdes tanto dos usuate&rnos como externos. Toda
sociedade espera transparéncia dos Informes Catatesultados ndo s6 de
competéncia profissional, mas, simultaneamentppdtura ética.

O contador inserido no mercado atual deve possuir um novo perfil, 0 de um
profissional que reune conhecimentos técnicos e sociais. Com issegesgbe o melhor
reconhecimento de um escritério de Contabilidade por parte de provheries esta ligado
a qualidade dos servicos prestados por esse escritorio, e esstadguaomente sera
alcancada com muita dedicacdo aos estudos, treinamento de seal pessna grande
integracdo com seus clientes.

Para Dedonatto e Mazzio(2004) a Contabilidade € um instrumento diferenciado de
administracao e o rol de informacfes que produz deve servir de sppa@teial as decisdes
do gestor. Dessa forma, o profissional contabil deve ser partgsfitia do momento crucial
da tomada de decisdes.

Segundo Scarpiret al. (2003) a importancia da Contabilidade para a vida das
empresas é indiscutivel. Sua operacionalizacdo permite o segdgsttados, levantamento de
posicdes, apuracdo de resultados e apresentacdo de relatério®rpaisi resultantes de
gestbes das mais diversas entidades, proporcionando uma base sdlida qentro de
decisoes.

Para Carvalho e Tomaz (2010, p. 92)

A relevancia de que as empresas necessitam dmasside informacdes contabeis
gue representem a realidade de seus empreendimentasvez que as técnicas
contabeis sao consideradas fundamentais para opaobamento das atividades
empresariais. Nesse contexto, o profissional cdnii@vie concentrar esforgcos para
gue a prestacdo de seus servi¢cos seja efetivarsaptez de contribuir para a
maximizacao de riqueza das organizagdes.

Existe ainda a importancia que os avancos tecnoldgicos trouxeram gara-dia do
profissional contabil, atualmente, os avancos tecnoldgicos na Contabiidadmarcantes
devido ao ritmo acelerado e as inovacgdes tecnologicas que esta@spostas no mercado.
Para Oliveiraet al. (2006) o uso da informatica e dos sistemas de informacgéo, a fdacao
executar o débito e o crédito de forma manual cedeu espaco para o sistem@s de
Contabilidade avancados, nos quais os lancamentos séo feitos de maneira rapida e eficaz

Fica claro que o contador de hoje ndo pode mais apenas efetuaritasaeses
contabeis ou o famoso débito e crédito, deve o profissional ter uma gé&ancial,
ampliando seu conhecimento contabil para que possa dar o suporte neésssarpresas e
praticar o seMMarketing pessoaa fim de conquistar e cativar cada vez mais clientes.

2.4MARKETING DE RELACIONAMENTO NOS SERVICOS CONTABEIS

Apdés a abordagem de alguns conceitos e definicbes sobharketing de
relacionamento, faz-se necessario analisar a sua aplicacégavati ambito da prestacdo de
servicos Contabeis e aos profissionais nele inseridos.

Segundo Marion e Muller (2003)

[...] é intrigante que os cursos de Ciéncias Caitabm todo pais quase sempre
negligenciam a matéria de Marketing dentro de $aisos de ensino. E bastante
dificil encontrar um programa que contemple nogfesnarketing como contetdo

obrigatorio. Como o contador vendera seus serveguso?

Segundo Peleiast al. (2005), um bomMarketing de relacionamento, depende
diretamente da capacidade do profissional exercer suas func@es liesmaneira eficiente,



sendo necessario também que esse profissional ja estejddnsermercado ha um tempo
minimamente confidvel, com o propdésito de adquirir experiéncias eeciomntos
fundamentais para a execucédo de suas atividades.

Dedonatto e Mazzioni (2004, p. 382) defenderam a importancislai&eting de
relacionamento, como instrumento de comunicagcdo estratégica comppitifissional ao
afirmarem que:

[...] teoricamente, a comunicagdo ndo tem sida@oemo um instrumento habil e
tampouco como conhecimento cientifico apropriadm,gtial o profissional da
contabilidade pudesse valer-se no exercicio de aiwedade. Os motivos que
ensejaram tal pratica podem estar relacionados s @m excesso do
conservadorismo; as interpretacdes miopes do cdlfigiica profissional; do nivel

de concorréncia menos intenso que o vivido atuakmen, apenas por ignorancia
na aplicabilidade das ferramentas de comunicacéo.

Segundo dito por Peleia al. (2005), oMarketing contabil sdo todos os esfor¢os
estratégicos e comunicacionais para ofertar servicos de qualictéalins para suprir a
necessidade e desejos do cliente, utilizando os instrumenkdar keting, sempre de acordo
com a ética. Marketing contabil bem realizado deve na realidade, influir como os clientes
percebem o profissional, o escritdrio, e essa percepcao € ggerarauma imagem positiva
ou negativa. O contabilista deve construir uma marca pessoal universal.

Para Hernandes (2010, p. 20) “[...] o sucesso profissional esta dinetarelecionado
com a aplicacdo de principios Marketing, especialmente focado em servigos profissionais
contabeis”.

O empreséario do ramo contabil que busca o sucesso profissionalaptecis
consciéncia que sua marca pessoal deve ser desenvolvida em torna ideagem positiva,
oferecendo ao publico-alvo servicos que sejam diferenciados, identifieaettendendo
quais as maiores necessidades de seus clientes.

Scarpinet al. (2000) estudaram a valorizagao profissional que pode ser alcanf@da pe
uso dos instrumentos didarketing de relacionamento. Os autores identificaram e destacaram
a auséncia no uso desses recursos pelos profissionais contab#éerdea seja para a
divulgacao e ampliagcdo do mercado, seja para a promocao de seus Servigos.

O Marketing de relacionamento para os escritérios de Contabilidade é cadaaigez m
necessario, porém, pouco praticado. Empiricamente falando obserparses anatérias em
jornais de grande circulagdo, e-mails de entidades de classs, isolados de escritorios de
contabilidade, e algumas publicacbes de cursos e eventos. Isto reveta Mparéeting
contabil € pouco praticado, haja vista 0 amplo leque de servicos é&loengfie poderiam ser
ofertados junto aos clientes dessas empresas.

Faz-se necessério a reflexdo quanto as acfes exercidasqehsilistas. Uma vez
que muitas empresas de servicos contabeis produzem para o mdrahcetes de
verificacdo extremamente pesados e analiticos, ndo servindotparada de decisfes e sem
nenhuma adequacao gerencial.

Rosa e Marion (2004) enfatizam a necessidade que 0s escritgmidbeis encontram
em mudar objetivando anteciparem-se as novas regras impostas pbeoteséo elas:
fixacdo de um novo conjunto de servi¢os a oferecer ao mercado, busca pavaipatamar
de produtividade e eficiéncia e a adocdo de uma nova forma de interagir conadomerc

O contabilista deve mostrar-se criativo e apresentar ao ssuecbutras opcdes de
servigos, enriquecer seu mix. Ampliando seu leque de servicos, ofdweeéiciéncia e
eficacia, assegurando uma consideravel carteira de clientes.
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A criacdo de relatérios gerenciais deve merecer uma atesp&oia, uma vez que
sao instrumentos imprescindiveis para a tomada de decisdes, tendteequeitais relatorios
funcionam como ferramentas de suporte para 0s gestores.

Porém, como dito por Hernandes (2010, p. 31)

Muitas empresas contdbeis tratam todos os clieme® se eles soubessem o que
fazer com um balanco patrimonial ou demonstratigaebsultados, e a maior parte
deles ndo esta apta a entender tais relatéridsjzam simplesmente para entender
guestdes legais e fiscais.

Nos dias atuais, um escritorio contabil deve entender que a comgatiévimposta
pelo mercado atual o obriga a repensar suas acdes e emstratégn escritdrio contabil
qualquer tera de achar para si um novo lugar em que possa operadaaefensavel e
eficiente no contexto da economia” (ROSA e MARION, 2004, p. 11).

O Marketing de relacionamento é universal, estando ao alcance de toda e qualquer
empresa, independentemente de seu ramo de atividade ou do seu portetacporoRbsa e
Marion (2004, p. 26)

Se a empresa € grande, isso recomenda uma estrdifsgente da recomendada
para organizacdo pequena. Se a empresa € do raseuilgos, ndo pode praticar
um marketing adequado para a indUstria. Se a empeas recursos, adota certas
taticas; se ndo tem, precisa adotar outras. Sehdprentretanto, o marketing certo
para cada empresa em particular.

Se analisado o contexto do profissional contabil, serd percebido queotogdostos
que foram abordados mais acima estéao diretamente ligados ao mundo vivido peldastantabil
uma vez que cabe ao contador transformar e aperfei¢gdarkating de relacionamento para
0 ambito da Contabilidade, por meio Marketing contabil.

3. METODOLOGIA

Segundo a classificacdo metodoldgica o artigo desenvolvido podetado trguanto
aos seus objetivos, como sendo uma pesquisa exploratéria, pois ge tataassunto ainda
pouco estudado, haja vista que Marketing de relacionamento em escritorios de
Contabilidade € uma temética que pouco foi observada até hoje. Segu(@@0&) ao final
de uma pesquisa exploratoria 0 assunto passara a ser mais conhecido, haja vistatjue o obj
principal de uma pesquisa exploratoria € o de familiarizar-sewonassunto ainda pouco
conhecido, pouco explorado.

No que tange a natureza do trabalho, 0 mesmo pode ser classiftcadosendo
qualitativo. Segundo Godoy (1995) algumas das principais caractsisie uma pesquisa
qualitativa estd na andlise dos dados, onde séo realizadas denfiiithea ie indutivamente
pelo pesquisador, ndo requerem o uso de técnicas e métodos estatipticdsn, tem como
preocupacgao maior a interpretacéo de fend6menos e a atribuicdo de resultados.

O trabalho em questdo pode ser classificado, quanto aos procedimeniossté
utilizados, como uma pesquisa bibliografica, uma vez que se desenwoivédbase em
materiais publicados em livros, artigos publicados em congressos,n¢coese revistas
cientificas, entre outros e internet, a fim de proporcionar um rapiefundamento sobre o
tema em questdo e embasamento tedrico para estruturacdo, andkspretacdo dos dados
coletados. Para Fonseca (2002) a pesquisa bibliogréfica é feitdradlpdevantamento de
referéncias teoricas ja analisadas, e publicadas por nseig®e e eletrdnicos, como livros e
artigos cientificos. Nesse caso, artigos relacionadddaaketing, tanto tradicional quanto de
relacionamento e de servicos foram consultados e serviram de foata panstituicdo do
trabalho, bem como estudos sobre a evolucdo do servigo contabil no decorrer dos anos.
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Outros autores trazem seu pensamento sobre a pesquisa biblipgaficadito por
Lakatoset al. (1985) elabora-se a partir de materiais que ja tenham sido [plaslien
relacdo ao tema estudado, constituindo basicamente de livros, at@gpsriodicos e,
atualmente, com materiais disponibilizados na internet.

Em relacdo a amostra, foram pesquisadas as empresas com tigideslea
operacionais voltadas a prestacdo de servicos contdbeis, escdtidemneira intencional
pelo pesquisador, identificadas predominantemente atravégedeet, totalizando como o
universo da amostra 26 escritérios, dos quais 14 responderam ao questienddajue 12
através de e-mail e 2 por escrito, todos sem a presenca do pesqibestiacando-se que
antes da aplicagdo do questionario final o mesmo foi enviado parét8rescem forma de
pré-teste, que serviu para avaliar se 0 questionario estavaildentandimento por parte dos
pesquisados e se atendia a todos 0s objetivos da pesquisa.

Foram selecionados intencionalmente escritorios de Contabilidadeeatdaniro do
municipio de Fortaleza, aplicando-se um questionario com o propésito de analisé&reciexi
ou nédo da utilizacdo ddarketing de relacionamento por parte dessas empresas, bem como os
principais aspectos relacionados a essa utilizacdo e os di¢enérees de relacionamento dos
escritorios com seus clientes.

Quanto a técnica de coleta de dados, o trabalho desenvolveu um questiondnidocont

10 questdes, sendo 3 de multipla escolha, 2 dependentes, 2 binarias es3 jabéstaos
escritorios de Contabilidade atuantes no municipio de Fortaleza, erdenelo uma série de
perguntas ordenadas, que foram respondidas por escrito ou por e-nmailagpsesenca do
pesquisador. O questionario, segundo Gil (1999, p.128), pode ser definido “comaadécni
investigacdo composta por um namero mais ou menos elevado de quesiSestagas por
escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, ,ceamiasentos,
interesses, expectativas, situacfes vivenciadas etc.” Ess®mamestnorteou os resultados
que foram coletados, servindo para alcancar os objetivos, tanto geral gsi@specificos do
artigo, dando uma visdo geral do nivel de relacionamento dos eesritiériContabilidade
pesquisados com os seus clientes.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta parte da pesquisa serdo apresentados os resultados obtrdesdati@plicacéo
do questionario nos escritérios de Contabilidade, totalizando como o urikeessnostra 14
empresas. Vale salientar que as 2 primeiras perguntas dimlagefeestionario tiveram o
intuito de tracar um perfil de cada escritério pesquisado, psoafdé perguntado qual o
tempo de existéncia da organizacao, bem como seu porte pelo numero de funcionarios.

Grafico 1 — Tempo de existéncia dos escritérios

Tempo de existéncia dos escritérios

Acima de 30 anos 13%
De 21 a 30 anos 29%
De 10 a 20 anos 29%
Menos de 10 ano 29%

Fonte: Dados da pesq(#64.3).
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Como demonstrado no Grafico 1 apenas 13% dos escritorios pesquisados possuem
mais de 30 anos de atividade no mercado, enquanto que as outras 3 faepaale
existéncia possuem a mesma parcela de empresas.

Grafico 2 — Categoria por nimero de empregados

Categoria dos escritorios por nimero de
empregados

Menos de 20 funcionario 43%

Fonte: Dados da pesq(#64.3).

Essa estratégia foi utilizada para buscar diversificar aminmoa os escritorios
pesquisados, desde pequeno, médio e grande porte, a fim de alcancarosire raais rica
em caracteristicas individuais. Em seguida foram aplicadpsrgantas que contemplavam
de maneira geral os principios no qua¥larketing de relacionamento foi desenvolvido, sdo
eles: andlise de oportunidadeshdarketing, ou seja, venda da marca da empresa, sele¢cdo do
publico-alvo, cuidado com o cliente através da comunicacdo com o meansdagao de
relacionamentos entre a empresa e seus consumidores.

Grafico 3 — Utilizac&o de estratégias de relacionamento

Utilizam estratégias de relacionamento com os clientes

B Sim mN3o

Fonte: Dados da pesq(#64.3).

O Grafico 3 demonstra a preocupacdo que a maioria dos escritGmssaelos tém
em manter solidos relacionamentos com seus clientes, atravémaks lreferentes a datas
comemorativas, mensagens de aniversarios, dentre outros. Isso indisaaguerganizacdes
buscam identificar seus clientes de forma individualizada e nonadalinistrando esses
relacionamentos para os beneficios de seus clientes bem comous gedgeios beneficios,
para isso, 57% dos escritérios destinam algum responsavel ou deptotgone trate deste
assunto. Porém, 43% nao utilizam esse tipo de estratégia no sedidjaa tabela abaixo
aponta os principais motivos para essa nao utilizacao.

Tabela 1 — N&o utilizagao de estratégias de relacionamento
%
Disponibilidade financeira 50
N&o acha necessario 50
Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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A partir do exposto na Tabela 1 percebe-se que metade dos escrqde nao
destinam nenhum responsavel, seja ele funcionario interno da prdppeesa, ou
departamento para tratar de estratégias de relacionamentseasrslientes ndo o fazem por
ndo possuir disponibilidade financeira, mais reconhecem que esseagsunto importante
para o dia-a-dia do escritério, enquanto que a outra metade ndo impl@messe tipo de
estratégia por julgarem n&o ser necessario para sua organizacao.

Tabela 2 — Delimitacéo do publico-alvo

N° de escritérios

Delimitam publico-alvo 5
N&o delimitam publico-alvo 9
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Seguindo os principios norteadores Marketing de relacionamento a Tabela 2
demonstra aqueles escritorios que delimitam o seu publico-aha éessa estratégia que
pode aperfeicoar 0s servicos que o escritério prestara pardisetescpois, identificando as
caracteristicas de cada consumidor, a empresa contabil podezatcamesforcos especificos
para cada um de acordo com suas necessidades particulastamégssque a questédo de
delimitacdo € uma das praticas no qudarketing de relacionamento esta fundamentado e
desenvolvido, logo, a n&o delimitacdo ndo necessariamente demonstaharapéracional
dos escritérios pesquisados.

Daqueles que delimitam o seu publico-alvo destacam-se os critérios na tabxela aba

Tabela 3 — Critérios para delimitacdo do publico-alvo

Critérios N° de escritérios
Regime de tributacao 1

Valor do servigo contabil 1

Nivel de organizacdo da empresa 1
Atividade fim da empresa 2

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

A partir da Tabela 3 percebe-se que 2 dos escritérios que delirsiu publico-alvo o
fazem através da atividade fim da empresa, os outros 3 fazem]ainegime de tributacéo,
outro pelo valor do servico contabil a ser pago e outro pelo nivel dazagiam de seu futuro
cliente.

Baseado na pesquisa aplicada percebeu-se que a grande maiosieritiosos utiliza

as redes sociais como ferramenta de divulgacdo de sua maleadestacar também a
internet, por meio dos sites dessas organizacdes, em menor numero esiéibassde visita,
propaganda via radio, jornais e eventos da area e também o tradicioaa boca. Apenas 3
dos escritérios pesquisados nédo utilizam alguma ferramentasalgaido de seus servigos,
ressaltando que 2 deles reconhecem que a indicacdo de sewes dientinica ferramenta
utilizada por eles para tal finalidade, jA o outro escritério apontdalta de recursos
financeiros para utilizar-se de alguma ferramenta de divulgacgéao.

Sobre uma das importantes prerrogativasMboketing de relacionamento esta a
comunicacdo com o cliente, é importante que as empresas 0S oucas,afraiges dessa
forma que se da o estreitamento na relacdo entre escrit@tienée. Sobre esse aspecto
percebeu-se que 50% dos escritérios pesquisados preocupam-se rede s clientes o
seu grau de satisfacdo em relagdo aos servicos prestadae Ba@través de meios como
reunides periddicas, questionarios anuais de avalideédhacks, servicos de ouvidoria,
programas de qualidade como o PQS, Programa de Qualidade do Siddg&mpresas de
Servigos Contabeis e das Empresas de Assessoramento, Pafimiasdoes e Pesquisas do
Ceara, j4 os outros 50% responderam ndo possuir nenhum meio de avalsatEiadgio de
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seus clientes, dentre os principais motivos para isso destacari@is® de retorno por parte
dos clientes e a falta de interesse pelo assunto.

Sobre o tratamento de sua imagem pessoal, percebeu-se que edigieacapacao
em relacdo ao fardamento, na estrutura fisica, zelo com dagdstinternas do escritorio,
vinculagdo da marca da empresa em eventos, palestras, cursosada@@enas 1 dos
escritérios pesquisados nunca preocupou-se em dar uma atencéo papecaluidado com
sua imagem, o que pode gerar, com 0 passar do tempo, uma defasaganmaeca perante
seus atuais clientes e com o mercado.

E como ultimo resultado da pesquisa, foi dado destaque ao nivelrdgaotentre os
escritorios e seus clientes, o Grafico 5 demonstra esses dados.

Tabela 4 — Nivel de interacdo dos escritorios com seus clientes

Nivel de interagao %
Basico 0
Reativo 64
Confiavel 7
Proativo 0
Parceria 29

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Os dados apontam que 64% dos escritorios incentivam seus clieataepra §garem
quando tiverem duavidas ou problemas com os servicos prestados, isso indica um
preocupacgao com o0 pos-servico, onde é detectado se 0s desejos e neseksicatimidor
foram sanados.

Ainda baseado na Tabela 4 percebe-se que uma boa parcela da&icsscrit
pesquisados possuem um nivel de relagdo com seus clientes do tgi@apeecca de 29%,
que significa o tipo de interagcdo mais alto que existe entreese@ consumidor, 0 que
revela um regular esforco em oferecer melhor valor, semgraltemndo continuamente com
seus clientes. Ja 7% entram em contato com o cliente ap0s a vemndarggar se o servico
satisfez suas expectativas, pedindo-lhe sugestbes para mells@sarsess/icos, externando
desta forma um nivel do tipo confiavel.

5. CONCLUSAO

Este trabalho procurou analisar a utlizacdo de ferramentadMat&eting de
relacionamento por parte dos escritorios prestadores de sendptébeais atuantes no
municipio de Fortaleza, bem como o nivel de relacdo deles comliegess. Vale ressaltar a
dificuldade em obter as respostas de algumas das empresasadassuit que reduziu a
amostra pesquisada, porém, os resultados de uma maneira geral foratdsasisf

O Grafico 3 demonstra a preocupacdo que a maioria dos escritGmssaelos tém
em manter solidos relacionamentos com seus clientes, atravémaks lreferentes a datas
comemorativas, mensagens de aniversarios, dentre outros. A Talestefdstra que metade
dos escritorios que nao utilizam estratégias de relacionameddo on fazem por
disponibilidade financeira, enquanto que a outra metade ndo acham necessariipo de
politica. Pelo exposto na Tabela 2, constatou-se que 5 escritoriogtaielinpublico-alvo
para qual prestara seus servi¢os, enquanto que 9 nédo aplicanpesde #&stratégia. Em
seguida, a Tabela 3 externa os principais critérios utilizados pstritorios que delimitam o
publico-alvo para tal finalidade.

Constatou-se que existe a preocupacao no relacionamento mails estreia maioria
dos escritorios pesquisados com seus clientes, demonstrando que gasiasgies tratam



15

seu publico ndo somente como geradores de receita, mais também raividuos
particulares, com necessidades e desejos distintos.

As redes sociais ganharam grande destaque no momento da divulgacaovibos
oferecidos pelos escritorios, lembrando que sdss também continuam com grande
importancia para essas organizacfes, ja a publicacdo em rejstass, eventos foram
pouco lembrados para tal divulgacao.

Também se constatou o nivel de relacionamento dos escritérios oentlisates,
exaltando que uma grande quantidade deles procura manter um npagiceea com seu
publico, e a grande parcela mantém um nivel reativo, demonstrando ntannpa
preocupac¢do no pds-servigo, onde 0 escritorio ndo se restringe era ppEstar 0 servico,
mas também incentiva seu cliente a ligar sempre que tiver algum problema ou duvida

No aspecto da avaliagdo da satisfacdo de seus clientesprapaxdé dos escritorios
pesquisados procuram aplicar algum meio para tal finalidade,caedtase pesquisas
periddicas, reunides rotineiras com seus clientes, implemerdagdmgramas de qualidade,
questionarios anuais. Sendo que uma pequena parcela dessas organragbes mao se
interessa por esse tipo de estratégia.

Logo, percebe-se que de maneira geral os escritorios pesquiddda@sn-se de
ferramentas déMarketing de relacionamento, claro que com a ressalva de que alguns com
aplicacbes mais firmes e outros de maneira mais superfissb demonstra que as
organizacfes contabeis buscam cada vez mais mecanismos que fgossibiidelizacéo e
captacao de clientes, mecanismos esses que propiciangaogdeauma imagem positiva do
escritério de Contabilidade aos olhos do mercado consumidor.

Como limitacdo para realizacdo deste trabalho, destacalifielddade na obtencao
das respostas do questionario por parte de alguns dos escritorios doasutamo
perspectiva futura, fica a sugestdo para que novos trabalhosdeganvolvidos sobre essa
tematica, a fim de se aprimorar o conhecimento sobre o assunto.
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