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Resumo

Este artigo apresenta o resultado final de uma pesquisa realizada en-
tre o ultimo trimestre de 2004 e 1°. trimestre de 2005, para verificar
como 259 escritdrios de Contabilidade no Estado de Sao Paulo usam
os instrumentos de Marketing. O trabalho combinou pesquisa em-
pirica, revisdo bibliografica e pesquisa de campo, com o uso de um
questionario composto de duas partes e 49 assertivas.A pesquisa re-
velou experiéncias internacionais no uso do Marketing, que podem
contribuir para os escritorios terem uma melhor imagem perante
seus clientes, e para o desenvolvimento de seus negocios. Os dados
coletados com os questionarios foram tratados pela Andlise Fato-
rial Exploratoria e pela Analise de Diferengas. Os resultados obtidos
revelaram que o uso dos instrumentos de Marketing ¢ intuitivo e
embriondrio no setor. A pesquisa fornece informagdes que poderao
subsidiar os empresarios contabeis a adotar as ferramentas de Mar-
keting como uma alternativa para maior valorizagdo de seus servi-
cos pelo mercado, e mais um elemento de apoio ao seu negdcio.
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Accounting Marketing: a research with accounting services firms
in the State of Sdo Paulo - Brazil

Ivam Ricardo Peleias, Danieli C. Ramos Hernandes, Mauro Neves Garcia e Dirceu da Silva

Abstract

This article presents the final result of a research carried through be-
tween the last quarter of 2004 and the first quarter of 2005, to verify
as 259 accounting services firms in the State of Sao Paulo use the Mar-
keting tools. The study combined empirical research, bibliographical
revision, and field research, with the use of a two parts questionnaire
with 49 assertives. The research disclosed international experiences in
the use of the Marketing that can contribute the firms have a better
image for its customers, and for the development of its businesses. The
data collected with the questionnaires had been treated by the Ex-
ploratory Factorial Analysis and the Differences Analysis. The gotten
results had allowed to get six excellent factors, and had disclosed that
the use of the Marketing tools is intuitive and embryonic in the sector.
The research supplies information that will serve of subsidy so that the
accounting entrepreneurs adopt the Marketing tools as an alternative
for bigger valuation of its services for the market, and an element of
support to its business.

Keywords: Accounting Services Firms. Services Marketing. Account-
ing Marketing. Accounting.
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1 INTRODUCAO

O Mercado de trabalho tem se alterado nos ultimos anos, por
varias razdes. O impacto da nova realidade sobre as profissdes
exigiu mudangas em muitas dreas, algumas ainda em curso. Este
cendrio obriga os profissionais a se aprimorarem e a buscarem a
ampliagdo de suas dreas de atuagdo. A profissao contabil em geral
e, em particular, os escritorios de contabilidade e seus sdcios estdo
expostos a este processo de mudangas.

As organizac¢oes ligadas ao exercicio da profissio contabil,
dentre elas o Sindicato das Empresas de Servigos Contabeis do
Estado de Sdo Paulo — SESCON-SP, vém promovendo agdes, tais
como o Programa de Qualificagdo das Empresas de Servicos Con-
tabeis - PQEC. Este programa busca valorizar os servi¢os prestados
pelos escritorios contdbeis, e concede aos participantes uma certi-
ficagdo, que atesta o cumprimento de dois requisitos basicos (SES-
CON, 2005): a) compromisso com a qualidade dos servigos, pela
participagdo dos socios e colaboradores em programa educacional
voltado a gestdo das empresas de servicos contébeis, qualidade em
servicos e conteidos de educagio continuada; b) compromisso de
observancia de principios éticos e de responsabilidade materializa-
dos em normas do PQEC e submissao ao Conselho de Mediagdo e
Arbitragem do programa.

De acordo com o SESCON-SP (2005), a certificagdo sera for-
malizada com a emissdo de um selo, a ser concedido com o objetivo
de: incentivar os associados a melhoria continua de seus servigos e
processos; promover a capacitagio e qualificagio permanente de
suas equipes; contribuir para a valorizagdo dos escritérios compro-
metidos com a qualidade e a ética; auxiliar na criagdo de diferen-
ciais de mercado, e na conscientizagio da sociedade para a impor-
tancia dos escritorios de contabilidade.

Também o Conselho Federal de Contabilidade-CFC, vem de-
senvolvendo, em parceria com o SEBRAE - Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas, o programa “Contabilizando
o Sucesso”. O objetivo principal do programa é capacitar os sdcios
e profissionais que atuam nos escritdrios de contabilidade para ser
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assessores de negocios de seus clientes, o que lhes permitiria ir além
da prestagdo dos servigos contabeis por eles tradicionalmente ofe-
recidos (CFC, SEBRAE, 2006).

As agdes descritas revelam que a educagdo continuada e a
formacdo de contadores em dreas especificas contribuem para ex-
pandir e aprimorar a profissdo contabil. Assim como é necessaria
a mobiliza¢do dos contadores que trabalham nas organizagdes, é
preciso que aqueles que atuam nos escritorios de contabilidade se
mobilizem, para que a profissdo obtenha e mantenha novos espagos
de atuacio.

Uma solugao possivel é usar as ferramentas de Marketing para
divulgar a Contabilidade de forma ética, além de ressaltar sua im-
portancia operacional e estratégica para as organizacdes. O Marke-
ting é usado por outras profissdes, pois incentiva a comunicagéo,
transmite informagdes e facilita o posicionamento dos profissionais
no mercado.

Assim, o objetivo geral deste trabalho foi identificar e analisar
como os escritdrios de contabilidade no Estado de Sdo Paulo usam
os instrumentos de Marketing. Os objetivos especificos foram: ve-
rificar e avaliar o uso dos instrumentos de Marketing pelos escri-
torios pesquisados; melhor conhecer a realidade desses escritorios;
estudar a influéncia da capacita¢ao pessoal na prestagio de servigos
contdbeis e na captagdo e manutengido de clientes; verificar a ado-
¢do de recursos materiais e tecnolégicos na prestacao dos servigos
contdbeis; estudar a amplitude dos servigos prestados pelos escri-
torios estudados.

A pesquisa é empirica, apoiada por revisdo bibliografica, le-
vantamento de campo e tratamento estatistico dos dados por meio
das técnicas de Analise Fatorial e de Diferencas. Foi elaborado um
instrumento de coleta de dados (questiondrio), que passou por pré-
teste e validagdo, para operacionalizar o trabalho de campo. Esta
fase da pesquisa foi realizada entre o ultimo trimestre de 2004 e o
1e. trimestre de 2005 e teve o apoio institucional e operacional do
SESCON-SP para a obtengdo dos questiondrios preenchidos junto
aos seus associados.

JnB Contabil - UnB, Brasilia, vol. 10, n° 1, jan/jun — 2007
74 UnB Contébil - UnB, Brasil 1. 10 1, jan/j 200

2 REVISAO DA LITERATURA

A revisao da literatura se baseou em trés temas: as caracte-
risticas dos servicos, a especificidade do Marketing Contdbil, e a
identificagdo e andlise de trabalhos de pesquisa realizados no Brasil
e no exterior sobre Marketing contdbil e Marketing para servigos
contébeis. E o que se apresenta a seguir.

2.1 Caracteristicas dos servicos

Kotler (1991, p. 33) afirma que os produtos comercializados
incluem bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, luga-
res, propriedades, organiza¢des, informagoes e idéias. Um produto
tem valor por sua utilidade e pelo servigo que presta. O objeto fisico
¢ apenas um meio de apresentar o servico. Um carro é procurado
ndo sé por seu aspecto fisico, mas pela mobilidade que permite,
pelo status e sensa¢do de poder que transmite.

Para Kotler (2000, p. 33) produto pode ser: “qualquer oferta que
possa satisfazer a uma necessidade ou a um desejo”. Nessa defini¢do
ndo se nota a preocupagio em diferenciar bens e servicos, ja que a
existéncia dos primeiros justifica-se pelos servicos que prestam.

Lovelock (2001) afirma que o termo produto é usado para des-
crever a producao central de qualquer tipo de industria, que oferece
beneficios aos clientes que o compram e usam. Para o autor (2001,
p. 14) “os bens podem ser descritos como objetos ou dispositivos
fisicos e os servicos sdo agdes ou desempenhos”. Para o autor (2001)
a distingdo fundamental entre bens e servicos é que os clientes ob-
tém valor dos servicos, sem qualquer elemento tangivel permanen-
te. O cliente pode alugar um objeto fisico, como um automével ou
um quarto de hotel. Pode contratar, por algum periodo, o trabalho
e a experiéncia de pessoas cujas habilidades vao da complexa neu-
rocirurgia ao simples registro do cliente em um hotel.

Para Gronroos (1999, p. 38), “a esséncia do servico ¢ a intan-
gibilidade do préprio fenémeno” Para o autor, a intangibilidade é
provavelmente o critério mais freqilentemente citado quando se
trata de avaliar os servigos. E possivel inferir que, para o cliente, o
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que conta sdo os aspectos ndo visiveis das atividades, sdo vivencia-
dos e avaliados em cada detalhe.

Lovelock (2001) comenta que as primeiras pesquisas sobre servi-
¢os procuravam diferencid-los dos bens, a partir de quatro diferengas
genéricas: intangibilidade, heterogeneidade, perecibilidade e simul-
taneidade. Essas diferencas constituem caracteristicas dos servicos e
serao comentadas mais detalhadamente ao longo do trabalho.

O Setor de Servigos é diversificado. Por mais padronizada que
seja, a execucdo das atividades variard durante sua realizagao, espe-
cialmente quando houver intera¢do do usudrio com o servigo pres-
tado. Para facilitar a compreensdo da administracdo dos servigos,
uma estratégia usada é estudar as suas caracteristicas. O quadro 1,
elaborado por Mariz e Garcia (2003), resume as caracteristicas dos
servigos, identificadas por Gronroos (1999), Kotler (2000) e Love-

lock (2001).

sdo atividades em vez
de coisas.

s6 podem ser provados
depois de adquiridos.

Autor / .
Caracteristicas Erinings Kotler Lovelock
quanto a: (1999) (2000) (2001)
Os servigos sdo mais Os servigos sao intan- Os produtos dos servigos sio
Intangibilidade ou menos intangiveis; giveis; normalmente realizagoes intangiveis;

muitos servigos sdo de dificil
avaliagdo pelo cliente.

Ponto de entrega

Os sistemas de entrega
podem envolver canais
eletronicos e fisicos.

Produgao e Con-
sumo
(Inseparabilidade)

Em geral os servigos
sdo produzidos e

consumidos simultane-

amente.

Normalmente os
servigos sao produzidos
e consumidos simulta-
neamente.

Ha maior envolvimento

dos clientes no processo de
produgio;

Outras pessoas podem fazer
parte do produto.

O Servigo a um cliente

O resultado do servi¢o

(Perecibilidade)

processo de produgao,
até certo ponto.

ser estocados.

Padronizagao o X . N Ha maior variabilidade
- ¢ diferente desse mes- ¢ afetado pela interagao .
(Variabilidade e . - nos insumos e produtos
) mo servigo ao préximo | entre o fornecedor e o Lo

Heterogeneidade) . . operacionais.

cliente. cliente.

. - Normalmente nao ha

O cliente participa do . <

Estocagem Os servigos nao podem | estoques;

O fator tempo ¢ relativa-
mente mais importante.

Posse

Os clientes ndo obtém posse
sobre o0s servicos.

Quadro 1 - resumo das caracteristicas dos servigos

Fonte: adaptado pelos autores a partir de Mariz e Garcia (2003)
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A andlise dos servicos contébeis, em comparac¢do a forma como
os estudiosos definem os servicos, revela que suas principais caracte-
risticas sdo a intangibilidade e a entrada mais facil no mercado, esta
ultima em comparagdo com outros servigos. Mas isso ndo garante
a manutengdo no mercado. As influéncias externas sdo uma carac-
teristica relevante da prestagdo de servigos contabeis, pois, no caso
especifico, as constantes mudangas na legislagao, principalmente a
tributdria, afetam a rotina dos escritdrios e de seus clientes.

2.2 Especificidade do Marketing Contabil

Falar sobre o uso do Marketing nos servigos contabeis pres-
supde definir e estudar o termo. Para Kotler e Armstrong (2003,
p- 3) o Marketing é um processo administrativo e social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, pela cria-
¢do, oferta e troca de produtos e valor com os outros. Moreira et.
al. (1997, p. 232), afirmam que: [...] Marketing ¢ um conjunto de
atividades cujo objetivo é levar bens e servigos do produtor ao con-
sumidor. As defini¢des apresentadas revelam que a drea de agdo do
Marketing pode ser mais ou menos ampla, em func¢do do enfoque
adotado por uma organizagao especifica.

Apresentadas as definigoes e ressaltada a abrangéncia de sua
aplicagdo, é preciso refletir sobre a aplicagdo do Marketing ao se-
tor de servicos e aos que nele atuam. Conceitualmente, Marketing
de servicos possui especificidades nos objetivos principais, quando
comparado ao Marketing. Para Kotler et. al. (2002, p. 27), os objeti-
vos do Marketing de servigos sdo: 1) destacar aspectos importantes
do Marketing especialmente relevantes para os servigos profissio-
nais; 2) estimular a empresa prestadora de servigos profissionais a
revisar e analisar seus pressupostos de Marketing, tomando medi-
das para aperfeicoar seu desempenho.

Laurindo (2001, p.15) afirma que: “para se ter um bom Ma-
rketing pessoal, primeiramente o profissional deve estar preparado
para desempenhar suas fung¢des basicas, como também é necessa-
rio que o mesmo esteja a um tempo minimo no mercado, para ab-
sorver o conhecimento adquirido.”
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A afirmagido de Laurindo pode ser transportada para a pro-
fissdo contabil, pois cabe ao contador transformar e incrementar o
Marketing de servicos para a Contabilidade, por meio do Marke-
ting contabil, o qual segundo Bertozzi (2003):

Sao todos os esforgos estratégicos e comunicacionais para ofer-
tar servigos de qualidade, criados para suprir a necessidade e
desejos do cliente, utilizando os instrumentos de Marketing,
sempre de acordo com a ética. O Marketing contabil bem rea-
lizado deve na realidade, influir como os clientes percebem o
profissional, o escritdrio, e essa percep¢do é que ird gerar uma
imagem positiva ou negativa. O contabilista deve construir
uma marca pessoal universal.

O empresario e empreendedor contabil, ao buscar seu sucesso
profissional, precisa desenvolver uma marca pessoal em torno da
imagem positiva. Precisa elaborar e oferecer produtos e servigos
diferenciados, identificar e entender as necessidades dos clientes, e
estar atualizado com as perspectivas e tendéncias do mercado em
que o cliente atua.

O uso eficaz do Marketing requer condi¢des a serem conhe-
cidas por quem pretende adota-lo. Kotler et. al. (2002, p.7-10) res-
saltam oito pontos necessarios para esta agao eficaz: a) Marketing
¢ um processo gerencial, manifestado a partir de projetos minucio-
samente elaborados; b) Marketing se faz antes de se efetivar uma
venda; c) Marketing baseia-se em necessidades e desejos de grupos,
que buscardo satisfazé-los pelo menor recurso ou pelo recurso dis-
ponivel; d) Para existir Marketing ¢ necessdrio o conceito de troca;
e) Fazer Marketing significa eleger o mercado de atuagéo; f) O Mar-
keting deve atender as demandas dos clientes, e ndo a preferéncia
do prestador do servigo; g) Para se ter sucesso a longo prazo com o
Marketing, o cliente deve estar satisfeito com os servigos prestados;
h) Satisfazer o cliente, a longo prazo, significa desenvolver vinculos
econdmicos e sociais sélidos, o que requer a prestagdo de um servi-
¢o de alta qualidade por um prego justo.

Diferente da situagdo em que o consumidor compra produ-
tos e vincula sua satisfacdo ao bem adquirido, os consumidores de
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servicos podem perceber os beneficios da contratagdo de maneiras
e em momentos distintos. Cabe observar como e quando uma me-
lhoria oferecida ao cliente A pode afetar a prestacio de servigos ao
cliente B. Boas ou mas impressdes sentidas pelos clientes afetam o
negécio. E preciso saber o que o cliente sente sobre o servigo pres-
tado, e manter a busca permanente pela melhoria continua, pois a
melhor forma de atender, satisfazer e encantar o cliente é condicao
essencial para o progresso do negocio.

A profissao contédbil oferece amplo leque de oportunidades para
atuacdo, nas entidades publicas e privadas, no ensino ou de forma
autonoma (CFC, 1983). O estudo mais aprofundado das oportuni-
dades listadas pelo CFC, e estudadas por Marion (2006, p. 27-29)
revela dois grupos de areas a serem exploradas pelos escritorios de
contabilidade. O primeiro, ja explorado, oferece oportunidades de
atuagdo em consultoria, pericia contdbil, execu¢do contabil de se-
tores especificos, investigacdo de fraudes e emissao de pareceres. O
segundo, indica dreas a serem exploradas, tais como planejamento
tributdrio, andlises econdmicas e financeiras, auditoria interna e
gestdo de custos.

O Marketing para escritérios de contabilidade é necessario,
mas pouco praticado. O que se observa empiricamente sio matérias
em jornais de grande circulagao, e-mails de entidades de classe, tais
como o boletim eletrénico da Federacao Nacional das Empresas de
Servigos Contdbeis - FENACON, casos isolados de escritérios de
contabilidade que oferecem servigos em jornais de grande circula-
¢do, e publicagdes embriondrias de cursos e eventos oferecidos por
organizagoes ligadas ao exercicio da profissdo contabil. Estas agdes
revelam que o Marketing contabil é pouco praticado, considerando
a ampla gama de servicos e beneficios que poderiam ser oferecidos
aos clientes dessas empresas.

E preciso ressaltar que a intangibilidade do servigo prestado
deveria chamar a atenc¢do dos socios e profissionais dos escritorios
de contabilidade, os quais deveriam buscar meios de tangibiliza-los,
destacando vantagens, seguranca e confian¢a. Kotler (2000) afirma
que um grande valor que os clientes esperam dos fornecedores de
bens e servigos ¢ a alta qualidade. No mundo atual, muitos consu-
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midores ndo aceitam e ndo toleram servicos de qualidade mediana.
Ha uma estreita ligagdo entre a qualidade do servico e a satisfagio
do cliente. Servigos de qualidade superior resultam em consumido-
res mais satisfeitos.

2.3 Marketing contabil: evidéncias no Brasil e no Exterior

A revisao bibliografica revelou que a preocupagao com o Marke-
ting Contabil é uma prética no exterior, diferente do estagio embrio-
ndrio existente em nosso pais. E o que se apresenta a seguir, iniciando
pelos trabalhos desenvolvidos pelos pesquisadores brasileiros.

Hiroshi (1998) buscou evidenciar a necessidade de mostrar
ao publico a nova realidade da Contabilidade, e a importéncia das
ferramentas de Marketing. Ressaltou a importancia de se ter um
posicionamento para a marca “Contabilidade”, e prop6s um plano
de Marketing para se obter o posicionamento por ele mencionado.

Scarpin et. al. (2000, p. 14) estudaram a valorizac¢do profissio-
nal que pode ser alcangada pelo uso dos instrumentos de Marke-
ting. Os autores identificaram e destacaram a auséncia no uso desse
recurso pelos profissionais contabeis brasileiros, seja para a divul-
gacdo e ampliagdo do mercado, seja para a promogao de servigos.

Dedonatto e Mazzioni (2004, p. 382) defenderam a importan-
cia do marketing contabil, como instrumento de comunicagao es-
tratégica competitiva profissional ao afirmarem que:

teoricamente, a comunica¢do nao tem sido aceita como um
instrumento habil e tampouco como conhecimento cientifico
apropriado, do qual o profissional da contabilidade pudesse
valer-se no exercicio de sua atividade. Os motivos que enseja-
ram tal pratica podem estar relacionados ao uso em excesso do
conservadorismo; as interpretagdes miopes do codigo de ética
profissional; do nivel de concorréncia menos intenso que o vi-
vido atualmente; ou, apenas por ignorancia na aplicabilidade
das ferramentas de comunicagio.

O uso das ferramentas de Marketing por empresas de contabi-
lidade em outros paises é uma realidade a ser conhecida pelos bra-
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sileiros, que pode oferecer subsidios relevantes para benchmarks
em nosso pais. A seguir, sera oferecida a revisdo da literatura sobre
o uso do Marketing para os servigos contdbeis em outros paises.

A obra The Marketing of Professional Accountating Services
(1978) de James J. Mahon, profissional atuante em empresas de
contabilidade, teve o mérito de ser a primeira do género. Apesar do
pioneirismo, esse trabalho ndo abordou com clareza a aplicagdo do
Marketing nas empresas de contabilidade embora usasse como re-
ferencial uma estrutura aplicavel a qualquer empresa de servigos.

O’Donohoe, Diamantopoulos e Petersen (1991) sintetizaram
a literatura existente sobre Marketing para os servi¢os contabeis.
Citam que as empresas contabilidade atuam em um mercado
competitivo e dindmico, no qual as demandas dos clientes sofrem
grande mudanca, o que requer alteragdo no perfil, nos tipos e espe-
cializagdes de servigos exigidos. Os autores concordam que os pro-
fissionais de Contabilidade e de Marketing precisam se conhecer
melhor. Analisaram como os servigos de Marketing sdo ofertados
aos contadores em publicagdes para a classe contabil, e finalizaram
o trabalho sugerindo novas oportunidades de pesquisa, em fungao
de fatores por eles identificados e julgados importantes.

Butler e Abernethy (1994) realizaram survey com 350 compra-
dores de servicos contabeis e legais, para conhecer que informagdes
os consumidores buscavam nos andncios de ofertas das empresas
de contabilidade nas Paginas Amarelas (Yellow Pages). A pesquisa
foi motivada por uma decisdo da Suprema Corte dos Estados Uni-
dos num processo da Bates et All contra a State Bar of Arizona, em
que os membros da Suprema Corte decidiram que a limitagao de
detalhes técnicos relevantes na oferta de servicos contabeis poderia
omitir informagdes decisivas para a escolha dos usudrios. A pesqui-
sa identificou os meios e as informagdes fornecidas pelas empresas
contabilidade ao usarem as Paginas Amarelas e listou recomenda-
¢Oes para melhorar a eficicia da propaganda.

Nasutti (1994) estudou os resultados obtidos por quatro em-
presas de contabilidade que realizaram campanhas de Marketing
nos Estados Unidos, identificando os objetivos das campanhas e
a forma como foram realizadas: 1) campanha 1 - para clientes do
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setor de satde, buscou solidificar o relacionamento e a expansdo
no mercado; 2) campanha 2 - para potenciais clientes organizagoes
ndo governamentais, buscou penetrar em novos nichos de merca-
do; 3) campanha 3 - buscou motivar os contadores sénior (Sénior
CPA’s) a desenvolverem habilidades para a conquista de clientes e
venda de servicos; 4) campanha 4 - objetivou atingir novos merca-
dos, ao demonstrar que a empresa de contabilidade poderia ante-
cipar tendéncias que ocorreriam no mercado de grandes obras de
construgdo civil.

Nasutti (2004) ofereceu “dicas” para preparar um boletim por
setor de atividade, como formar times de Marketing com especialis-
tas profissionais, fazer conferéncias anuais, organizar mesas-redon-
das para discutir temas relevantes com clientes e como promover
campanhas usando mala-direta (mailing list). Concluiu a matéria
sugerindo sete a¢des para o Marketing eficaz: considerar os gastos
de Marketing como investimento, e ndo como despesa; nao esmo-
recer nos esfor¢os de Marketing; ndo perder boas oportunidades de
negocio; investir na formacao de Marketing para os profissionais
das equipes; o que conta é a qualidade, e ndo a intensidade do es-
for¢o; assumir riscos e aprender com os erros; criar uma lideranga
de Marketing profissional cuidadosa e comprometida.

Mangos et. al. (1995) identificaram e analisaram lacunas iden-
tificadas na pesquisa de O’'Donohoe, Diamantopoulos e Petersen
(1991), em particular as relativas as praticas de Marketing usadas
por empresas de contabilidade de pequeno e médio porte. Os au-
tores identificaram e analisaram os fatores-chave de um estudo
de caso sobre préticas de Marketing em empresas australianas de
contabilidade e ofereceram uma comparagio multicultural com as
atitudes, estratégias e eficacia das ferramentas de Marketing usa-
das por empresas pesquisadas existentes nos Estados Unidos, Hong
Kong e Austrélia.

Wolosky (2000) analisou as agdes de Marketing usadas por em-
presas de contabilidade americanas que prestam servigos de plane-
jamento financeiro. A analise realizada considerou os topicos a se-
guir: a) prescri¢des reguladoras; b) o inicio de prestacao de servigos
e conflitos de interesses em fun¢iao de a empresa de contabilidade
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prestar determinados servigos (exemplo: contabilidade a assessoria
financeira); c) proibicdes legais, inclusive sobre propaganda enga-
nosa; d) veiculos de comunicag¢io e a forma de usd-los. A matéria
abordou ainda o grau de profundidade das agdes de Marketing, a
prospec¢do junto ao mercado, o impacto da primeira impressdo
junto ao cliente e a criagdo de uma marca pessoal.

Roxas et. al. (2000) examinaram as a¢des de Marketing direto
feitas por empresas de contabilidade na Internet. Os autores sele-
cionaram 346 dos 2.000 sites listados no The List of CPA Firms Di-
rectory. O contetido das paginas foi analisado, observando a inclu-
sdo de fatores determinantes na escolha de clientela, e informagdes
basicas sobre as empresas de contabilidade, fatores que favoreceram
a agregacdo de valor e elementos graficos.

Crittenden et. al. (2003) pesquisaram o uso das estratégias de
preco e de promogdo por empresas de contabilidade na drea de au-
ditoria. O trabalho examinou o uso das estratégias no periodo ante-
rior a desregulamentacéo do setor de servicos no Reino Unido, em
1984. Um aspecto relevante observado foi que o setor de servicos
representava, na época da pesquisa, perto de 75% das ofertas de
empregos no Reino Unido. Os autores estudaram outros trabalhos
sobre estratégias de pregos, usadas por empresas americanas de
contabilidade nos anos 1970, 80 e 90, e trabalhos avaliando os es-
for¢os promocionais de empresas de contabilidade em Hong Kong
e Estados Unidos, nos anos 1990.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada em duas etapas: a primeira, no 2°. se-
mestre de 2003, ocorreu com a realizacdo de entrevistas junto aos
socios de cinco escritdrios de contabilidade da cidade de Sao Paulo,
escolhidos por conveniéncia, para identificar aspectos relevantes da
realidade dessas organizagdes.

Na segunda etapa, objeto deste trabalho, os resultados obtidos
com as entrevistas subsidiaram a elabora¢do de um questiondrio
com duas partes. A primeira buscou identificar e classificar os es-
critorios de contabilidade. A segunda parte contém 49 assertivas,
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com respostas de multipla escolha, em uma escala Likert de 5 pon-
tos, variando de 1 (concordo totalmente) a 5 (discordo totalmen-
te), buscou verificar em que medidas os instrumentos de Marketing
eram utilizados.

O questiondrio foi previamente testado (COOPER; SCHIND-
LER, 2003; HILL; HILL, 2002; MALHOTRA, 2001), o que permitiu
identificar a necessidade de melhorias, realizadas antes de sua aplica-
¢do efetiva. Ao mesmo tempo, buscou-se apoio institucional e ope-
racional para a pesquisa de campo, junto ao Sindicato das Empresas
de Servigos Contébeis do Estado de Sdo Paulo — SESCON-SP.

O contato com 0 SESCON-SP ocorreu em outubro de 2004.
Apds apresentar o projeto e obter o apoio, foi definida e adotada a
estratégia de pesquisa, que considerou o envio de trés mensagens
eletronicas aos mais de 8.700 escritorios associados ao SESCON-SP:
a primeira, em dezembro de 2004, informou a realiza¢io da pesqui-
sa, e convidava os associados a participarem; a segunda, em janeiro
de 2005, solicitou que os associados acessassem um endereco ele-
tronico para responder ao questionario; a terceira, em fevereiro de
2005, solicitou que os associados novamente acessassem o endere-
¢o eletronico, para confirmar o preenchimento do questionario.

Foram tomadas medidas preventivas para evitar que os sdcios
de um mesmo escritdrio respondessem mais de uma vez a pesqui-
sa, e que, para cada assertiva com a escala de Likert, fossem obtidas
ao menos cinco respostas validas. Foram obtidos 259 questionarios
validos, quantidade que permitiu a validagdo do instrumento de
pesquisa, e a aplicacdo das técnicas estatisticas usadas (HAIR JT. et
al., 2005, p. 198).

Houve a preocupagdo em garantir a qualidade dos resultados
a serem obtidos, e dos meios para a realizagdo da pesquisa. Uma
medida foi avaliar a confiabilidade do instrumento de pesquisa, por
meio dos testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), e de Esfericidade
de Bartlett (HAIR JR. et al., 1998; PESTANA; GAGEIRO, 2000).

Para a qualidade do KMO, usou-se a proposi¢do de Hair Jr.
et al. (1998) de que, embora o ponto de corte para um coeficiente
minimo aceitavel nido seja uninime entre os estudiosos, o limite
minimo de 0,7 pode ser considerado aceitavel. Algumas vezes o
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minimo aceitavel pode estar proximo a tal valor, e ser aceito, desde
que o nivel de significincia esteja proximo de zero. Nesta pesquisa,
obteve-se um KMO de 0,685 e um nivel de significincia < 0,001,
pardmetros que tornaram o instrumento confiavel.

A etapa seguinte foi escolher as técnicas estatisticas para tra-
tamento dos dados. O desenvolvimento da pesquisa, a natureza e a
escala de medidas para as varidveis, o tipo de instrumento obtido, os
objetivos estabelecidos e os resultados da analise da confiabilidade
do questionario subsidiaram a escolha e uso das Anélises Fatorial
Exploratéria (AFE) e de Diferencgas (AD). O termo “Analise de Dife-
rencas” se refere a andlise inferencial da hipdtese de nulidade (HO),
de que as populagdes estudadas sdo estatisticamente iguais (SIEGEL,
1979). O termo foi usado para se diferenciar da Analise Discrimi-
nante, a qual requer aderéncia dos dados ou variaveis independen-
tes a uma distribui¢do normal multivariada (MAROCO, 2005).

3.1 Analise fatorial exploratdria

Para que a AFE fosse adequadamente realizada (HAIR JR. et al.,
1998; BARROSO; ARTES, 2003; REIS, 1997), verificou-se a consis-
téncia interna dos grupos de variaveis que geraram os seis fatores lis-
tados na tabela 1, pelo uso do Alfa de Cronbach. O Alpha de Cron-
bach ¢é a medida mais usada na verificagdo de consisténcia interna
de um grupo de variaveis (PESTANA; GAGEIRO, 2000, p. 415; YU,
2001). Esse coeficiente varia entre 0 e 1, sendo aceitavel valores aci-
ma de 0,6 para estudos exploratérios (CHURCHILL JR., 2003).

Para a AFE usou-se o método de rotagdo ortogonal - critério
Varimax, para minimizar o nimero de varidveis por agrupamen-
to, e simplificar a interpretagdo dos fatores. Usou-se o método de
extragdo principal components (componentes principais), adotan-
do-se como critérios de consideragio os fatores com eigenvalues
(valores préprios) > 1,0 e cargas fatoriais > 0,4. Foram identifica-
dos seis fatores, que permitiram agrupar 29 das 49 assertivas do
questiondrio. A tabela 1 apresenta os fatores, cuja denominagao foi
definida pelos pesquisadores ap6s andlise dos resultados obtidos, e
dos coeficientes do Alfa de Cronbach identificados.
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Tabela 1: Coeficiente Alfa de Cronbach por fator obtido

Fator | Nome do fator Assertivas Alfa de
Cronbach
01 Orientagio e satisfagdo do cliente 10 0,804
02 Qualidade do servigo 4 0,604
03 Retengdo do cliente 3 0,442
04 Diversidade e indicagao de servigos 6 0,634
05 Parceria estratégica 4 0,545
06 Impacto no mix de produtos 2 0,889

Fonte: Relatdrio gerado pelo aplicativo SPSS

A tabela 1 contém fatores abaixo de 0,6. Ap6s uma analise
complementar das assertivas relativas aos fatores, decidiu-se por
manté-los, situagdo que ajudou a interpretar os resultados obtidos.
Este procedimento estd alinhado a proposi¢io de Cuesta e Herrero
(2005, p. 218), de que uma boa solugdo fatorial é aquela “simples” e
interpretavel, e que o processo de interpretacao dos fatores possui
duas fases: o estudo da composi¢ao das saturagdes fatoriais signi-
ficativas, e a atribui¢ao de nome a cada fator conforme o conteudo
apresentado.

3.2 Analise das diferencas

A AD ¢é um recurso usado para investigar as subdivisdes de
uma amostra, categorizadas em grupos pré-definidos a partir de
algum critério, caracteristica ou condi¢do especifica. A AD visa
identificar se ha diferenca significativa entre as diversas amostras
em relacdo aos fatores e assertivas. Para tanto foram usados dois
testes estatisticos, aplicaveis a parte do questiondrio usada para
caracterizar a amostra. O teste de Kruskal Wallis foi usado para
as questdes com trés ou mais alternativas. Para as questdes com
duas alternativas usou-se o teste de U de Mann Whitney (SIEGEL,
1979). Os resultados foram considerados significantes quando
pvalue < 0,05.
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4 DISCUSSAO E APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A discussio e apresentagdo dos resultados é feita primeiramen-
te a partir dos resultados obtidos com a AFE. Na seqiiéncia, serdo
discutidos e apresentados os resultados obtidos com a AD.

4.1 Discussao e apresentacio - AFE

A realizagdo da AFE e das provas estatisticas KMO e de
Bartlett (SPSS, 2003), permitiram obter os seis fatores apresentados
na tabela 1. A seguir serdo apresentadas as tabelas 2, 3,4, 5,6 ¢ 7,
com os seis fatores e suas analises. O formato adotado contém as
assertivas, as cargas fatoriais e o Alfa de Cronbach por fator.

Tabela 2 - Fator 1: orientagéo e satisfagdo do cliente

Numefo Assertiva Carg.a?
assertiva fatoriais
16 Atender o cliente no tempo solicitado ¢ fundamental para o escritd- 717
rio manter sua clientela ’
0 Manter uma equipe estvel permite treind-la e capacitd-la para que 678
0 escritdrio preste aos clientes. i
As pessoas envolvidas na prestagao de servigos do escritorio devem
43 .. e ,668
conhecer profundamente suas atividades e responsabilidades.
39 Para manter o cliente é preciso atendé-lo no tempo, no padrao de 618
qualidade esperado pelo cliente. ’
34 A manutengio dos clientes depende do servigo oferecido e prestado 583
pelo escritdrio. ’
29 Sécios, gerentes e outros colaboradores devem mostrar que conhe- 557

cem perfeitamente suas atividades e responsabilidades.
0 aumento da demanda dos servigos do escritdrio leva a contra-
49 tagdo de pessoas, compra de equipamentos e obten¢ao de maior ,507
espago fisico.
A capacitagio das pessoas responsaveis pelas atividades ou servigos
prestados é fundamental para o cliente ficar satisfeito.
Para manter o cliente todas as pessoas envolvidas na prestagao
13 de servigos devem conhecer perfeitamente seu trabalho, e serem ,484
responsaveis por eles.
0 boca-a-boca tem contribuido para que nosso escritério conquiste
novos clientes.

Alfa de Cronbach ,804
Fonte: Relatério gerado pelo aplicativo SPSS

33 ,476
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O fator 1 revela que os socios dos escritérios estudados estio
preocupados em manter equipes estaveis, aptas a atender bem seus
clientes. Prova disso é o reconhecimento de que o cliente deve ser
atendido no prazo, e que as equipes e 0s socios precisam conhecer
suas atividades e responsabilidades, inclusive o tempo demandado
para a prestagdo dos servicos.

A prestagao de servigos contabeis requer do confianga cliente,
e o atendimento bem feito estimulara o “boca-a-boca”, fundamental
para conquistar novos clientes. Por ser este um estudo com sdcios
de escritdrios de contabilidade no Estado de Sao Paulo, é oportuno
realizar outras pesquisas sobre este fator, para melhor explorar as
caracteristicas desta confianca.

E preciso ressaltar que, mesmo nao se mencionando as ferra-
mentas de Marketing, e o fator orientagao e satisfacdo do cliente ter
sido relevante, percebe-se que de alguma maneira os escritorios de
contabilidade estudados estdo investindo em Marketing e preocu-
pados em fornecer aos clientes (consumidores) um ambiente que
produz a confian¢a necessdria, para suprir essa necessidade mani-
festada pelos compradores de seus servigos.

Tabela 3: Fator 2 - qualidade do servigo

Niimero . Cargas
. Assertiva .
assertiva fatoriais

45 0 dimensionamento de equipamentos, de sistemas e de 506
pessoal dificulta a defini¢ao do prego dos servigos prestados. ’

48 Dimensionar recursos tém sido um problema dos 565
escritrios que afeta nosso desempenho. ’
Dimensionar o espago ¢ um entrave para o escritdrio

16 : ,559
atender bem os clientes.

9 A perda do cliente afeta 0 andamento das atividades do 441
escritorio. ’
Alfa de Cronbach ,604

Fonte: Relatério gerado pelo aplicativo SPSS

Ao analisar o fator 2, surge novamente a preocupagio dos so-
cios dos escritorios de contabilidade estudados em propiciar quali-
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dade interna e externa, pois dimensionar bem o espaco e os recursos
necessarios para ndo afetar os servios prestados trara maior con-
flanga para que o escritdrio possa ampliar sua carteira de clientes.

O dimensionamento de recursos, considerado um problema
para os socios dos cinco escritorios pesquisados no inicio do tra-
balho, pode ser uma oportunidade de melhoria e aumento na qua-
lidade da prestacao de servigo. Ressalte-se, porém, a necessidade
de planejamento e acompanhamento continuo, pois a assertiva 9
revela que a falta do planejamento, um mau dimensionamento ou
um investimento equivocado, podem afetar o andamento das ativi-
dades do escritdrio, principalmente os pequenos.

Tabela 4: Fator 3 - retengdo do cliente

Numero . Cargas
R Assertiva g o
assertiva fatoriais
8 A maioria dos clientes que o escritério perdeu foi por 651
insatisfagdo com os servigos prestados. ’
35 Na maioria das vezes, um cliente perdido ndo significa mau 525
atendimento pelo escritdrio. ’
38 O cliente paga mais quando o servigo atende suas a2
exigéncias. ’
Alfa de Cronbach ,442

Fonte: Relatério gerado pelo aplicativo SPSS

Ao analisar o fator 3, nota-se que, apesar de a assertiva 8 reve-
lar que a maioria dos clientes perdidos foi com insatisfacdo pelos
servicos prestados (carga fatorial ,651), a questdo 35 evidencia que
a maior parte dessas perdas ndo significou um mau atendimen-
to (carga fatorial ,525). Estes resultados demonstram que, ou ha
distingao de respostas em funcdo do porte dos escritérios respon-
dentes, ou que as questdes ndo foram adequadamente respondidas.
Este aspecto requer maior investigagdo.

A certeza de que o cliente podera pagar mais quando o servi¢o
atender suas exigéncias indica que os sdcios dos escritérios estuda-
dos estdo empenhados no bom atendimento a clientela. Confirma-
da esta expectativa, ¢ de esperar que o “preco’, uma ferramenta de
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Marketing”, possa ser mais bem definido e praticado em um cena-
rio de concorréncia livre, situa¢do que podera ressaltar o uso dessa
ferramenta.

Tabela 5: Fator 4 - diversidade e indicagao de servigos

Niimero . Cargas
. Assertiva g .
assertiva fatoriais
57 Empresas de auditoria tém indicado nosso escritério para 669
potenciais clientes. ’
2% Geralmente prestamos servigos de consultoria financeira e 587
econdmica aos nossos clientes. ’
30 Os advogados de nossos clientes tém indicado nosso 58
escritdrio para prestar servigos contabeis ’
31 Outros servigos oferecidos pelos escritorios sao: auditoria, 490
de balango e auditorias especiais. ’
0 Muitas vezes os funciondrios de antigos clientes tém 166
indicado nosso escritério para novos negocios. ’
Quando vendemos nossos servigos contabeis, nao nos
24 preocupamos em oferecer outros servicos, pelos quais ,408
preferimos cobrar quando solicitado.
Alfa de Cronbach ,634

Fonte: Relatdrio gerado pelo aplicativo SPSS

A analise do fator 4 revela a importancia de unir duas ferra-
mentas de Marketing: propaganda e produtos. A boa prestacdo de
servicos, o bom relacionamento com parceiros (escritdrios de ad-
vocacia, os clientes ou empresas de auditoria ndo concorrentes na
prestacdo de servigos contabeis), podem contribuir para a amplia-
¢do do leque de atuacio e da carteira de clientes.

Entretanto, a assertiva 24 revela que os sdcios dos escritorios
estudados podem nao estar explorando todo o potencial do merca-
do, e nem terem encontrado um nicho de atuagdo. Algumas razdes
poderiam ser o fato de os escritérios nio estarem voltados para ofe-
recer nova gama de servigos aos clientes, ou mesmo as fontes de
renda estarem proximas, e ndo estarem sendo reconhecidas.
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Tabela 6: Fator 5 - parceria estratégica

Numero . Cargas
R Assertiva 4
assertiva fatoriais
1 E grande o uso dos servigos de empresas conveniadas ou 679
parceiras na prestagdo de outros servigos. ’
m O escritério mantém convénios e parcerias com outras 660
empresas para prestar bons servigos. ’
) A ma prestagao de servigos tem sido a causa da perda de 164
clientes dos escritorios ’
O cliente quer servigos de qualidade, independentemente
14 L. ,425
dos honorarios.

Alfa de Cronbach ,545
Fonte: Relatério gerado pelo aplicativo SPSS

A analise do fator 5 evidencia a importéncia de obter parcerias
para a prestagdo de servicos, principalmente no “negécio” Conta-
bilidade, que envolve grande responsabilidade, legal, fiscal e socie-
taria. Ocorrem mudangas constantes nas leis no Brasil, e como o
escritério de contabilidade deve ser expert no seu negécio — Con-
tabilidade, é importante encontrar bons parceiros, que poderido
propiciar tranqiiilidade e tempo para que os sdcios e profissionais
atuantes nos escritdrios possam desempenhar bem suas fungoes.

Novamente a questdo da qualidade foi ressaltada, agora na as-
sertiva 14, que revela que o cliente poderia pagar mais ao receber
um servi¢o adequado. Isto é um indicativo para que os socios dos
escritérios estudados invistam em programas de melhoria da qua-
lidade, e no treinamento de seus funcionarios.

Tabela 7: Fator 6 - impacto no mix de produtos

Numero . Cargas
. Assertiva . .
assertiva fatoriais

O cliente de auditoria ou de consultoria podera se tornar um

46 cliente de contabilidade

,750

A oferta dos servigos ndo deveria se limitar a Contabilidade,
o escritorio deveria oferecer diferentes opgdes e pregos.

Alfa de Cronbach ,889
Fonte: Relatério gerado pelo aplicativo SPSS

47 451
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A anilise do fator 6 mostra que quando o escritorio oferece
outros servigos (por exemplo, auditoria), e o presta com qualidade,
pode permitir a conquista de novos clientes. Outro indicativo reve-
lado por esse fator é o de que os escritérios poderiam ter nichos in-
ternos de mercado, assim como as empresas que possuem unidades
de negdcios e linhas de produtos especificos, pois muitos clientes
podem ter necessidades, recursos e objetivos diferentes em relagdo
ao resultado do trabalho final a ser apresentado.

4.2 Discussao e apresentacdo - Analise das diferencas - teste de
Kruskal-Wallis

Para estas andlises foram formados trés grupos, que repre-
sentam amostras dos 259 escritorios estudados (UPTON; COOK,
2002). Poderiam ter ocorrido diferencas entre os tamanhos dos gru-
pos; porém, ao realizar a AD, esta divisdo atendeu os pré-requisitos
propostos por Hair Jr. et al. (1998), em especial o de se ter a0 me-
nos cinco sujeitos por variavel independente para cada uma das 49
assertivas (eram necessarios ao menos 245 sujeitos, e a amostra foi
de 259). A tnica ressalva (HAIR JR. et al.,1998), é que na primeira
analise realizada o terceiro grupo de escritdérios (com trés ou mais
socios) possuia 43 sujeitos, ao invés dos 49 requeridos. Apesar da
restri¢do, os pesquisadores entenderam que a realizagdo da analise
contribuiria para o alcance dos objetivos da pesquisa.

As tabelas 8, 9, 10 e 11, acompanhadas dos comentarios ana-
liticos, contém os resultados obtidos com a AD. Além das infor-
magdes apresentadas nas tabelas, foram calculadas as médias para
os componentes das divises da amostra, cujos resultados serdo
apresentados nos comentarios analiticos. As médias permitiram
classificar os diversos grupos obtidos nas analises, pela importancia
atribuida pelos respondentes aos resultados.

Para a realizagdo da AD relativa ao nimero de sdcios dos es-
critérios, os grupos foram: 1 sdcio — 57 escritdrios; 2 sdcios — 159
escritorios; 3 ou mais socios — 43 escritorios. A tabela 8 apresenta
os resultados obtidos.
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Tabela 8 - analise de diferencas - niimero de sdcios

- . Chi- o | Sig
Assertivas Assertiva Quadrado® gl )

0O corpo-a-corpo dos socios e dos gerentes
do escritdrio, marcando presenca junto
aos clientes, responde aos seus anseios e
necessidades.

10 7,99 2 10,018

O escritorio oferece servigos de contabili-

dade, fiscal e folha de pagamento. 12 6,088 2| 0048

A maioria dos clientes que perdemos
foram empresas que fecharam ou se 20 11,471 2 10,003
mudaram.

O investimento em treinamento e capaci-
tacdo de pessoal para os escritorios nem
sempre ¢ vantajosa, pois a rotatividade de
pessoal é alta.

22 6,081 2 10,048

Fonte: Relatério gerado pelo aplicativo SPSS
*o teste H se baseia em uma dsitribui¢éo de Chi-Quadrado (Spiegel, 1979)
** gl — graus de liberdade do teste

Ao analisar as assertivas que apresentaram diferencas em rela-
¢do ao numero de socios, observa-se na assertiva 10, que a impor-
tancia atribuida pelos escritérios com um socio (média 151,47) é
superior a dos escritorios com trés sdcios ou mais (média 119,48).
Uma possibilidade para esta ocorréncia é a de que no grupo com
um sécio pode haver muitos pequenos escritdrios, para os quais os
clientes tém um papel importante no exercicio da atividade profis-
sional e nos resultados econdmicos.

Na assertiva 12, que trata dos servigos prestados, nota-se que o
grupo de escritorios com um sécio (média 144,53), oferece apenas
os servicos contabeis tradicionalmente encontrados neste mercado:
contabilidade, fiscal e folha. Neste aspecto a situagio é diferenciada
para os grupos com dois (média 129,38) e trés ou mais socios (mé-
dia 113,02), que podem oferecer maior leque de produtos.

Na assertiva 20, que aborda se houve perda de clientes pelo
fechamento da empresa de cliente, verifica-se que o grupo com um
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socio (média 154,78), sofre maiores conseqiiéncias quando perde
clientes que decidiram encerrar suas atividades. Razdes para essa
resposta podem ser o porte dos clientes, geralmente micro e peque-
nas empresas, € também a carteira reduzida de clientes, exatamente
pelo porte do escritério. O grupo com 2 sdcios apresentou média
126,87, e o grupo com trés ou mais socios média 108,72.

Os resultados obtidos para a assertiva 22 evidenciaram que a
preocupacdo com treinamento ¢ maior no grupo com trés ou mais
socios, que obteve média de 152,38. O grupo com dois sdcios obte-
ve 128,07, e no grupo com um socio a média caiu para 118,50. Estes
resultados permitem inferir que a preocupag¢do com a profissiona-
lizagao e retencdo de pessoal qualificado é maior nos escritorios de
maior porte.

Para a AD relativa ao ano de constitui¢do dos escritorios, os
grupos de escritérios formados foram: constituidos até 1987 — 87;
constituidos entre 1988 e 1995 - 90; constituidos apds 1996 - 82. A
tabela 9 apresenta os resultados obtidos.

Tabela 9 - anilise de diferengas — ano de constituicio

. Assertiva Chi- Sig.
Assertivas Numero | Quadrado gl ()
A relagao com clientes é estritamente 05 7502 2 0023
profissional

Fonte: Relatério gerado pelo aplicativo SPSS

A AD para o ano de constitui¢do indicou resultados signifi-
cativos para a assertiva 5. Ao analisar a relagdo com os clientes, as
médias obtidas revelaram que para os escritdrios constituidos a
partir de 1996 (média 141,94) a relagdo com os clientes pode ser
mais profissional, talvez porque os escritorios mais novos precisem
de maior profissionalismo na conquista e manutenc¢ao dos clientes.
Na seqiiéncia estdo os constituidos até 1987 (média 129,01), e entre
1988 e 1995 (média 120,17). Aqui, uma possibilidade a analisar é
em que medida o longo tempo de relacionamento entre os clientes
e os escritorios pode influir no nivel de profissionalismo e indepen-
déncia na prestagao dos servigos contabeis.
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Para a AD relativa ao numero de empregados, os grupos for-
mados foram: até 4 empregados - 85 escritdrios; de 5 a 10 empre-
gados - 99 escritérios; 10 ou mais empregados — 75 escritorios. A
tabela 10 apresenta os resultados obtidos.

Tabela 10 - analise de diferencas - niimero de empregados

Assertivas Nimeroda | Chi- | | Sis
Assertiva | Quadrado & (p)

O escritério assumiu financeiramente
as infragoes causadas aos clientes nos 17 6,441 2 10,040
ultimos 5 anos.

A maioria dos clientes que perdemos
foram empresas que fecharam ou se 20 6,348 2 10,033
mudaram.

O retrabalho impede que o tempo con-
sumido seja usado para atender melhor
o proprio cliente afetado, e impede o
atendimento a outros clientes.

21 6,8732 2 10,032

O investimento em treinamento e ca-
pacitagdo de pessoal para os escritorios
nem sempre ¢ vantajoso, pois a rotativi-
dade de pessoal ¢ alta

22 211,757 2 0,003

Empresas de auditoria tém indicado

s U 27 9,187 2 10,010
n0sso escritdrio para potenciais clientes.

Fonte: Relatério gerado pelo aplicativo SPSS

Ao se analisar as assertivas que apresentaram diferengas para a
variavel “numero de empregados”, a média para a assertiva 17 reve-
lou que os escritdrios com mais de 10 empregados (média 146,55)
assumem com maior freqiiéncia as infragdes causadas aos clientes
pela prestagdo de servigos. Uma razdo pode ser o fato de esses es-
critérios terem maior niimero de clientes em relacio aos demais. E
interessante notar que, na medida em que o niimero de emprega-
dos diminui, as médias obtidas foram menores (escritorios com 5
a 10 empregados: média 126,16; escritorios com até 4 empregados:
média 119,88).
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Aqui novamente surge a assertiva 20 como diferenciadora, o
que reforca os resultados ja obtidos na andlise para o nimero de
socios. O calculo da média revelou que os escritérios com até 4 em-
pregados tiveram média 143,36, os com 5 a 10 funcionérios 130,35,
e os com mais de 10 empregados média 114,39. A anélise destes
resultados permite inferir que os escritorios possuem uma carteira
com muitos clientes de pequeno e médio porte.

Ao analisar o retrabalho, nota-se uma mudanga nos resultados
obtidos. Os escritdrios com mais de 10 empregados obtiveram mé-
dia 142,33, os com 5 a 10 funciondrios 116,82 a menor, e os com até
4 empregados 134,47. Estes resultados permitem inferir que o perfil
dos clientes atendidos pode ser reflexo dessa questdo. Os escritérios
com mais empregados atendem mais clientes, e 0s com menos em-
pregados podem atender menos clientes por funciondrio, fatores
que potencializam o retrabalho. Essa também pode ser a razio pela
qual os escritérios com mais de 3 socios revelaram ser os que mais
investem no treinamento das pessoas. E possivel inferir, quanto
maior o nimero de empregados mais bem treinados, melhor serd a
prestacdo de servigos.

Os resultados obtidos para a assertiva 22, relativa ao treina-
mento, revelam que, quando os escritérios possuem mais emprega-
dos, maior é a preocupagdo com o treinamento destes. Em uma es-
cala ascendente, os escritorios com até 4 empregados preocupam-se
menos com treinamento (média 111,14), escritérios de 5 a 10 pos-
suem preocupagio intermedidria (média 131,88), e os escritdrios
com mais de 10 empregados se preocupam mais (média 148,89), a
justificativa da assertiva anterior também se confirma.

Na assertiva 27, relativa a indicac¢ao por empresas de audito-
ria, os escritorios com mais de 10 empregados (média 139,68), e
os entre 5 e 10 empregados (média 139,44) obtiveram resultados
proximos, e o grupo com até 4 funciondrios teve o menor resultado
(média 110,46). Estes resultados requerem duas andlises: a primeira
¢ a de que os escritoérios menores nao teriam recursos fisicos e hu-
manos necessarios para prestar um servico que possa ser indicado,
pois além das questdes profissionais, ha uma rela¢do de confianca
a ser obtida e mantida para a indicagdo dos servigos; a segunda é a
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de que muitas empresas de auditoria vém oferecendo a prestagdo de
servigos terceirizados de contabilidade (outsourcing), uma concor-
réncia aos escritorios de maior porte.

Para a AD relativa ao nimero de clientes, os grupos formados
foram: até 49 clientes — 85 escritdrios; de 50 a 98 clientes — 89 escri-
torios; acima de 98 clientes — 85 escritdrios. A tabela 11 apresenta
os resultados obtidos.

Tabela 11: anélise de diferengas - numero de clientes

Assextivas Numero da Chi- 1 Sig.
v Assertiva | Quadrado 8 (p)

Os clientes interferem na execugdo e no

resultado final dos servigos prestados. 6 14415 2|00

O retrabalho impede que o tempo con-
sumido seja usado para atender melhor
o préprio cliente afetado, e impede o
atendimento a outros clientes.

21 11,141 2 | ,004

O investimento em treinamento e ca-
pacitagdo de pessoal para os escritorios
nem sempre ¢ vantajosa, pois a rotativi-
dade de pessoal ¢ alta.

22 6,639 ,003

0 aumento da demanda dos servigos do
escritorio leva a contratagdo de pessoas,
compra de equipamentos e obtengao de
maior espago fisico.

49 7,793 2 | ,002

Fonte: Relatério gerado pelo aplicativo SPSS

A AD para a varidvel “numero de clientes” indicou 4 assertivas
com resultados significativos. A assertiva 6 teve: escritorios com
mais de 98 clientes com a maior média (147,64), entre 50 a 98 clien-
tes média intermedidria (133,93), e os com até 49 clientes a menor
média (107,60). Infere-se com estes resultados que a influéncia dos
clientes sobre os escritorios menores é menor, e uma razao pode ser
o tipo de servico exigido, em geral a preparacdo das demonstragdes
anuais, o cumprimento de obrigacdes tributarias e o recolhimento
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de impostos, ao longo do ano. De outra forma, os escritérios com
maior numero de clientes estdo sujeitos a maiores interferéncias,
pela possibilidade de as demandas serem cada vez maiores e dife-
renciadas, conforme aumenta o porte dos clientes.

Para a assertiva 21, os escritdrios até 49 clientes obtiveram mé-
dia 135,90, os com 50 a 98 clientes 110,71, e os com mais de 98
clientes, 142,79. O comportamento dessas médias é o mesmo obti-
do para a varidvel “namero de empregados’, e indica que os escri-
torios de menor e de maior porte possuem exigéncias diferenciadas
quanto ao servigo prestado.

Os resultados obtidos para a assertiva 22 repetem o comporta-
mento desta assertiva na anélise da variavel “ntimero de empregados’.
As médias indicam que os escritdrios com até 49 clientes obtiverem
média 121,64, os com 50 a 98 clientes alcancaram 122,18, e os com
mais de 98 clientes 145,46. Estes resultados indicam que a alta rotati-
vidade de pessoal nos escritdrios é um fator inibidor do investimento
na formagao de pessoal qualificado para a prestagdo dos servigos.

A assertiva 49 teve como resultado: escritérios com até 49
clientes média 128,48, com 50 a 98 clientes 116,55, e com mais de
98 clientes 144,30. Estes resultados permitem inferir que os escri-
torios de pequeno e de grande porte sofrem maior impacto na es-
trutura quando ha maior demanda pelos servigos. Entretanto, os
resultados obtidos com esta assertiva sugerem a continuidade das
investigacdes sobre o impacto da demanda pelos servigos na es-
trutura dos escritdrios. Vale lembrar que, nos primeiros momentos
desta pesquisa, quando da realizagdo das entrevistas com os cinco
primeiros escritérios pesquisados, verificou-se que aqueles traba-
lhavam no limite de sua capacidade instalada.

O estudo da variavel localizagdo geografica nao apresentou as-
sertivas discriminantes.

4.3 Discussao e apresenta¢ao Analise de Diferencas — Teste U de
Mann-Whitney

Para estas analises, a amostra foi dividida em dois grupos, em
funcdo das questdes com duas alternativas: sim ou néo, que repre-
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sentavam variaveis independentes. As tabelas 12 e 13, acompanha-
das de comentarios analiticos, contém os resultados obtidos com
a AD. Além das informag¢des apresentadas nas tabelas, foram cal-
culadas as médias para os componentes das divisdes da amostra,
cujos resultados serdo apresentados nos comentdrios analiticos.
Para a AD relativa ao escritdrio possuir ou ndo home page, os
grupos formados foram: possui — 120 escritdrios; ndo possui — 139
escritdrios. A tabela 12 apresenta os resultados obtidos.

Tabela 12: andlise de diferengas — possui home page

. . Mann- X orn .
Assertivas Assertiva Whitney U WilcoxonW | Z Sig
0 servigo mal feito causa
retrabalho, custos adicio-

. . 5 7203,000 14463,000 | -2,725 | ,006
nais e reflexos negativos
junto ao cliente.
O investimento em trei-
namento e capacitagio de
pessoal para os escritrios 2 6880,000 | 14140,000 | -2,604 | ,009

nem sempre € vantajosa,
pois a rotatividade de
pessoal é alta.

O escritério acompanha e
se atualiza sobre as mudan- 28 7348,500 | 17578,500 | -2,035 | ,042
cas na legislagao.

Sdcios, gerentes e outros
colaboradores devem
mostrar que conhecem 29 7093,000 14353,000 | -2,604 | ,009
perfeitamente suas ativida-
des e responsabilidades.

O escritorio mantém
convénios e parcerias
com outras empresas para
prestar bons servigos.

44 7147,500 14407,500 | -2,188 | 0,03

Fonte: Relatdrio gerado pelo aplicativo SPSS

% o teste U é baseado em uma distribuigdo Z
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Ao analisar as assertivas relativas a variavel “possui home page’,
observou-se que em todos os casos a média para os escritorios que
possuem este recurso foi maior. Uma primeira andlise indica que
possuir este recurso pode ser um diferencial na prestacao dos ser-
vigos contabeis. Entretanto, ndo adianta apenas possuir uma home
page; é preciso torna-la uma efetiva ferramenta para a prestagio
eficaz de servicos. E o que se pretende demonstrar na anélise dos
resultados obtidos com as assertivas.

Na assertiva 5, os escritorios que ndo possuem home page obti-
veram média 124,62, enquanto os que possuem alcangaram 134,03.
Uma possibilidade é a de que a home page pode servir como um
canal de comunicagdo entre os escritdrios e os clientes, a ser usado
para evitar ou minimizar o retrabalho nos servigos prestados. Ou-
tra possibilidade ¢ a de que a home page seja uma forma de o cliente
ter uma melhor visdo do escritério.

Na assertiva 22, os escritérios que nao possuem home page ob-
tiveram média 123,37, e os que possuem alcangaram 134,97. Estes
resultados requerem maior cautela ou uma analise mais profunda,
pois manter uma home page pode ser uma forma de melhor comu-
nicagdo e um canal alternativo na prestagio de servigos aos clientes.
Isso ndo deveria impedir que os escritorios retenham seus empre-
gados, ou concluam que néo seja vantajoso treind-los.

Na assertiva 28, os escritérios que possuem home page obti-
veram média 132,88, e os que ndo possuem alcangaram 126,16. Es-
tes resultados indicam que os escritérios podem usar a home page
para demonstrar aos seus clientes que acompanham as mudangas
na legislacdo, desde que usem este canal de comunicagio para ofe-
recer informacdes atualizadas sobre os impactos que as alteragdes
nos diplomas legais podem trazer as atividades de seus clientes.
Esta agilidade poderia ser um diferencial na prestagdo dos servicos
contabeis.

Na assertiva 29, os escritérios que possuem home page obtive-
ram média 132,15, e os que ndo possuem alcangaram 127,14. Assim
como para a assertiva 28, os sdcios, gerentes e demais colabora-
dores poderiam usar a home page como um canal para estreitar e
dinamizar o relacionamento com os clientes. Algumas a¢des possi-
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veis seriam atividades do tipo “Fale com seu contador”, a realizagdo
de mesas redondas ou de plantdes de duvidas.

Na assertiva 44, os escritorios que possuem home page al-
cancaram média 132,21, e os que nao possuem obtiveram 127,05.
Novamente hd outra oportunidade de usar a home page como um
diferencial na prestagio dos servigos contébeis, pois os escritorios
poderiam indicar seus parceiros estratégicos, e permitir que seus
clientes consultassem a home page destes parceiros. Outra possibi-
lidade seria permitir que, quando o escritdrio atendesse determina-
do cliente juntamente com um ou mais parceiros estratégicos, que
os clientes acompanhassem, de forma interativa, via home page, o
desenvolvimento da prestacdo desses servigos.

Para a AD relativa a distribui¢do ou ndo de informativo aos
clientes, os grupos formados foram: distribui informativo — 111 es-
critorios; ndo distribui informativo — 148 escritérios. A tabela 13
apresenta os resultados obtidos.

Tabela 13: andlise de diferencas — distribui informativos

) Assertiva Mann- . .
Assertivas Nfimero| | Whitney U WilcoxonW Z Sig

A maioria dos clientes
que o escritorio perdeu foi
por insatisfagio com os
servigos prestados.

8 6626,000 17652,000 | -2,795 | ,005

Fonte: Relatério gerado pelo aplicativo SPSS

Os resultados obtidos para a variavel “distribui informativos”,
na assertiva 8, revelam que a perda de clientes ¢ vista de maneira
diferente entre os socios dos escritérios pesquisados. Para os escri-
torios que distribuem informativos a média foi de 131,33, e para os
que ndo distribuem foi 124,30. Estes resultados indicam que os es-
critorios que distribuem informativos estdo mais preocupados em
manter seus clientes bem informados, e conseqilentemente mais sa-
tisfeitos, além do que o préprio informativo pode ser um ponto fa-
voravel na analise dos clientes sobre os escritorios e seus servicos.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Esta pesquisa procurou identificar e analisar como o grupo de
escritérios de contabilidade no Estado de Sdo Paulo estudado usa
- ou ndo - as ferramentas de Marketing. Foi preciso compreender
a realidade dos escritdrios, a importancia das pessoas nessas orga-
nizagdes, a necessidade e os impactos que os recursos humanos,
materiais e tecnoldgicos tém na prestacido dos servicos, além da
amplitude dos servicos atualmente prestados.

H4 escassez de pesquisas no Brasil sobre o tema, o que nido
ocorre no exterior. Os estudos sobre outros paises ofereceram refe-
renciais que podem ser usados pelos socios dos escritdrios de con-
tabilidade brasileiros. O estudo revelou que o uso dos instrumentos
de Marketing é intuitivo e embrionario no setor. Apesar de a pes-
quisa ter revelado que os sdcios dos escritorios estudados ndo co-
nhecem de forma explicita as ferramentas de Marketing, verificou-
se o uso de algumas (pessoas, preco, evidéncias fisicas, qualidade,
processos), o que se traduz em praticas evidenciadas pelos dados
colhidos e analisados.

A Analise Fatorial Exploratdria (AFE) revelou seis fatores im-
portantes para os sujeitos da pesquisa, que poderdo ser mais bem
estudados no futuro, inclusive pelo uso da Analise Fatorial Confir-
matoria, o que requer melhorias no questiondrio e uma amostra
maior. Dos seis fatores, merece atengdo a “retenc¢do do cliente’, in-
dicativo de que os escritorios estudados precisam envidar esforgos
em manter seus atuais clientes.

Na Anilise das Diferengas (AD) chamou a aten¢éo o constante
aparecimento da assertiva 22, relativa ao investimento em treina-
mento e capacitagdo de pessoal. Esta freqiiéncia pode indicar que
os socios dos escritdrios precisam envidar esforcos em meios de
como tratar as pessoas nessas organizacoes, o que passaria pela
atragdo, formagao e retenc¢éo de pessoal qualificado.

A pesquisa revelou preocupagiao com as pessoas que trabalham
nos escritérios. A alta rotatividade é um problema e ha duvidas so-
bre se oferecer treinamento para empregados nesta condigio seria
vantajoso para o sucesso dos escritdrios. Os resultados permitem
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inferir que os socios dos escritorios entendem que ter pessoas qua-
lificadas é relevante na prestagao dos servicos contébeis.

H4 preocupacgdo com a qualidade nos servigos prestados aos
clientes. Além de permitir maior e melhor visibilidade, um servigo
bem prestado pode contribuir no sucesso do “boca a boca’, para a
captagdo de mais clientes e para uma maior lucratividade e renta-
bilidade. Apesar de haver preocupagio em evitar o retrabalho, a
qualidade ainda ndo é claramente percebida como um instrumento
de Marketing.

Sob a 6tica da maior exploragdo do mercado e da oferta de pro-
dutos, observou-se que muitos escritorios oferecem o “cardapio tra-
dicional” de servigos contébeis: os servicos basicos de contabilidade,
fiscais e de pessoal. E possivel inferir que os sécios dos escritdrios
poderiam estreitar o relacionamento com seus clientes e analisar
melhor suas realidades, para entdo lhes oferecer outros servigos.

A pesquisa permitiu obter elementos para responder a questdo
de pesquisa formulada e para atingir os objetivos propostos, possi-
bilitou identificar outros aspectos que poderao ser objeto de maior
profundidade analitica, em futuras pesquisas. Algumas sugestdes
sd0 a seguir apresentadas.

Uma primeira sugestdo para pesquisas é verificar, no ambiente
dos cursos de Ciéncias Contabeis, qual é a percepgao dos estudan-
tes acerca dos escritorios de contabilidade e se para eles esta seria
uma alternativa viavel de atuagdo profissional. Neste caso, uma jus-
tificativa seria a diminui¢do dos empregos experimentada em todas
as dreas de atuagdo profissional ao longo dos anos. Outra justifica-
tiva seria incutir nos estudantes de Ciéncias Contabeis uma atitude
empreendedora e permitir que eles enxerguem a possibilidade de
serem empresarios da area contabil.

Outra sugestdo seria expandir esta pesquisa para outras regi-
Oes do pais, para se obter um mapeamento mais completo do mer-
cado de trabalho para os empresarios contabeis, e para saber como
os instrumentos de Marketing sdo usados nas diversas regides do
Brasil. Outra possibilidade seria estudar como os clientes percebem
a prestagdo dos servicos pelos escritorios de contabilidade.
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