RESUMO

No contexto onde o contabilista é indispensavel as empresas, o presente trabalho desperta ao
profissional contébil quanto a sua finalidade, destacando a preocupagdo com o resultado de
seu trabalho. O objetivo deste estudo € analisar como 0s conceitos de planejamento de
producdo de servigos sdo utilizados pelas empresas de prestacdo de servigos contdbeis com
tempo de atuacdo superior a 20 anos de na cidade de Dourados/MS. Considera as diferentes
percepcdes do profissional contabil em relagdo ao planejamento estratégico baseado em
politicas de qualidade. Inicialmente este estudo foca teoricamente por meio de pesquisa
bibliografica os conceitos pertinentes a administracdo e planejamento da producdo de
servicos, visando dar suporte a um questionario aplicado a uma amostra da populacdo. Esta
pesquisa é do tipo levantamento (surveys) com dados obtidos e analisados em abordagem
guantitativa. O questionamento feito é: que ferramentas de planejamento de producdo de
servicos sdo utilizadas por empresas de prestacdo de servicos contadbeis da cidade de
Dourados/MS? Os resultados da pesquisa apontam que, embora que de forma incipiente séo
utilizadas vérias ferramentas. No entanto, constata-se que as empresas que fizeram parte da
amostra ndo contemplam os principais conceitos e metodologias relacionadas ao
planejamento e mensuragdo de resultados, ndo enfatizam a criagdo e desenvolvimento de
novos servigos nem ha uma preocupagdo em “surpreender” os clientes com 0S Servicos.
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1. INTRODUCAO

Dentre os desafios presentes da contabilidade, ressalta-se a distancia existente entre a
necessidade de uma contabilidade que viabilize decisdes com o maximo de seguranca e 0
interesse demonstrado pelos profissionais contadores em vender esse tipo de assessoria.
Destaca-se também a qualidade relativa e pequena quantidade de servicos prestados, uma vez
que os servigos prestados, ndo parecem ser tudo o que a contabilidade pode oferecer aos seus
USUArios.

De acordo com a pesquisa realizada por Saladino (1996), o contador brasileiro se
preocupa em manter suas atribuicdes basicas em dia, ao invés de desempenhar suas atividades
de modo a garantir que as empresas que recebem os servigos percebam efetivamente o valor
da informacao recebida. Assim, surgem questionamentos quanto as atitudes que os contadores
devem tomar para solucionar o problema: ampliar a quantidade e qualidade dos servicos.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), afirmam que o método que os clientes utilizam
para mensurar a qualidade de um servigo, sdo as expectativas que carregam consigo no ato da
procura de um servigo. Pelo senso comum, entende-se que os métodos de divulgacdo de
empresas, sdo instrumentos que geram resultados no longo prazo. Porém, sem uma boa
politica de qualidade dos servigos e um servi¢o de marketing adequado, a empresa que recebe
0 servico contabil, pode ndo ter conseguido se manter no mercado. Desse modo cabe destacar
a necessidade da utilizacdo das ferramentas do marketing e beneficios que pode gerar as
empresas de prestacdo de servicos, diante dos clientes e mesmo ao profissional contébil.

Diante da consciéncia que os clientes passaram a ter quanto ao seu poder de escolha, a
administracdo dos servicos e 0 uso do marketing sdo de extrema relevancia para dar suporte
aos empreendedores e profissionais como um todo. Para Limeira (2005), o marketing de
servicos é uma técnica social que tem como finalidade satisfazer as pessoas e organizacGes
agregando valor aos bens ou servigos. Desse modo se faz necessario evidenciar meios que
destaguem os escritdrios e 0s profissionais contabeis dentre os demais do meio administrativo
das empresas.



O objetivo deste estudo ¢é analisar como as ferramentas de planejamento de producao
de servicos subsidiam as estratégias de promocdo e valorizacdo das empresas e do
profissional da area contabil, com foco na qualidade de servigos. Considerando possiveis
visdes que o profissional contabil tem em relacdo ao planejamento estratégico baseado em
politicas de marketing, inicialmente serdo focados teoricamente os conceitos pertinentes das
ferramentas de planejamento de produgdo de servigos. Uma vez estabelecidas estas
ferramentas, faz-se uma pesquisa com profissionais e empresas prestadoras de servicos
contédbeis na cidade de Dourados/MS, para determinar pontos fracos e fortes, oportunidades e
ameacas.

Para atender aos objetivos estabelecidos, o presente estudo utiliza pesquisa
bibliografica pertinente, que propicie meios que suporte um planejamento estratégico dos
servicos. Também, elabora-se e aplica-se um questionario, que apos tabulacdo de dados é
realizada analise, que conduzira a resposta ao seguinte questionamento: quais ferramentas de
planejamento de producédo de servicos sdo utilizadas pelas empresas de prestacdo de servigos
contabeis da cidade de Dourados/MS?

Ao final, fazem-se consideracfes e sugestdes a cerca do que pode ser depreendido da
pesquisa em confronto com a teoria proposta, demonstrando recursos mercadoldgicos
utilizados pelos contabilistas da cidade em andlise, para expor e sugerir ferramentas do
marketing de servicos que poderiam ser utilizadas.

Esse trabalho esta dividido em cinco seg¢des, sendo esta a primeira, que contextualiza,
esclarece objetivos e pergunta de pesquisa; a segunda que trata do referencial tedrico; a
terceira que apresenta os aspectos metodoldgicos. Na quarta secdo é apresentada a pesquisa de
campo seguida da discussdo dos resultados obtidos e consideracdes, sugestdes e
recomendagoes.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Conceito de contabilidade, objetivos e finalidades

De encontro com o atual panorama brasileiro da contabilidade, onde o profissional na
maioria dos casos tem desempenhado fungbes similares a de um encarregado do fisco, vale
salientar os conceitos relevantes sobre este ramo de atividade. Gomes (2007, p. 1) define a
contabilidade como “a ciéncia que estuda e controla o patrimdnio das entidades, mediante
registro, demonstragao e interpretagdo dos fatos nele ocorridos”.

Beuren (1998, p. 30) afirma que “se a contabilidade tem como uma das suas principais
funcBes suprir de informacdes Uteis aos gestores cabe a ela gerar informacfes que déem o
devido suporte ao processo de tomada de decisfes em todos os seus estagios”. Marion (2007,
p. 25) complementa definindo que a “funco basica do contador ¢ produzir informagdes Uteis
aos usudrios da contabilidade para a tomada de decisdo”. Sobre os objetivos da contabilidade,
Leone (1996, p. 38) afirma que o “objetivo da contabilidade é prestar informagdes sobre o
estado passado, atual e futuro deste patrimdnio, sobre as mutacfes sofridas por eles e as
causas dessas mutagdes”.

Tendo por base os conceitos apresentados pelos autores, € possivel considerar a
contabilidade como geradora de informac6es orientadoras para os administradores, gestores e
investidores, nas diversas situagdes do cotidiano, encontradas diante de uma decisdo ou
atitude que possa influenciar o patriménio que lhes pertenca ou que se encontre em suas
tutelas. Assim, define-se a contabilidade como uma ciéncia que deve estudar e controlar os
acontecimentos referentes a um determinado patriménio, favorecendo as decisdes.



Mosso, Stein e Antonio (2008) evidenciam que a analise dos relatorios,
demonstrativos e demais ferramentas contdbeis tem por finalidade aclarar as informacGes
buscando facilitar as decisbes a serem tomadas no cotidiano empresarial. Para tanto, é
necessario que o profissional contdbil faca uso pleno de conhecimentos de gestdo e
escrituracdo, classificacdo de contas entre outros conhecimentos indispensaveis para a boa
selecdo e registro dos fatos contabeis corriqueiros e extraordinarios nas empresas,
possibilitando informacdes precisas. Este ponto é destaque para que o proprio contador
reconheca o valor de seus servigos e se desempenhe de modo a elevar o padrdo destes.

De encontro com as expectativas de gerar informacGes para a decisdo, destaca-se a
necessidade de aprimorar a imagem da classe, a fim de agregar mais valor a profissao e
despertar nos clientes uma imagem de necessidade e de diferenca positiva das informacdes
geradas pelos servicos contabeis. Tendo como ponto de partida os servigos contabeis, a
representatividade frente aos usuarios e a sociedade como um todo, busca-se evidenciar 0s
procedimentos para o posicionamento de um servigo, sendo necessario para tal fazer a devida
conceituacao sobre o termo.

2.2 Servigos: conceito e estrutura

Lovelock e Wright (2005, p. 05) definem servico como “um ato ou desempenho que
cria beneficios para clientes por meio de uma mudanca desejada no ou em nome do
destinatario de servigo”. Para Las Casas (2006, p. 17) servicos sdo “uma transagdo realizada
por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um
bem”. Em conformidade com a Associagdo Americana de Marketing, servigos sdo “aquelas
atividades, vantagens ou mesmo satisfacbes que sdo oferecidas a venda ou que sao
proporcionados em conexao com a venda de mercadorias”.

Conclui-se que servicos € um bem intangivel que vem a atender necessidades daqueles
gue o adquirem, estando intrinsecos aspectos subjetivos de atendimento a satisfaces, muitas
vezes ndo explicitas na negociacdo. Sendo assim, é preciso estabelecer estratégia para que 0s
servigos atendam essas necessidades. Para Lovelock e Wright (2005, p. 187), uma estratégia
de servicos ocorre da seguinte forma:

Determinar os atributos mais importantes dos servigos para superar as expectativas
dos clientes; Determinar os atributos importantes do servigo nos quais oS
concorrentes sdo mais vulneraveis; Determinar as capacidades existentes e
potenciais de servicos de nossa empresa. Avaliar competéncias e incompeténcias do
servico, pontos fracos e fortes dos recursos, reputacdo do servico, sistema de crenca
“razéo de ser”; Desenvolver uma estratégia de servicos que se dirija as necessidades
importantes e permanentes do cliente, explore pontos vulneraveis da concorréncia e
se ajuste as capacidades e potenciais de nossa empresa.

A estratégia se servicos de uma empresa “pode ser normalmente expressa em algumas
frases ou palavras que orientam e animam seus funcionarios” (LOVELOCK e WRIGHT,
2005, p. 187). Desse modo é promovida a motivagdo entre a equipe, 0 que favorece para o
alcance das metas.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 60) escrevem que 0 conceito estratégico de
servigos abrange “todos os elementos no projeto de um servigo competitivo” e dividem-no em
quatro elementos estruturais e quatro gerenciais. Os autores classificam o0s elementos
estruturais em sistema de prestacdo de servicos; projeto das instalacGes; localizacdo; e
planejamento de capacidade. Os quatro elementos gerenciais Sd0: encontro de Servicos;
qualidade; gerenciamento da capacidade; demanda e informacoes.

Para Las Casas (2006), na elaboracdo do plano de marketing de servicos, além dos
4P’s do marketing (produto, prego, ponto de distribui¢do ¢ promogédo), devem ser adicionados



também os 4P’s do servigo (perfil, processos, procedimentos e pessoas). Sendo assim, ao se
tratar de estratégias de marketing de servigos faz-se necessario o planejamento de 8P’s
(produto, preco, ponto de distribuicdo e promocao E perfil, processos, procedimentos e
pessoas). Para o0s servicos serem levados em consideracdo, é preciso destacada as suas
caracteristicas, que sdo apresentadas como intangiveis, inseparaveis, heterogéneas e
pereciveis.

Também, existem algumas dificuldades de marketing quanto a sua inser¢cdo no
mercado de servicos, cujas razdes sao as mais adversas. Pode haver a confusdo entre
propaganda e um programa de venda pessoal. Muitos empresarios desconhecem o retorno de
sua aplicacdo; empresas se julgam pequenas e sem recursos para tal, e mesmo sem estrutura
para atender maior fluxo de clientes. Porém, o fator concorréncia tem imposto a boa parte dos
empresarios a necessidade de despertar para a utilizacdo desse instrumento para alavancar a
empresa e seus servigcos. (LAS CASAS, 2006)

2.3 Andlise SWOT: Forgas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades
(Opportunities) e Ameacas (Threats)

Em um panorama onde o reconhecimento do desempenho do marketing em servigos,
se faz crescente, sdo abordadas facetas necessarias para o desenvolvimento de um plano. Para
Westwood (1997, p. 89) “concluir a pesquisa de marketing e coletar os dados histdricos sobre
sua companhia e seus produtos é apenas o primeiro passo. Vocé precisa analisar essa
informacdo e apresenta-la de uma forma que possa ser usada para planejar”.

Las Casas (2001, p. 46) apresenta como elementos essenciais do plano estratégico de
marketing para micro e pequenas empresas 0s seguintes pontos:

1. Determinagdo de situagOes favordveis e desfavoraveis com base em dados
externos. 2. Analise de pontos fortes e fracos com base em dados internos e externos
e comparando a empresa com os concorrentes. 3. Determinagdo de pressuposicoes
acerca do que poderd ocorrer. 4. Determinagdo de objetivos e metas. 5. Escolha da
estratégia de marketing e de orcamento. 6. Projecdo de lucros e perdas. 7. Controle.

Westwood (1997, p. 89) afirma ainda que “antes que possa determinar seus objetivos
de marketing e as estratégias futuras, vocé precisa entender claramente a posicao atual de sua
companhia e de seus produtos de mercado”. Para 0 autor a analise é um fator de extrema
relevancia. Os resultados da analise recomendadas devem ser incluidos no plano de marketing
com as cinco nomenclaturas que serdo definidas como: suposicdo, vendas, produtos-chave,
mercados estratégicos, areas-chave de vendas.

Uma vez analisados estes aspectos, Westwood (1997, p. 95-96) destaca como deve
agir uma empresa que faca a analise SWOT: “tentar explorar suas potencialidades, superar
suas fragilidades, agarrar as oportunidades e defender-se das ameacas”. A analise SWOT ¢
uma das partes mais importantes de todo o processo de planejamento”. E ela que permitira
que a empresa visualize sua abrangéncia e do produto no mercado, e a situacdo dos
concorrentes nesse mesmo contexto.

Além de utilizar o método para analise da empresa, o autor recomenda que se aplique
esta analise para setores da empresa, objetivando obter um panorama completo de cada setor.
Assim o responsavel poderd utilizar os resultados da SWOT para estruturar o plano de
marketing da empresa, uma vez que podera dispor do estagio em que Se encontra a empresa,
em cada um dos seus aspectos.

Realizada a andlise das oportunidades e ameacas, pontos fortes e pontos fracos, ha a
necessidade de elaborar os objetivos do plano de marketing e em seguida elaborar o plano
propriamente que vislumbra a estratégia e sua énfase. Os enfoques devem ser na concorréncia,



no mercado e nos potenciais da empresa ou produto em questdo. Como requisito ao bom
funcionamento de um empreendimento ha a necessidade de se criar uma cadeia de valores.
Isto deve favorecer uma melhora baseada nos custos da empresa e indispensavel contribuicao
que um sistema de controle dispGe a empresa com o propdsito de gerar um controle que possa
medir o desempenho dos planos de marketing implantados na atividade (PSILLAKIS, 2005).

2.4 Marca

Antes do processo de posicionamento da empresa, deve-se criar uma “Marca” da
empresa ou servico, que para Kotler (1998, p. 232-233), “marca é um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes”. Assim a marca vai representar a
empresa, bem ou servico.

Limeira (2005, p. 2) expbe o enfoque abordado por Kotler (1998), e afirma que a
marca pode reunir até quatro niveis de significados: beneficios, atributos, valores associados a
marca e personalidade, mas que o “desenvolvimento de uma marca forte envolve muitos
passos” (KOTLER, 2001, p. 75), envolvendo 0s aspectos que segue:

Desenvolvimento da proposta de valor

1. Escolha um posicionamento amplo para o produto.

2. Escolha um posicionamento especifico para o produto.

3. Escolha um posicionamento de valor para o produto.

4. Desenvolva a proposta total de valor para o produto.

Construgdo de marca

1. Escolha um nome de marca.

2. Desenvolva associagdes e promessas fortes para esse nome de marca.

3. Administre todos os contatos dos clientes com a marca, de modo que esses
contatos atendam ou superem as expectativas geradas em relacgdo a ela.

O processo de posicionamento de uma marca “implica no reconhecimento do ptblico-
alvo, dos principais concorrentes, reconhecimento também do modo em que a marca é
equiparada a seus concorrentes e de que modo a marca se diferencia das outras marcas que
concorrem com a marca em questdo” (KELLER e MACHADO, 2006, p. 70).

Para o posicionamento da marca “Contabilidade” ¢ necessario configurar a posicao,
status da area contabil no cenario nacional, de acordo com o ponto de vista da empresa
(COBRA, 1991). Assim, “marcas sdo conseqiiéncias diretas da estratégia de segmentagdo de
mercado e diferenciagéo de produto (SERRALVO e FURRIER 2003, p.02)”. Neste contexto
cabe enfatizar que, fortalecendo e posicionando a marca contabilidade, a profissdo sera muito
mais reconhecida e terd um indice de aceitabilidade, e até mesmo procura, mais elevada.

2.5 Componentes do marketing

ApoOs o0s conceitos de servicos, marca, posicionamento de marca, etapas da
estruturacdo do plano de marketing, se faz necessaria a descricdo da acdo das ferramentas
proporcionadas pelo marketing de servico para favorecer a area contabil em expor seu
portfolio de produtos. Para tal, é utilizada a abordagem inicial que trata do conceito,
composicao e fim do marketing em geral.

Kotler e Bloom (1998) explicam que o marketing tornou-se uma forga difundida e
influente em todas as profissdes. Para Kotler (1998, p. 19), Marketing “¢ analise,
implementacdo e controle de programas cuidadosamente formulados que visam proporcionar
trocas voluntarias de valores ou utilidades com mercados-alvo, com o propésito de realizar os
objetivos organizacionais”.

Limeira (2005, p. 2) afirma que o conceito de marketing pode ser entendido como “a
funcdo empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva



duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica das varidveis controlaveis de
marketing: produto, preco, comunicacao e distribuicao”.

Las Casas (2005, p. 14), descreve a definicdo apresentada pela Associacdo Americana
de Marketing, que “consiste no planejamento das quatro varidveis do composto
mercadologico (...)”. Em linhas gerais, o marketing representa dentro da empresa, um
requisito necessario e indispensavel a todos os departamentos e assuntos que girem em torno
da atividade em questdo, a fim de adicionar valor as atividades empreendidas. Dentre as
responsabilidades de maior destaque no marketing, Limeira (2005, p. 9) enfatiza: “a analise
de riscos e oportunidades de mercado; a selecdo do mercado-alvo e as estratégias de
marketing; a implementacdo e desenvolvimento do mix ou composto de marketing; e o
controle onde deve avaliar os resultados das estratégias e dos programas.”

Para Cobra (1997, p. 28), “um bem ou servico é dito certo ao consumo quando atende
as necessidades e desejos de seus consumidores alvo”. Do conceito exposto por Cobra (1997),
nas empresas prestadoras de servicos contabeis, pode-se destacar a importancia de
profissionais bem informados, capazes de fornecer informacdes de qualidade para o cliente,
bem como serem ofertadas diversas opc¢des de servicos que se enquadrem com o0 objetivo e
estrutura dos diversos clientes.

2.6 Estratégia de marketing para empresas prestadoras de servigos contabeis

Segundo Cobra (1992, p. 29), “marketing ¢ mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos ou servigos — € um compromisso com a busca da melhoria da
qualidade de vida das pessoas”. Dentro de uma organizagdo que conduz um processo onde a
empresa realmente esteja guiada para 0 marketing, todas as pessoas devem estar preparadas e
comprometidas para satisfazer os clientes, se torna imprescindivel entdo, compreender as
necessidades e ter foco. Em suma, é indispensavel que tanto bens quanto servicos sejam
desenvolvidos com padrdo excelente de qualidade.

As pessoas tém poder de escolher o que querem e, devido a um grande crescimento no
ramo de servigos, podendo gerar grandes empresas na area. Isto ndo estipula precos, mas gera
concorréncia, que por sua vez pode acarretar lucros insuficientes para novos investimentos.
Isso gera um panorama onde 0s honorarios pagos pelas empresas sejam baixos, contribuindo
para um cendrio onde o profissional contabil seja, cada vez mais, afastado do conceito de bom
e necessario, com servico de qualidade. Isto, porém, ndo exalta a profissdo contabil no Brasil,
mas proporciona oportunidades e ameagas aos escritorios e profissionais contdbeis
(LOVELOCK e WRIGHT, 2005).

De acordo com Hiroshi (1998, p. 4) “ha& a necessidade de posicionamento porque a
contabilidade, na verdade, € muito diferente da imagem que existe na mente das pessoas”,
para ele “a verdade ¢ que, o posicionamento da marca Contabilidade ndo acompanhou a
evolugdo de seus produtos”. Lovelock e Wright (2005, p. 189), afirmam que “apods
identificada uma estratégia de servigo, a empresa deve decidir como posicionar seu produto
de maneira mais eficaz”. Faz-se necessario, assim, o conceito de posicionamento de Limeira
(2005, p. 104) que “refere-se a criagdo de uma posicdo ou imagem para a marca na mente do
consumidor que seja diferenciada em relacdo as marcas da concorréncia a fim de obter
vantagem competitiva”.

De acordo com Kotler (2001) a empresa precisa preparar planos de marketing para
todas as principais areas de acdo, e basicamente seis tipos: de marca, por categorias de
produtos, para novos produtos, por seguimento de mercado, por mercados geograficos e por
tipo de cliente. Ainda, os planos de marketing devem ser simples e objetivos.



Para Serralvo e Furrier (2003, p. 2) “o objetivo principal de um programa de
posicionamento deve ser alcancar a lideranca em uma dada categoria”. Limeira (2005)
evidencia a necessidade de levar em consideracdo todas as caracteristicas especificas dos
servicos. Para realizagdo de uma estratégia de posicionamento de marketing existem
diferentes tipos de estratégia que podem ser por atributos, preco e qualidade, concorrentes,
ocasides de uso, usuario e classe do produto.

2.7 Qualidade

O “bom servico geralmente é aquele que tem uma boa qualidade, ou seja, que agrega
valor para o consumidor” (LAS CASAS, 2006, p. 242). Nesta perspectiva, Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2005, p. 146) relatam que a avaliagdo de qualidade de servi¢o “surge ao longo
do processo de prestagdo de servico” e que “a satisfacdo do cliente com a qualidade do
servico pode ser definida pela comparacdo da percepgcdo de servigo prestado com as
expectativas do servico”. Para eles, as “expectativas derivam de varias fontes, entre clas a
propaganda boca a boca, necessidades pessoais e experiéncias anteriores”.

Como forma de dimensionar a qualidade, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 146)
identificaram cinco pontos que os clientes mais relevam quanto a avaliacdo da qualidade dos
servicos que recebem: confiabilidade que é a capacidade de prestar o servi¢co prometido com
confianca e exatiddo; a responsabilidade que € a disposicao para auxiliar os clientes e oferecer
0 servico prontamente; a seguranca que esta relacionada ao conhecimento e a cortesia dos
funcionarios, bem como sua capacidade de transmitir confianca e confidencialidade; a
empatia que € a demonstracdo de interesse e atencdo personalizada, incluindo nesta a
acessibilidade, sensibilidade e esfor¢o para atender as necessidades do cliente; os aspectos
tangiveis relacionados a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, pessoal e materiais
de comunicagéo.

Para que o cliente se sinta satisfeito com a prestacdo do servigo, é necessario pelo
menos que se confirme as expectativas que o cliente tem. Se o servico oferece mais do que se
espera, o cliente perceberd como sendo excepcional, o que ira diferencia-los da concorréncia.
Para mensurar a qualidade de um servico, os clientes levam em consideracao alguns fatores
que sdo intitulados como tangibilidade, confianca, responsabilidade, auto-confianga e empatia
Estes fatores servem de base para desenvolver programas com a finalidade de mensurar a
qualidade em servigos (LAS CASAS, 2006).

Lovelock e Wright (2005), destacam lacunas que a prestadora de servicos esta sujeita a
permitir em seu processo de atendimento: lacuna no conhecimento, nos padrfes, na entrega,
nas comunicagdes internas, nas percepcOes, na interpretacdo e no servigco propriamente.
Assim o empreendedor podera ter sempre em mente quais pontos sdo mais vulneraveis de
ocorréncia de possiveis insatisfagdes por parte do cliente.

Keller e Machado (2006) defendem como principios da gestdo da qualidade total que
ela deve ser percebida pelos clientes; deve se refletir em todas as diretrizes da empresa; requer
total comprometimento e parceiros de alta qualidade; sempre pode ser melhorada; nem
sempre custa mais; é necessaria, mas pode nado ser suficiente e a melhoria de qualidade nédo
salva produto ruim.

Assim, o foco na qualidade nos servigos contdbeis favorece o desenvolvimento de
planos de expansdo empresarial bem como capacitacdo de colaboradores internos, melhora
estrutural no ambiente de trabalho e foco permanente na realizacdo das necessidades do
cliente. Pela qualidade, os profissionais podem elevar a valorizacdo dos seus servicos,
desenvolverem seus empreendimentos, bem como alavancar a imagem dos servigos contébeis
gerando valor e reconhecimento por parte da populacéo.



3. METODOLOGIA

Este estudo destaca na forma de uma abordagem quantitativa, do tipo levantamento,
surveys, e também, de carater exploratorio (SANTQOS, 2002). Foi elaborado um questionario
com base na revisdo bibliogréfica, a cerca do assunto que visa evidenciar os instrumentos do
planejamento estratégico utilizados pelas empresas contabeis da cidade de Dourados/MS, que
contribuem para a permanéncia delas na area de prestacdo de servicos contdbeis. O
questionario contém 31 questdes, que contemplam itens relativos a estrutura da empresa;
planejamento desenvolvido para a realizagdo de suas atividades; e questfes que consideram o
marketing desenvolvido ou ndo pela empresa pesquisada. O questionario foi submetido a
avaliagdo de um profissional professor da Universidade Federal da Grande Dourados.

Depois de corrigido e readequado o questionario, foi consultado o Conselho Regional
de Contabilidade de Mato Grosso do Sul — CRC-MS, que informou a existéncia de 23
empresas registradas no 6rgdo antes de 1989. Foram enviados 8 questionarios, dos quais,
retornaram 7, o que corresponde a uma amostra de 30,43% da populagéo.

Assim foi dada seqliéncia no desenvolvimento do estudo, com a tabulacdo das
respostas obtidas, e consequente elaboracdo e estruturacdo de tabelas, utilizando software
Excel. Na seqléncia, sdo analisados os dados e descritas as consideragfes obtidas com o
exame dos elementos pesquisados confrontados com a teoria utilizada.

4. ANALISE DOS DADOS

A pesquisa abrange 30,43% dos escritérios de servigos contabeis da cidade de
Dourados/ MS, registrados no CRC-MS, com mais de 20 anos de atuacdo, totalizando 7
empresas. A analise dos dados a seguir esta estruturada em: caracterizacdo da amostra;
servicos prestados; e, aspectos de planejamento da producéo de servigos.

4.1 Caracterizacdo da Amostra

Inicialmente, ao serem questionados sobre a idade do responsavel pelo escritorio,
predomina para mais de 46 anos. No que diz respeito a formacao profissional, 57% possuem o
curso técnico, sendo que os demais (43%) sdo bacharéis em Ciéncias Contabeis. Também,
foram questionados sobre: tempo de atuacdo no mercado; quantidade de funcionarios; e,
carteira de clientes. O Quadro 1 apresenta estes dados:

57% de 10 a 15 funcionarios
43% mais de 15 funcionérios

Quantidade de funcionarios

57% de 20 a 30 anos
43% acima de 30 anos

Tempo de atuacéo

14% de 80 a 100 clientes
Carteira de clientes 43% de 101 a 200 clientes
43% mais de 201 clientes

QUADRO 1 - CARACTERIZACAO DA AMOSTRA
FONTE: dados da pesquisa

Em conformidade com o Quadro 1, a pesquisa revela que para a quantidade de
funcionarios, 5 escritérios possuem entre 10 e 15 funcionarios, sendo destes, 4 escritorios
entre 20 e 30 anos e 1 escritorio com mais de 30 anos de atuagdo. 2 escritorios com mais de
21 funcionarios, estdo em funcionamento a mais de 30 anos.

Quanto a relacdo entre tempo do escritorio e quantidade de clientes, a pesquisa revela
que dos empreendimentos acima de 30 anos, 2 possuem uma carteira formada com mais de
200 clientes mensais. Neste nimero ndo estdo computados clientes com contratos anuais e
produtores rurais. Uma das empresas entrevistadas, que atua a mais de 30 anos, declarou ter
carteira composta entre 80 a 100 clientes. Para os empreendimentos com atuagéo entre 20 e



30 anos, duas delas apresentam possuem carteira de 100 a 200 clientes; uma possui de 80 a
100 clientes e uma apresenta carteira constituida por mais de 200 clientes.

4.2 Servicos prestados

A Tabela 1 apresenta o resultado da ocorréncia de servicos prestados. Evidenciam-se
servicos relativos as atribuicdes obrigatdrias fiscais e burocraticas. A pesquisa aponta para
existéncia de relatorios contabeis gerenciais (86%), contudo, predominam atividades basicas
como escrituragdo fiscal, departamento de pessoal, abertura e enceramento, 0s
complementares passam a ocupar segunda posi¢cdo na pesquisa. Para o caso, Lovelock e
Wright (2005), enfatizam ser necessario agregar elementos suplementares aos servicos a fim
de gerar mais valor, além de diferencié-los dos servigos dos concorrentes.

TABELA 1-SERVICOS DISPONIBILIZADOS PELOS ESCRITORIOS DE DOURADOS

Possibilidade de Respostas %

Escrituracéo fiscal 100%
Departamento de pessoal 100%
Abertura e encerramento 100%
Relatérios contabeis gerencial 86%
Consultoria empresarial 71%
Assessoria contabil 71%
Pericias 43%
Decore 43%
Outro. 43%

FONTE: dados da pesquisa

A partir do resultado obtido sobre a questdo que contempla 0s servigos mais
procurados (Tabela 1), tém destaque os servicos de departamento de pessoal, abertura e
encerramento de atividades e escrituragdo fiscal. 71% das empresas questionadas, prestam
servicos de assessoria contabil e consultoria empresarial.

Dos servicos demandados, Tabela 2, é possivel confirmar os levantamentos abordados
anteriormente, uma vez que os contadores atribuem pontos aos servicos mais solicitados em
Seus escritorios.

TABELA 2 - SERVICOS MAIS SOLICITADOS NOS ESCRITORIOS

Possibilidade de Respostas %

Folha de pagamento 100%
Demonstragdes contabeis 86%
IRPF/IRPJ 86%
Demonstracdes contabeis gerenciais 43%
Fluxo de caixa 14%
Decore 14%

FONTE: dados da pesquisa

A partir da analise da Tabela 2, verifica-se que apesar de serem ofertados outros
servicos para fins decisoriais, os clientes dos servigcos contabeis consideram a contabilidade
como necessaria, principalmente para fins fiscais. A pesquisa revelou que 100% dos
entrevistados, buscam servigcos de folha de pagamento, seguido de impostos de renda e
demonstracdes contabeis obrigatorias que representam 86% dos servi¢cos demandados.

Outro aspecto questionado demonstra a frequéncia de servi¢os contabeis gerenciais
ofertados, conforme mostra a Tabela 3.

TABELA 3 - SERVICOS CONTABEIS GERENCIAIS OFERTADOS

Possibilidade de Respostas | %
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Analise custos / formacgéo preco 100%
BP/ DRE/ DLPA/ DMPL 100%
indices de lucratividade / rentabilidade / liquidez 86%
Anélise de risco e retorno 71%
Grau de alavancagem 57%
Fluxo de caixa 43%
Estrutura de capital 29%
indices de rotacéo 29%

FONTE: dados da pesquisa

Das empresas pesquisadas, 100% delas afirmam disponibilizar informacdes gerenciais,
com a énfase na andlise de custo e formacdo de preco de venda que esta vinculado ao tipo de
tributacdo. Também sdo disponibilizados indices de rentabilidade, lucratividade e liquidez,
representando 86% das op¢Oes. Na sequéncia, analise de risco e retorno que sdo destacadas
com 71% das respostas. Grau de alavancagem, fluxo de caixa e indices de rotacdo sao
apresentados por 57%, 43% e 29% respectivamente.

4.3 Aspectos de planejamento da producao de servicos

O primeiro questionamento para verificar este aspecto foi direcionado quanto a
realizacdo de investimentos em treinamentos na equipe técnica do escritorio. As respostas
apontam que 100% dos entrevistados investem em treinamentos. A area que se concentra
maior investimento em treinamento é a fiscal e departamento pessoal. Isso reflete a
necessidade de profissionais aptos a atenderem a demanda. Em seguida, com 86%, sdo
consideradas contabilidade geral e contabilidade gerencial. A Tabela 4 apresenta as
freqiiéncias de respostas:

TABELA 4 — AREAS DE INVESTIMENTO EM TREINAMENTO

Possibilidades de Respostas %

Legislacéo fiscal 100%
Departamento de pessoal 100%
Contabilidade geral 86%
Contabilidade gerencial 86%
Atendimento 57%

FONTE: dados da pesquisa

A partir da andlise relacionada aos investimentos em treinamentos € extraida a
esséncia do marketing que de acordo com Cobra (1992, p. 29), “marketing é mais do que uma
forma de sentir o mercado e adaptar produtos ou servigos — € um compromisso com a busca
da melhoria da qualidade de vida das pessoas”. Partindo desse ponto, 0S colaboradores
internos da empresa devem estar aptos & solucionar imediatamente, as necessidades dos
clientes e até mesmo sugerir algum servigo que o cliente ainda ndo tenha tido conhecimento.

Os investimentos em cursos focados na area legal sdo importantes e precisam ser
realizados. Porem existe a possibilidade de estar deixando a margem, a possibilidade de seus
funcionarios satisfazerem as necessidades subjetivas que os clientes muitas vezes tém.
Corroborando com essa idéia, Lovelock e Wright (2005), observam que ndo ha a capacidade
de vislumbrar possibilidades, deixam de gerar o que se chama de “surpreender o cliente”.
Treinamentos em outras areas da contabilidade podem servir para que os funcionarios
oferecam e enfatizem as vantagens, propiciando assim um ambiente onde a contabilidade
possa ser mais valorizada.

No que diz respeito ao planejamento formalizado que a empresa de servi¢os contabeis
elabora para ela, 71% afirmam realizar algum planejamento e 29% confessam n&o ter nenhum
planejamento formalizado ao seu dispor. Porém, garantem fazer planejamento fora dos
padrdes expostos pelo marketing. JA no que tange o planejamento relacionado a novos
servicos, os entrevistados afirmam que realizam planejamentos formais. E destacada a
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preferéncia por planejamento financeiro, sendo realizados em 100% dos escritdrios, seguido
por treinamento, custos e recursos humanos com 86% e apos, projetos como o de qualidade,
expansdo de mercado, propaganda e por fim, marketing, conforme apresentado na Tabela 5.

TABELA 5 - PLANEJAMENTOS DESENVOLVIDOS PARA USO INTERNO

Possibilidade de Respostas %

Financas 100%
Recursos humanos 86%
Custos 86%
Treinamentos 86%
Qualidade 71%
Propaganda 57%
Expansédo de mercado 57%
Marketing 43%
Outro 14%

FONTE: dados da pesquisa

Quanto a postura que as pessoas da area devem incorporar, a fim de melhorar o
reconhecimento dos escritdrios e dos préprios contadores sdo destacados: conscientizagdo da
profissdo por parte dos seus membros constituintes (86%); treinamentos (71%); e por ultimo,
o planejamento estratégico para melhor estruturar os escritérios (43%).

Ao serem questionados sobre o entendimento do marketing para os profissionais da
contabilidade (Tabela 6), sdo obtidos os pontos mais destacados na teoria do marketing. Sob o
ponto de vista dos empresarios contabeis, com mais evidéncia aparece propaganda e
publicidade, com 86% e 71%, respectivamente. Com 43% da preferéncia, aparecem qualidade
e planejamento, seguido de controle (29%), meta (29%), servico (29%) e resultado (14%).
Assim, os dados apresentados apontam para uma falta de discernimento entre o que é
propaganda e 0 que é marketing.

TABELA 6 - ENTENDIMENTOS DE MARKETING

Possibilidade de Respostas %

Propaganda 86%
Publicidade 71%
Qualidade 43%
Planejamento 43%
Controle 29%
Servigo 29%
Meta 29%
Resultado 14%

FONTE: dados da pesquisa

Ao abordar as estratégias utilizadas pelas empresas com mais de 20 anos no mercado
douradense, constata-se que 29% dos escritorios contabeis possuem departamento de
marketing. Visando identificar as principais dificuldades existentes para a realizacdo de um
planejamento estratégico é destacada a disponibilidade financeira como principal empecilho,
representada por 60% dos entrevistados.

Para esclarecer se o0s escritorios de contabilidade fazem uso de algum instrumento para
manter os clientes, a resposta foi positiva, indicando que 0s empresarios vislumbram a
necessidade de manter seus clientes. O destaque fica para os aspectos voltados ao ser humano,
refletido por um conceito de “bom atendimento”, representando 100% da opinido da amostra.
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TABELA 7 - QUALIDADE NO ASPECTO DA PROFISSAO CONTABIL

Possibilidade de Respostas %

Organizacdo 71%
Informatizacéo 71%
Servicos adequados 57%
Atendimento 57%
Rapidez na entrega 57%
Aspectos visuais 57%
Limpeza 43%
Localizagdo 29%

FONTE: dados da pesquisa

Para identificar aspectos qualitativos importantes na 6tica dos profissionais contabeis
de Dourados, houve o questionamento que identificou que a informatizacéo e a organizacao
(71%) sd@o os requisitos de maior relevancia para agregar qualidade aos servicos contabeis.
Em seguida é assinalado por 57% dos entrevistados o atendimento, servicos adequados,
rapidez na entrega e aspectos visuais. Por fim, aparecem limpeza e localizacdo como fatores
influenciadores apresentados por 43% e 29% dos respondentes, respectivamente.

A Tabela 8 apresenta o resultado do questionamento para evidenciar aspectos internos
aos escritérios que podem ser modificados ao considerar o comportamento dos concorrentes.
O resultado € que a qualidade no atendimento, qualidade dos servicos e rapidez na entrega
representam 57% das respostas. A seguir € apresentado com 43% de frequéncia a organizacdo
da empresa; aspectos visuais internos e externos; condi¢es de pagamento, precos e servicos
realizados pelos escritérios de contabilidade.

TABELA 8 - ASPECTOS CONSIDERADOS NA ANALISE DA CONCORRENCIA

Possibilidade de Respostas %

Qualidade de atendimento 57%
Qualidade dos servigos 57%
Rapidez na entrega do servico 57%
Pagamento / precos 43%
Tipos de servicos 43%
Aspectos visuais 43%
Organizacao da empresa 43%
Marketing 29%
Funcionarios uniformizados 29%
Propaganda 14%

FONTE: dados da pesquisa

Em consideragdes feitas pelos entrevistados, constata-se que ha uma busca pela
eliminacdo de falhas ou erros, que no conceito da Administracdo da Producdo de Servigos €
denominado “zero falhas”. Esta observagdo foi realizada por 86% dos respondentes. O
planejamento visando a estruturacdo do escritério marca frequéncia de 57%, e a flexibilizacao
de horarios 43%. As informacgdes relacionadas & anélise das ameagas e oportunidades
oriundas do planejamento estratégico concebido pela administracdo de servigos também foi
verificada na pesquisa. O resultado é obtido € que 43% desenvolvem analise de concorrentes e
57% confessam nao realizar nenhum tipo de anélise de concorréncia.

5. CONSIDERACOES, SUGESTOES E RECOMENDACOES

Considerando a esséncia dos objetivos propostos, € evidenciado no decorrer do
trabalno que os mesmos foram atingidos, através das conceituacBes abordadas e
desenvolvimento da andlise. Foram evidenciadas as particularidades da estrutura do
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desenvolvimento do planejamento estratégico por meio das distingdes destacadas entre 0s
itens constituintes do marketing de servigos e andlise das oportunidades e ameagas, pontos
fortes e pontos fracos, o que representa os dois primeiros objetivos.

E enfatizado ainda, quanto & qualidade no &mbito da prestacdo de servigos contabeis,
esclarecendo itens de mensuracdo da qualidade utilizados pelos clientes a fim de que os
profissionais da contabilidade vislumbrem corretamente detalhes que influenciam a escolha e
opinido dos clientes. No que tange a analise dos dados coletados, é abstraido que a maioria
dos entrevistados desenvolve algum tipo de planejamento, em destaque o planejamento
financeiro. Também, ha investimento em treinamentos e busca por um melhor atendimento.

Assim, cabe ressaltar ainda, quanto ao conhecimento e o discernimento que oS
empresarios contabeis possuem em relacdo ao marketing. H4 uma grande proximidade nas
respostas assinaladas pelos profissionais que identificam essa ferramenta apenas como
propaganda. Desta analise, convém expor a necessidade do entendimento da utilizacdo do
planejamento estratégico em suas empresas. O marketing no mercado contabil deve ser
considerado melhoria na vida dos usuarios e na vida dos contadores que utilizam suas
ferramentas, favorecendo a venda de servicos efetivamente de vinculo contébil e ndo apenas
burocratico obrigatdrio.

O planejamento estratégico abordando aspectos visuais, organizacionais, qualitativos,
aplicado a contabilidade é capaz de agregar valor a atividade, de modo a gerar um
posicionamento contabil no mercado que seja capaz de favorecer um reconhecimento em
relacio aos servicos, aumento do numero de clientes e preferéncia a essas empresas. E
necessaria a conscientizagdo da classe contébil, a reconhecerem que devem utilizar as
ferramentas oferecidas pela Administracdo de Servicos. Isto devera melhorar e atribuir maior
importancia ao profissional e servigos disponibilizados.

O presente estudo limitou-se a analisar como ferramentas de planejamento de
producdo de servigos sdo utilizadas pelas empresas de prestacdo de servigos contabeis com
mais de 20 anos de atuacdo na cidade de Dourados/MS. Constatou-se que as atividades
béasicas de escrituracdo fiscal, departamento de pessoal, abertura e encerramento de empresas
sdo os principais servigos oferecidos. Sao disponibilizadas também, informacdes gerenciais,
com énfase em analise de custos, formacdo de preco de venda, indices de rentabilidade,
lucratividade e liquidez.

Quanto a planejamento formalizado, 71% afirmam elaborar, porém fora dos padrbes
defendidos pela Administracdo da Producéo de Servigos, havendo destaque ao planejamento
financeiro. O entendimento dos profissionais da contabilidade € que marketing esta
relacionado especialmente a propaganda e publicidade e, para manter os clientes, utilizam
aspectos voltados ao “bom atendimento”, onde a informatizagdo e a organizacao (71%) sdo os
itens de maior relevancia para agregar qualidade aos seus servigcos. Consideram que 0s
aspectos internos a serem melhorados, é a qualidade no atendimento, nos servicos e rapidez
na entrega.

Uma vez apresentados os aspectos relativos ao objetivo da pesquisa, torna-se possivel
responder ao questionamento de pesquisa. Sendo assim, pelos dados levantados e analisados,
é possivel inferir que as empresas de prestacdo de servigos contdbeis da cidade de
Dourados/MS, com mais de 20 anos de atuacdo no mercado, utilizam sim ferramentas de
planejamento de producéo de servicos, embora de forma incipiente. E determinante também,
que as empresas que fizeram parte da amostra ndo contemplam conceitos e metodologias
relacionados a mensuracao dos resultados obtidos através do marketing, ndo enfatizam novos
Servigos e ndo ha uma preocupagéo em “surpreender” os clientes com novos servigos.
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Esta pesquisa foi realizada em uma amostra de 30,43% da empresas com registro no
CRC/MS até 1989, ou seja, possuem mais de 20 anos de atuacdo no mercado. Este aspecto
limita a generalizacdo das conclusdes observadas para a populacdo e traz consigo a
possibilidade de novos estudos que abarquem a pesquisa sobre planejamento de producdo de
servigos em todas as empresas de servicos contabeis da cidade de Dourados/MS, bem como
de outras cidades e regides.
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