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RESUMO

O avango no estudo sobre Marketing e, mais especificamente, sobre a variavel
promogao mostra a gama de ferramentas que empresas podem utilizar para se
comunicar com seu publico. Como resultado, organizagdes contabeis estdo cada
vez mais investindo em um ambiente favoravel para interligar a comunicagcéo de
Marketing com seu tipo de negécio e assim influenciar positivamente a valorizagao
da profissdo contabil. Portanto, tendo em vista essa diversidade de ferramentas de
comunicagéo, este trabalho tem o objetivo de analisar quais as ferramentas de
comunicagado de Marketing que mais se adequam a empresas de servigos contabeis.
A pesquisa caracteriza-se como descritiva e qualitativa, utilizando-se de um estudo
de caso realizado na empresa P&P Contabilidade e Consultoria Contabil. Os dados
foram coletados através de entrevista realizada com a analista de Marketing, visita
de campo e analise do site e redes sociais da empresa. Os resultados obtidos pela
pesquisa demonstram que as ferramentas de comunicagdo de Marketing que mais
se adequam para escritérios de contabilidade sdo Internet; treinamento de clientes;
midias sociais; comunicagdo boca a boca; relagbdes publicas, pontos de servicos e
pessoal da linha de frente. Sendo assim, é possivel que escritérios de contabilidade
possam gerenciar sua comunicagao e sua imagem, a fim de atingir seu publico de

forma objetiva e precisa, sempre alinhando com seus principios.

Palavras-chaves: Marketing Contabil. Escritorio de Contabilidade. Comunicacéo de
Marketing.



ABSTRACT

The breakthrough in the marketing study and more specifically on the variable
promotion shows the range of tools that can use to communicate with your audience.
As a result, accounting organizations are increasingly investing in a favorable
environment to interconnect the variable marketing promotion with your type of
business and thus positively influence the valuation of the accounting profession.
Therefore, in view of this variety of communication tools, this work has the objective
of analyzing which of these tools is most suitable for accounting services companies.
The study is characterized as descriptive and qualitative, using a case study carried
out at the company P & P Contabilidade e Consultoria Contabil. The data were
collected through interview conducted with the marketing analyst, field visit and
analysis of the website and social networks of the company. The results obtained by
the research demonstrate marketing communication tools most suitable for
accounting offices are Internet; Customer Training; Social media; Communication
Mouth to Mouth; Public Relations, Service Points, and Frontline Staff. Thus, it is
possible that accounting offices can manage their communication and their image, in
order to reach its audience in an objective and precise way, always aligning with its
principles.

Keywords: Accounting Marketing. Accounting Office. Marketing Communication.
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1 INTRODUGAO

Com o aumento da competitividade no ambiente empresarial, faz-se
necessario, cada vez mais, que as empresas invistam em estratégias de Marketing,
visando se destacar no mercado em que estdo inseridas, tornando mais facil seu
crescimento financeiro.

No ramo da Contabilidade nao é diferente. De acordo com o Conselho
Regional de Contabilidade do Ceara (CRC- Ce), é crescente o numero de escritérios
de contabilidade no Estado, o que torna a gestdo da comunicagdo importante para
aquela empresa que deseja se destacar no mercado, pois € ela que, segundo Kotler
(2006), ira informar, persuadir e lembrar ao consumidor sobre os produtos e marcas
que comercializam. Sendo assim, a comunicagao de Marketing representa a ‘voz’ da
marca, sendo o meio pelo qual a empresa estabelece um dialogo e constréi
relacionamentos com os consumidores.

Na comunicagdo entre empresa e publico-alvo, Santos (2016) defende
que muitas empresas investem em propaganda, panfletagem, promogdes ou
participam de feiras com a intencdo de aumentar sua visibilidade no mercado.
Contudo, os escritérios de contabilidade ndo tém optado por essas atividades, tendo
em vista possuirem publico-alvo mais especifico e pouco diversificado. Sendo assim,
€ necessario que os escritorios contabeis direcionem as estratégias de Marketing,
gerenciando a variavel promogao do Marketing Mix para atingir o seu publico-alvo de
forma eficiente.

Além disso, de acordo com Omeri et al. (2004), uma grande parte dos
profissionais da area contabil interpreta de uma forma equivocada a legislagdo que
rege sua categoria, afirmando que o uso das ferramentas de Marketing,
especialmente a propaganda, fere o Cédigo de Etica Profissional do Contabilista

De acordo com Brasil (1996, p.3), em seu Art. 3°, inciso |,

E vetado ao Profissional da Contabilidade, no desempenho de suas fungées
anunciar, em qualquer modalidade ou veiculo de comunicagdo, conteudo
que resulte na diminuigdo do colega, da Organizagdo Contabil ou da classe,
em detrimento aos demais, sendo sempre admitida a indicacdo de titulos
especializagdes, servicos oferecidos, trabalhos realizados e relagdo de
clientes.
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A lei ndo impede a organizagdo contabil de usar ferramentas de
comunicagdo, mas ressalta o cuidado para trazer prejuizos ou diminuir a
credibilidade profissional dos colegas concorrentes (OMERI et al. 2004).

A organizagdo contabil possui publico-alvo mais especifico e pouco
diversificado e deve atender rigorosamente as normas, tornando importante a estas
empresas gerir a comunicagao de forma a usar as ferramentas mais adequadas ao
seu mercado e ao seu publico.

Sendo assim, este trabalho foi desenvolvido em torno do questionamento:
quais as ferramentas de comunicagdo de Marketing mais adequadas para empresas
de servigos contabeis? Para isso, a pesquisa estudou a empresa P&P Contabilidade
e Consultoria Empresarial, escritorio contabil localizado no estado do Ceara.

A P&P Contabilidade e Consultoria Empresarial possui mais de 20 anos
de experiéncia no mercado e esta entre as maiores organizagbes contabil em
numero de cliente do Ceara, contanto com mais de 300 clientes consolidados, dos
quais a maior parcela sdo empresas de médio a grande portes.

Além disso, por seus clientes serem de diversos ramos de atividades, a
P&P Contabilidade se tornou especialista em muitos mercados empresariais como,
por exemplo, industrias de confecgdes, industrias metalicas, comércio atacadista,
comércio varejista em diversos segmentos, construgdo civil, autopegas, servicos de
diversas naturezas, produtor rural. Com isso, ela pode auxiliar seus clientes também
na tomada de decisao.

E ainda mais, a P&P Contabilidade se preocupa com o valor agregado ao
servico prestado aos seus clientes, pois reconhece que eles ndo querem saber
apenas sobre o faturamento ou qual o valor do tributo a pagar, mas querem
conhecer seu negdécio, querem saber onde podem avancgar financeiramente, onde
podem diminuir os custos e, junto com as informagdes contabeis, poder alavancar

seu negocio.

Objetivo Geral

Este estudo tem como objetivo geral analisar quais as ferramentas de

comunicagao de Marketing mais adequadas para empresas de servigos contabeis.



15

Objetivos Especificos

1. Analisar as ferramentas de comunicacgao utilizadas pela P&P Contabilidade;

2. ldentificar qual/quais objetivos da gestdo de comunicagdo desejados pela
P&P Contabilidade;

3. ldentificar quais ferramentas de comunicacdo de Marketing utilizadas pela

P&P Contabilidade que sao consideradas mais importantes;

Hipotese

As ferramentas de comunicacdo que mais se adequam a escritdrios de
contabilidades sdo: relacdes publicas, internet, midias sociais, pessoal de linha de
frente, pontos de servigcos e treinamento do cliente.

As ferramentas de comunicacdo que mais se adequam a escritérios de
contabilidades sdo: propaganda, Marketing direto, venda pessoal e comunicagéo

boca a boca.

Justificativa

De acordo com dados do Conselho Federal de Contabilidade (2017), até
entdo existem 62.390 escritorios contabeis no Brasil, 0 qué evidencia um mercado
bastante concorrido. Assim, € cada vez mais importante que empresas deste ramo
tenham uma boa gestdo da comunicagdo de Marketing para se destacar no
mercado.

Além disso, como ja mencionado, a interpretagdo equivoca, por muitos
contadores, do Cddigo de Etica Profissional do Contabilista impede que alguns
empresarios invistam na gestdo da comunicagdo de Marketing por temer infringir a
legislacdo imposta. Logo, este estudo possibilita discutir as possibilidades de
crescimento da organizagdo contabil através da administracdo da promocgao de
marketing.

Sao poucos os estudos no Brasil a respeito da variavel promog¢ao do
Marketing especificamente para o setor contabil, o qué torna este estudo importante
para fomentar esta linha de pesquisa, além de instigar os gestores a investirem,

cada vez mais, em estudo aplicado a gestdo de comunicagao na area contabil.
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Com isso, este trabalho pretende analisar e mostrar quais as ferramentas
de comunicagao mais adequadas para escritorios contabeis para atingir seu publico-
alvo.

O estudo teve como unidade de pesquisa a empresa P&P Contabilidade,
escritorio de contabilidade atuantes no Ceara, tendo mais de 20 anos de experiéncia
no mercado contabil.

Por fim, a discussdo sobre os impactos da gestdo das variaveis do
Marketing Mix na economia geral de um escritério de contabilidade, além dos
aspectos praticos muito importantes, reveste-se de relevancia para o meio
académico. Nesse contexto, a maior producdo de estudos e conteudos sobre a
variavel promog¢ao do Marketing Mix especificamente para o setor contabil pode ser
inicio de um processo de transformacao que se inicia na academia e se reflete no
ambito social. Na Administragdo, além de mostrar a importancia da interligagdo de
areas académicas, como Contabilidade e Marketing, mostra que é cada vez mais
pertinente se trabalhar mais profundamente e especificamente nesta area, promocéao

do Marketing Mix para escritérios de contabilidade.

Estrutura do Trabalho

O presente trabalho € constituido por 6 sec¢des. A primeira € esta
introdugéo, onde informagdes gerais como o objetivo, embasamento da pesquisa e
questao norteadora s&o apresentados.

Na segunda secéo, o foco esta no conceito de Marketing, Marketing Mix
e, mais profundamente, na variavel promocao, decorrendo sobre o desenvolvimento
da comunicacao, as ferramentas do mix de comunicacdo e sobre a comunicagao
integrada de Marketing.

A terceira segdo apresenta o conceito, caracteristicas e tipos de servigos.
Em seguida, o trabalho aprofunda especificamente nos servigos contabeis, expondo
como é o mercado de atuacdo, o codigo de ética do profissional contabilista, o
posicionamento e a variavel comunicagéo no setor contabil.

A quarta secdo discorre sobre a metodologia utilizada para o

desenvolvimento deste trabalho.
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A secdo 5 expbe o estudo de caso realizado na P&P Contabilidade,
analisando a pratica de mercado a luz da teoria estudada sobre a comunicacéo de
Marketing.

A sexta secado, apresenta a conclusdo do trabalho, o qual confronta teoria
e pratica, apontando as ferramentas de comunicagdo que melhor se adequa aos
servicos contabeis. E por ultimo, as referéncias bibliograficas utilizadas para

embasamento tedrico e apéndice.
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2 MARKETING, MARKETING MIX E A VARIAVEL PROMOGAO

Antes de compreender o que € a comunicacdo e suas aplicacdes, é
necessario entender o que € o Marketing e quais as demais variaveis que fazem
parte do seu composto.

Marketing € definido como um processo social na qual individuo e grupos,
por meio da criagao, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com
outros, conseguem saciar suas necessidades e seus desejos (KOTLER, 2006).

Ainda de acordo com Kotler (2006), o principal objetivo do Marketing &
justamente tornar supérfluo o esforgo de venda, ou seja, conhecer e entender tao
bem o seu cliente que o produto ou servico se adeque tdo bem as suas
necessidades que se venda sozinho (KOTLER, 2006).

De acordo com Rocha (1999), o Marketing € uma fungao gerencial, a qual
tem como objetivo ajustar a oferta da organizacdo com as demandas especificas do
mercado.

Para Rosa e Marion (2004), o Marketing faz parte de todos os ambitos da
empresa, indo desde antes do produto até a satisfacdo do cliente e sua
consolidagao de vinculo. Ao se tratar de uma mudanga empresarial, o Marketing
contribui de modo significativo, principalmente quando o objetivo & colocar a
organizagado mais sintonizada com o ambiente.

O Marketing € uma ferramenta gerencial que auxilia a organizagdo em
todos os ambitos e que, principalmente, tem o objetivo de conhecer o seu
consumidor, identificando suas necessidades e seus desejos para que assim possa
sacia-las através de uma troca de valores.

Segundo Santos (2016), o Marketing ndo é independente de outros
setores de uma empresa, ao contrario, todos os departamentos de uma organizagéo
caminham juntamente, tendo em vista que uma decisdo tomada em uma
determinada area pode influenciar em outra.

Para desenvolver o Marketing em uma organizagao de forma eficiente, é
necessario conhecer seu comporto de Marketing, que também €& conhecido como
Marketing mix ou ainda como mix de Marketing.

Segundo Rocha (1999), o Marketing Mix é o conjunto de ferramentas
controlaveis pelo gestor de Marketing, o qual pode utiliza-las para obter melhor

ajustamento entre a oferta oferecida pela empresa e a demanda do mercado. Logo,
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o Marketing Mix € composto por quatro variaveis, conhecidas como “os quatro Ps”,
sdo eles: produto, preco, distribuicdo (praga) e promogao.

Kotler (2006, p. 366) define o produto como sendo mais que uma oferta
tangivel, como muitas pessoas pensam. “Um produto é tudo o qué pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”. Os
produtos comercializados podem ser um servigo, bens fisicos, experiéncias, eventos,
propriedades, lugares, pessoas, organizagdes, informagdes e ideias.

Rocha (1999, p. 108) afirma que “o prego define as condi¢cbes basicas
pelas quais o vendedor e o comprador estao dispostos a realizar a troca”. O preco,
para as empresas, € a compensacao recebida pelos produtos/servigos oferecidos ao
mercado e, para o consumidor, € o que esta disposto a dar para obter o que a
empresa oferece.

Canais de Marketing, de acordo com Kotler (2006), sdo compostos de
organizagdes interdependentes que tem como objetivo disponibilizar um produto ou
servico para que o cliente possa consumir.

A variavel promog¢ao tem o objetivo de informar ao consumidor os
produtos e marcas das quais fazem a comercializacdo. E por ser foco desta

monografia, ela sera estudada mais profundamente adiante.

2.1 A Variavel Promocgao

Mesmo que a empresa tenha um bom produto a oferecer, tenha servigos
excelentes, ndo vai adiantar se os clientes em potencial ndo souberem disso. E é
nesse contexto que o Marketing entra com as atividades de comunicagdo com o
mercado, com o objetivo de garantir que o publico-alvo tenha uma imagem favoravel
sobre a organizagéo, seus produtos e servigos, sabendo, por parte da empresa, com
0 qué podem contar (ROSA; MARION, 2004).

Segundo Kotler (2006), € através da comunicagdo de Marketing que a
empresa busca informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre os produtos e
marcas das quais fazem a comercializagdo, podendo ser de uma forma direto ou
indireta. A comunicac¢ao de Marketing €, de certo modo, a “voz” da marca, ou seja, é
0 meio pelo qual ela estabelece um didlogo com os consumidores.

De acordo com Rocha (1999), o composto promocional é formado por um

conjunto de ferramentas de Marketing com o objetivo de informar sobre as ofertas da
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empresa ao consumidor atual ou potencial, motivando-os a considerar essas ofertas
como opcao de compra e persuadi-los a ver aquele produto ou servigco da empresa
como a melhor alternativa para suprir seus desejos ou atender suas necessidades.

Para Rosa e Marion (2004), a comunicagdo, atualmente, passou a ser
fator estratégico para o sucesso empresarial, tendo em vista que muitas outras
organizagbes competidoras também se expdem ao mesmo publico. Portanto, para o
sucesso de uma empresa, € necessario comunicar ao mercado o suficiente para que
ele saiba da sua existéncia e que oferece tais produtos ou servigos.

Além disso, ndo basta que a empresa informe somente quais produtos
sao oferecidos, mas € necessario que ela comunique ao mercado como € confiavel,
acreditavel, ou seja, que ela reflita credibilidade. Ainda mais, ela precisa ser atraente
para o mercado, mostra-lo, através da comunicacdo, produtos ou servicos com
atributos desejaveis (ROSA; MARION, 2004).

A promogédo é uma ferramenta essencial de comunicagao para fortalecer
o relacionamento entre empresa e o mercado. Esta variavel do Marketing Mix tem o
objetivo de informar ao publico-alvo sobre o produto, servigo ou marca de uma
empresa, expondo seus atributos e qualidades. Com isso e somando-se aos demais
compostos de Marketing, faz com que aquele produto/ servigo se torne a primeira
opc¢ao de compra para o consumidor.

Sendo assim, considerando o objetivo da variavel promocgéo, para seu
desenvolvimento em uma organizagdo € necessario definir alguns pontos, como
estabelecer o publico-alvo, determinar os objetivos, elaborar a comunicagéo,
selecionar os canais de comunicacéo e estipular o orgamento (KOTLER, 2006).

O publico-alvo, conforme Rocha (1999), é o grupo de consumidores no
mercado a que a empresa ira visar com sua oferta especifica, ou seja, qual o grupo
de consumidores que melhor responderdao a oferta da empresa. Além disso, a
empresa precisa saber descrever como se comportam esses consumidores.

Para Kotler (2006) as decisées do comunicador sobre o que, como,
quando, onde e para quem dizer sofre influéncia fundamental do publico-alvo. Logo,
para se iniciar o processo de definicado deste publico, a empresa deve caracteriza-lo
bem, ou seja, os possiveis compradores dos produtos da empresa, consumidores
atuais, pessoas que podem influenciar, publico especifico ou geral.

Um dos tipos de cliente existente sdo os que formam o mercado

organizacional. Segundo Kotler (2006), este mercado é formado por organizagdes
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que produzem bens ou servigos utilizados na produgdo de outros bens ou servigos
produzidos por outras empresas para serem vendidos a terceiros.

Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), as empresas podem atuar
voltadas ao consumidor final ou para outras empresas, conhecido como mercado
business to business (B2B). O lucro é a principal motivacdo das empresas
pertencentes a este mercado, obedecendo as restricdes sociais.

No mercado entre empresas, para oferecer servicos atrativos €
necessario analisar como este servico acrescentara valor a oferta da empresa-
cliente. Sendo assim, empresas que atuam no mercado B2B precisam conhecer,
avaliar os clientes e saber como as atividades de apoio podem agregar valor na
oferta final da empresa (LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

Ja com relagao a definicdo dos objetivos, € necessario que as empresas
saibam o qué precisam comunicar e alcangar e quais sdo as metas da comunicagao
a serem atingidas. E para isso, a comunicagédo precisa focar em poucos apelos,
tanto para conter os gastos, quanto para ndo provocar uma confusdo na mente dos
consumidores (LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

De acordo com Kotler (2006), apos definir o objetivo de comunicagao e
para conseguir o resultado esperado, € necessario que a empresa solucione trés
problemas chave: o qué dizer (estratégia de mensagem), como dizer (estratégia
criativa) e quem dizer (fonte da mensagem).

Com relagao a estratégia de mensagem, os gestores devem atentar-se ao
posicionamento da marca, pois as ideias, os temas ou apelos da mensagem devem
estar interligados a ela, estabelecendo pontos de igualdade e diferenca. Ja a
estratégia criativa se refere ao modo como a mensagem é transmitida, ou seja,
“significa como os profissionais de Marketing traduzem suas mensagens em
comunicagéao especifica.” E no qué se relaciona com a fonte da mensagem, significa
quem esta emitindo a mensagem. Pode haver varias fontes, podendo ser a prépria
empresa, pessoas conhecidas ou desconhecidas, levando em consideragao que o
importante é sua credibilidade (KOTLER, p. 543, 2006).

Considerando a escolha dos canais de comunicagao, para Rocha (1999),
também nomeados de midias, € o meio pelo qual se propaga a mensagem, ou seja,
sao os meios de comunicacgdes. Eles se tornam mais importantes continuamente,

pois afetam a mensagem e determinam o publico a qué essa mensagem é dirigida.
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Um dos principais desafios do profissional de Marketing € escolher o
melhor meio de comunicagao para propagar a mensagem desejada, tendo em vista
a diversidade de opg¢des. Mas, para fazer a escolha certa € necessario considerar
alguns indices basicos como: o numero de pessoas expostas pelo menos uma vez a
mensagem transmitida; numero de pessoas expostas a mensagem transmitida;
frequéncia média de exposi¢cao e o numero de vezes que cada membro da audiéncia
foi exposto a comunicagdo (ROCHA, 1999).

Quadro 1 - O composto de comunicagdo de Marketing de servigos

WA 0t Rt IROY R T 2o G | Y A P T TV

icagdes o e P;omo;lod Promogioe Materiais Projeto o
pessoais Rropagarida

o e vendas relagdes piblicas instrucionais corporativo
m Vendas m Transmissdes ® Amostras m Comunicados/kits = m Sites m Sinalizagdo
deréddioe TV de imprensa
m Atendimentoao = ® Impressos m Cupons m Coletivas de m Folhetos m Decoragao
cliente imprensa interior
m Treinamento m Internet m Bénus m Eventos especiais = m CD-ROM de m Veiculos
software
m Telemarketing m Outdoor m Brindes m Patrocinio ® Manuais de m Equipamentos
instrugado
m Boca a boca* m Mala direta m Prémios m Feiras comerciais m Papelaria
m Cobertura por a Uniformes
iniciativa da
midia*

*Denota comunicagdo originada fora da organizagao.

Fonte: Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 214).

No Quadro 1, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), mostram como os
profissionais de Marketing de servigos dispdem de vasto conjunto de ferramentas de
comunicacao.

Estipular o orgamento para comunicagdo de Marketing € em geral outro
grande desafio dos gestores de Marketing, para isso existem quatro métodos
comuns: métodos de recursos disponiveis (baseado no quando a empresa acha que
pode gastar com isso); método da porcentagem das vendas (baseado em
determinada porcentagem de venda ou no prego de venda); método da paridade
com a concorréncia (empresas se baseiam no orgamento praticado pela
concorréncia) e, por ultimo, método de objetivos e tarefas (o orgamento é definido de
acordo com cada objetivo especifico e nos gastos necessarios para realizar as

tarefas que serao executadas para alcancar tais objetivos) (KOTLER, 2006).
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Conforme Rocha (1999), a variavel promogao tem a fungado de informar,
motivar e persuadir. E para isso existem instrumentos disponiveis que podem ser
combinadas para atingir os objetivos tragados.

Kotler (2006) expbe que para desenvolver o mix de comunicagdo de
Marketing na empresa, € necessario considerar diversos fatores, como o tipo de
mercado de produto e a disposi¢cao do consumidor em fazer uma compra.

Portanto, considerando os autores anteriormente citados, a comunicagao
de Marketing possui diversos canais para se atingir os objetivos tragados pelas
empresas, 0S mais comuns sao: promog¢ao de vendas; propaganda, Marketing
direto, relagbes publicas. Esta ultima, especificamente Kotler (2006), desmembra
ainda em eventos, experiéncias e assessoria de imprensa.

Ja os autores Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), dividem o mix de
comunicacdo de Marketing em dois tipos principais de fontes de comunicagéo, os
que podem ser controlados pela organizagao e os que nao podem. Na perspectiva
de empresas prestadoras de servigos, nem toda comunicagao se origina dela, sendo
parte vinda de fora, através de terceiros, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 - Fonte de mensagens recebidas pelo publico.
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Fonte: Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 214).

Dentre as mensagens que podem ser controladas pela organizagao,
existem os canais de produgdo e os canais de Marketing. J& a mensagem que n&o
tem como fonte a organizagao, os canais podem ser boca a boca, as midias sociais

e a cobertura da midia.
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2.1.1 Canais de Marketing

Kotler (2006) define a promogao de vendas como sendo um conjunto de
ferramentas de incentivo, em sua maior parte de curto prazo, sendo projetadas com
o intuito de estimular a compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou
servigos especificos com relagdo ao consumidor ou ao comercio.

A promocao de vendas pode ser considerada como uma comunicagao
relacionada a um incentivo. Ela é formada por a¢gdes temporarias que tém o objetivo
de aumentar o volume de vendas durante um determinado periodo, podendo ser
especifico para um periodo de tempo, preco, grupo de clientes ou os trés ao mesmo
tempo (LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

A utilizacdo de promocgao de vendas normalmente é devido ao interesse
da empresa em acelerar a decisdo de compra ou motivar os clientes a utilizar um
servico mais cedo, em maior volume ou com maior frequéncia. Os canais podem ser
em forma de amostras, cupons e outros descontos, brindes e concursos com
prémios (LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

A venda pessoal, segundo Rocha (1999), € o conjunto de atividades
realizadas pelo vendedor com o intuito de informar, motivar e persuadir o
consumidor a adquirir os servigos da empresa. Para Kotler (2006), esses
vendedores ndo agem por instinto, eles devem ser treinados em métodos de analise
e gerenciamento de clientes, com o objetivo de conhecer suas necessidades e
oferecer solugdes seguras.

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), empresas de servigos
B2B baseiam suas estratégias de venda pessoal em programas de gerenciamento
de contas, em que é escolhido um gerente para atuar como mediador entre cliente e
fornecedor. Essa pratica costuma ser mais comum em empresas que vendem
servigos complexos e que precisam de constantes aconselhamentos.

Além dos canais mencionados anteriores, as empresas podem utilizar
relacbes publicas, feiras comerciais, internet, Marketing direto e propaganda, as

quais, em razado desta monografia, serdo aprofundadas adiante.

e Relagdes Publicas

De acordo com Rocha (1999), a atividade de relagdes publicas é definida

como sendo uma fungdo gerencial que tem como objetivo acompanhar e avaliar as
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atitudes do publico, identificar as politicas praticadas por uma organizagdo e
executar um programa de comunicagéo para atingir a aceitagao do publico.

O publico de uma organizacéo é definido por Kotler (2006) como sendo
qualquer grupo que possa ter um interesse real ou potencial na empresa, ou que
possa influenciar em sua capacidade de atingir seus objetivos, como clientes,
clientes potenciais, fornecedores, acionistas, governo, funcionarios e a sociedade
em geral.

As relagdes publicas, quando se refere ao Marketing de servigos, se torna
uma das ferramentas mais importante a disposi¢do das empresas do mercado, pois
vender intangiveis é, acima de tudo, vender imagem. Sendo resultado de diversos
fatores, a imagem de uma empresa de servigos €, principalmente, formada pela
qualidade dos servicos prestados e os esforgcos da administragdo em proteger a
imagem da empresa (LAS CASAS, 1991).

Esse instrumento envolve uma série de programas desenvolvidos para
promover e proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos em particular
(KOTLER, 2006). E ndo somente isto, segundo Rocha (1999), as relagbes publicas
para se tornar solida, comega com o carater e o comportamento da empresa
referente a seus publicos e se estende aos produtos, proporcionando uma base
duradoura de amizade com esses publicos.

Para Grewal e Levy (2012), relagbes publicas é a parte responsavel de
uma organizagdo por administrar a comunicagdo para atingir varios objetivos,
inclusive a construgdo e manutengdo de uma imagem positiva, lidar e impedir
eventos que nao favorecem a empresa, também €& responsavel em manter uma
relagao positiva com a midia.

Ela inclui esforgos para estimular a divulgagdo espontdnea da
organizagdo e de seus produtos de uma forma positiva por meio de terceiro,
podendo ser através de envio de comunicado a imprensa, montagem de eventos
especiais e patrocinio de atividades ou de pessoas de potencial influencia no
mercado a qual estar inserida (LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

Portanto, as relagbes publicas compdem canal de marketing em que a
empresa pode criar, divulgar e manter uma imagem positiva perante todos os
publicos que se interesse e interfere na empresa. E, portanto, umas das principais
ferramentas de comunicacdo para as empresas prestadoras de servigos, tendo em

vista o desafio de vender intangivel.
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As empresas podem utilizar relagdes publicas através da preparagédo e
distribuicdo de comunicados de imprensa (press releases), podendo ser fotos e/ ou
videos, com a histéria da empresa, servicos e funcionarios, por exemplo,
(LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

Ainda de acordo com os mesmos autores, técnicas como programas de
recompensas, obtencado de depoimento de pessoas publicas, envolvimento e apoio a
comunidade, organizagdao de eventos especiais e de trabalhos voluntarios
coordenados pela empresa e seus funcionarios e clientes ajudam a empresa a
construir sua reputacao e credibilidade.

Conforme Kotler (2006), a identidade de midia também €& importante, pois
ajuda ao publico-alvo a reconhecer a empresa de imediato. Para isso, a organizagao
pode transmitir sua identidade visual através de logotipos, cartdes de visita,
instalacdes e uniformes, por exemplo.

Segundo Grewal e Levy (2012), outras formas de desenvolver uma
imagem positiva € a empresa fazer parte de causas beneficentes e patrocinar
eventos (financeiramente ou de outra forma), que podem ser de setores culturais,
esportivos ou de entretenimento.

Publicagdes em revistas executivas, publicacdo de livros com temas
exclusivos podem informar a varios grupos sobra as atividades da empresa e suas
areas de especializagado. Além disso, gerar relatorios anuais ajuda a fornecer dados
do desempenho financeiro (GREWAL E LEVY, 2012). Sendo esta ultima técnica
apresentada importante para empresas de mercado B2B, pois, considerando que é
uma fonte de informacéo, gera confianga na hora de fechar o negocio.

e Feiras Comerciais

Segundo Arruda e Tarsitano (2012), uma imprescindivel ferramenta
estratégica para gerar vinculo entre organizagdes e os publicos de interesse séo os
eventos comercias, sendo conceituado como ocasifes especiais que exigem uma
atuacao planejada por parte das organizagcbes, gerenciada e executada por, na
maioria dos casos, um profissional da area de comunicagdo e que tem como
caracteristica a reunido de pessoas com objetivos institucionais comuns, de acordo
com o foco do negdcio.

Para as empresas que atuam no mercado B2B, conforme Lovelock, Wirtz
e Hemzo (2011), as feiras comerciais sdo uma forma bastante conhecida de
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promover seus produtos e servigos para o publico-alvo, tendo em vista que, segundo
Grewal e Levy (2012), os frequentadores destas feiras sdo compradores que
escolnem ser expostos aos bens e servicos oferecidos pelos fornecedores
potenciais em um setor.

Além disso, as feiras também estimulam uma cobertura extensiva pela
midia, oferecendo aos clientes e empresarios a oportunidade de conhecer as ultimas
ofertas do fornecedor do mercado (LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

Vale salientar, segundo Arruda e Tarsitano (2012), que a organizagao, ao
participar de feiras comerciais, tem a oportunidade de reforcar sua imagem
institucional, dar enfoque no negocio e enfatizar seu posicionamento no mercado.
Kotler (2006) pontua isso ao afirmar que a participacdo em eventos, como feiras
comerciais, traz varias vantagens potenciais para empresas, como por exemplo,
criar uma identificagcdo com o mercado-alvo ou com um estilo de vida que a empresa
deseja atingir; intensificar a conscientizagcdo do nome da empresa e criar
experiéncias para os clientes.

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), empresas prestadoras
de servigos podem aproveitar as feiras comerciais para tangibilizar seus servigos
através de exibicdes, amostras e demonstracdes, além disso, podem distribuir
folhetos para orientar e impressionar os potenciais clientes.

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), o Brasil organiza milhares de
feiras todos os anos e as empresas podem pesquisar as opgcdes de acordo com seu
negocio ou temas de interesse através do site do Ministério do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior ou também pode consultar o site da Unido Brasileira
dos Promotores de Feiras — UBRAFE.

e Internet

Kotler (2006) expde que Internet disponibiliza que empresas e
consumidores possuam uma maior interagdo e individualizagdo, ou seja, as
organizagdes podem disponibilizar um conteudo individualizado aos consumidores,
além de conseguir interagir com grupos muito maiores que no passado.

Ja Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) pontuam que uma opg¢éo de custo
razoavel e que permite complementar canais de comunicacdo convencionais €

anunciar na web. Contudo, do mesmo modo em que ocorrem com qualquer
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elemento do composto de promocgado, as mensagens transmitidas pela internet
devem fazer parte de uma estratégia de comunicagao integrada.

As empresas estdo enfatizando a comunicagao com os clientes através
da Internet, tanto com o objetivo de desenvolver sua imagem quanto com o de
educar os clientes sobre seus bens ou servicos e onde podem encontra-los
(GREWAL E LEVY, 2012).

Uma organizag&o pode ter um stand online, por meio de site proprio, para
que todas as informagdes importantes sobre ela estejam expostas, tornando
possivel que seu publico-alvo possa acessa-las de forma rapida. Kotler (2006)
enfatiza que, para o site ser eficiente, a empresa deve estar atenta ao contexto,
conteudo e as constantes mudangas no mercado e na tecnologia.

O site da empresa pode ser utilizado para promover conscientizagao e
interesse do consumidor, fornecer informacdes e consultas e facilitar a comunicacao
de ambas através de e-mail e salas de bate-papo. Além de ser um canal de
comunicacgéo, o site também é um canal de distribuicdo (LOVELOCK, WIRTZ E
HEMZO, 2011).

Ainda de acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), para empresas do
mercado business to business, o site empresarial pode oferecer acesso a uma
biblioteca de informag¢des técnicas as empresas-clientes, como por exemplo,
informagdes sobre solugbes de gestdo de relacionamento com os respectivos
clientes.

Além disso, as empresas também podem utilizar a internet para divulgar
seu conteudo através de compras de espaco publicitario, banner, em sites
relacionados com a oferta da empresa, além de publicar anuncios a partir de
palavras-chaves pesquisadas pelos usuarios em sites de buscas (KOTLER, 2006).
Essas técnicas, conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), possuem a vantagem de
obter retorno claro e mensuravel sobre o investimento, quando comparado aos

outros meios de divulgacéo.

e Marketing Direto

O Marketing direto € definido por Kotler (2006) como sendo a ferramenta
de Marketing que usa canais diretos para se comunicar com o0 consumidor,

oferecendo seus produtos e servicos sem um intermediario de Marketing.
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Telemarketing, mala direta e catalogos sdo exemplos de canais que podem ser
usados pelas empresas.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) confirma a definicdo de Kotler (2006) ao
dizer que Marketing direto € qualquer programa de agdo de marketing para
comunicar ou vender diretamente ao cliente estabelecida pela empresa. Pode ser
através, por exemplo, de malas diretas, e-mails e mensagens de texto, possibilitando
0 envio de mensagens personalizadas.

Sao varias as vantagens associadas ao uso do Marketing direto para as
empresas, como por exemplo, a redugado do custo com equipe de vendas, custos
com transporte, reduz também os problemas associados a venda direta, como
estacionamento, falta de tempo e escassez de atendimento adequado (KOTLER,
2006).

e Propaganda

A propaganda é definida por Kotler (2006) e Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011) como sendo qualquer forma de divulgacdo paga, de carater ndo pessoal,
promocional e em massa de produtos, servigos ou ideias paga a qual se consegue
identificar o comunicador ou patrocinador.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) também diz que os meios de
propagandas pagos sao: em massa, tv e radio; impresso, revistas e jornais; cinemas
e outros tipos de midias como pésteres, cartazes de rua, painéis eletrbnicos de

mensagens e exteriores de Onibus e taxis.

2.1.2 Canais de producao

As empresas prestadoras de servicos em particular possuem
oportunidades de comunicacdo poderosa e eficiente através de seus canais de
entrega de servicos. As mensagens em que a empresa pretende transmitir podem
ser passadas através de pontos de autosservicos, pontos de servigcos, do pessoal da
linha de frente e até mesmo de treinamento de clientes (LOVELOCK, WIRTZ E
HEMZO,2011).

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), as tecnologias de
autoatendimento (TAA) sdo servigos executados inteiramente pelo cliente, sem a
participacao ou interacdo com os funcionarios da empresa prestadora de servico.
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Caixas eletronicos, maquinas automotivas de vendas e compras por sites
sdo exemplos de pontos de autosservigos. Sendo assim, a entrega destes servigos
exige das empresas uma sinalizagdo clara com instrugbes de como utilizar o
equipamento. E como isso, as empresas entdo usando, com mais frequéncia, estes
pontos como oportunidade de comunicacdo com os clientes atuais e potenciais para
promogao de novos produtos (LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

e Pontos de Servigos

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), na maioria das vezes,
clientes necessitam de indicios tangiveis ou evidéncias fisicas para avaliar os
servicos antes, durante e depois de consumi-los e também para avaliar sua
satisfacao.

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), as empresas podem transmitir
mensagens planejadas aos clientes por meio do proprio ambiente de entrega de
servico. Elas podem contratar servicos de arquitetos de interiores e consultores de
projetos corporativos para ajudar a projetar o cenario de modo a coordenar 0s
elementos visuais, internos e externos, para completar e reforcar o seu
posicionamento, além de proporcionar uma melhor experiéncia ao cliente.

Ainda segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), os elementos
importantes para a comunicacido através do ponto de prestacdo de servico estao
relacionados aos atributos externos, como sinalizagdo, estacionamento e
paisagismo, e aos atributos internos, como design, equipamentos e decoragao.

Um cenario de servico é tido como uma forma de comunicagdo nao
verbal, que relaciona o significado através do que é conhecido como “linguagem do
objeto". Por exemplo, em um escritorio de contabilidade, ha indicios especiais como
o tipo de mobilia, decoragdo do ambiente e os trajes vestidos, tanto pelos
colaboradores, quanto pelo contador. Estes elementos do ambiente possuem a
capacidade de alterar as crengas que um cliente possui a respeito do sucesso
profissional e da confianga inspirada pelo executivo (ZEITHAML, BITNER E
GREMLER, 2014).

e Pessoal dalinha de frente

Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), os profissionais mais exigentes
em empresas de servicos sdo os conhecidos como os de linha de frente. Esses
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colaboradores desempenham funcdes de atendimento que ultrapassa a barreira
entre a face interna e externa da organizacgéo.

Profissionais da linha de frente podem fazer o atendimento ao cliente por
telefone, pessoalmente ou por e-mail e essa equipe pode se tornar a forma do
servico principal ou de servicos suplementares. Esta comunicacdo atende ao
fornecimento de informagdes, reservas, recebimento de pagamento e resolugéo de
problemas (LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), em determinadas empresas, 0s
funcionarios de contato “sdo o servigo”, ou seja, ele executa todo o servigo sozinho.
Logo, o investimento no colaborador com o objetivo de melhoria no servigco se
compara a um investimento direto na melhoria de um produto.

Ainda de acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 314), existem
os funcionarios que “personifica a empresa prestadora, aos olhos do cliente”, ou
seja, o funcionario de contato ndo executa o servigo, mas representam a empresa
para o cliente e tudo que elas fazem ou dizem pode influenciar na perspectiva do
cliente sobre a organizagao.

Para atingir o sucesso na prestagdo de servicos, muitas empresas
investem no compromisso com a gestao eficaz dos recursos humanos. Para isso, as
empresas devem se preocupar em contratar as pessoas certas, pois nao basta
apenas satisfazer o funcionario, isto € uma condicdo necessaria, porém nao o
suficiente. Elas devem focar em: “as pessoas certas sdo seu ativo mais importante”
(LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, p. 351, 2011).

Além da contratacao eficiente, conforme Zeithaml, Bitner e Gremler (2014,
p. 314), as empresas também devem oferecer treinamento, pois para prestar
servicos de qualidade, os funcionarios devem receber treinamento constante nas
habilidades e técnicas essenciais na prestagédo do servigo. Ainda mais, € importante
também conceder poder de decisdo aos funcionarios, promover trabalho em equipe
e disponibilizar os sistemas e equipamentos fundamentais para realizagdo do

servico com foco no cliente.

e Treinamento de Clientes

Algumas empresas, principalmente as do mercado B2B, para treinar e
familiarizar seus clientes com os servicos e também para ensina-los a usa-lo de

melhor forma, oferecem cursos formais. Como exemplo, escritérios contabeis, no
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inicio da prestagcédo de servigos, costumam treinar os colaborados das empresas-
clientes para organizar todos os documentos, os quais serao necessarios para gerar
os relatorios de controles (LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), treinar e educar os clientes sao
importantes no que consiste em tornar possivel que desempenhem seus papéis na
organizagdo com eficacia. E é através do processo de socializagdo que os clientes
de servicos compreendem os valores corporativos especificos, entendem o qué se
espera dele, obtém habilidades e competéncias para se relacionar com os
funcionarios e outros clientes.

Ainda de acordo com os mesmos autores, os clientes também exerce um
importante papel na comunicagdo da organizagao, quando influencia um potencial
cliente, indicando aquela determinada empresa. Haja vista que o potencial cliente se
sente mais confortavel ao receber uma indicagdo de quem realmente ja
experimentou o servico do que somente através da propaganda. Além de adquirir

mais confianga na contratagdo quando a indicacdo vem de um amigo ou familiar.

2.1.3 Fontes de comunicagao nao controladas pela organizagao

Apesar de nao serem controladas pela organizagdo, essas fontes de
comunicagdo podem ser trabalhadas para que favoregcam as empresas. Segundo
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), essas fontes de mensagens sao algumas das mais
poderosas, incluindo, assim, as midias sociais (blogs, Facebook, Twitter), cobertura
editorial e boca a boca.

A cobertura editorial, apesar da crescente participacdo das ferramentas
online, ndo pode ser negligenciada, pois € através dela que sao capturadas e
relatadas para depois atingirem as grandes massas. Por mais que muitas empresas
utilizem as relagdes publicas para estimular a cobertura da midia, s&o as emissoras
e editoras que, em muitos casos, dao o inicio a cobertura (LOVELOCK, WIRTZ E
HEMZO,2011).

Jornalistas especializados em mercados de negocios podem dar noticias
sobre as organizagbes e seus servicos e também podem fazer analises criticas
sobre ofertas de mercado, comparar ofertas de servigos de empresas concorrentes,
identificar os seus pontos fortes e fracos e oferecem conselhos sobre ‘melhores
compras’ (LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).
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Além da cobertura editorial, das fontes de mensagens que ndo podem ser
controladas pelas organizagdes também incluem as midias sociais e a comunicagéo
boca a boca, que tendo em vista o objetivo desta monografia, serdo estudadas

adiante.

e Midias Sociais

Segundo Abbade, Flora e Noro (2014), as midias sociais virtuais iniciaram
com o objetivo de serem um meio pelo qual as pessoas interagiam e se
relacionavam, mas agora sdo utilizadas como fonte de informagé&o, tendo em vista a
intensdo dos usuarios de expressar suas opinides acerca de um produto ou servico,
além de outros assuntos. As redes sociais incluem Blogs, Facebook, Instagram,
Youtube, entre outras.

Ainda segundo Abbade, Flora e Noro (2014), as midias sociais séo, de
certo modo, utilizadas como um repositério de opinides e experiéncias, tendo em
vista sua facilidade de uso das ferramentas de comunicagéo online, junto a vontade
de se expressar. Os usuarios podem falar sobre qualquer assunto nas redes como
atividades pessoais, politica nacional ou, o qué mais interessa as empresas, falam
sobre produtos, servicos e marcas, normalmente expondo suas experiéncias com

relacdo a esses.

e Comunicagao boca a boca

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), a comunicagdo boca a boca
se da através da troca de comentarios entre pessoas sobre determinado produto e
servico. No caso de empresas de servicos, a troca de informagdes acontece
normalmente durante os encontros de prestacdo daquele servico. Nela, quando
clientes conversam sobre aspectos do servico, as informagdes podem influenciar
tanto no comportamento de compra quando na sua satisfagdo com o servigo
(LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

Abbade, Flora e Noro (2014) compreende a comunicagao boca a boca
como sendo uma comunicagao informal que existe entre consumidores reais e/ ou
potenciais sobre produtos, servicos, marcas ou empresas. Ela é transmitida de forma
intensa e depende do tipo relacdo que existe entre os componentes da
comunicagdo. Nesse caso, o grau de amizade ou o conhecimento prévio existente

entre o disseminador e o receptor pode dar maior credibilidade.
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Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), essa forma de comunicagéo tem
importancia especial como fonte de informagao, pois € tida como neutra. O que a
torna muito importante no caso de um servico dificil de avaliar antes da compra, ou
antes, da experiéncia direta por meio da execucao.

Artoni e Daré (2008) entende que, tendo em vista ndo ser possivel
controlar o conteudo e a disseminagcdo da comunicacdo boca a boca, as empresas
procuram modos de como fazer para estimular e influenciar a comunicagao de forma
favoravel e positiva.

De acordo com Abbade, Flora e Noro (2014), a comunicag&o boca a boca
pode ser estimulada a exercer influéncia positiva sobre a empresa através de acdes
especificas, como disponibilizacdo de mecanismos e ferramentas virtuais e
promogoes.

Kotler (2006) especifica agdes que podem estimular a comunicagao boca
a boca em favor da empresa como, por exemplo, pedir aos clientes para indicar e
falar positivamente da empresa, produto ou servico para amigos e familiares;
identificar consumidores que conseguem influenciar grande numero de pessoas e
dedicar-lhes esforgo extra; criar lideres de opinides oferendo a determinadas
pessoas o0 produto ou servico em condicbes atraentes e identificar pessoas
influentes na comunidade e oferecer o produto ou servigo em troca da divulgacéo de

sua opiniao.

2.1.4 Comunicagao integrada de Marketing

A comunicagao integrada de Marketing ndo é mais uma ferramenta de
comunicagdo individual, mas um conjunto de ferramentas utilizadas
simultaneamente, de forma coerente e prevista com o objetivo de transmitir uma ou
mais mensagens desejadas por uma determinada empresa.

Rocha (1999) explica que a comunicagao integrada de Marketing exige a
coordenacao tanto das atividades promocionais entre si, quanto entre as variaveis
do Marketing Mix e as atividades de comunicag&o, com o objetivo de criar algum tipo
de comunicagao com o mercado.

Segundo Kotler (2006) a comunicagao integrada de Marketing é a gestao

de varias ferramentas de comunicagao, as quais sao avaliadas e combinadas entre
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si com o objetivo de oferecer clareza, coeréncia e impacto maximo através de
mensagens integradas com coesao.

Sendo assim, a comunicagao integrada de Marketing € a jungédo de duas
ou mais atividades de comunicagao integradas entre si e/ou com as outras variaveis
do Marketing Mix com o objetivo de transmitir a mesma mensagem, tornando-a mais
forte e mais clara ao atingir o publico-alvo.

Ao ser elaborado um programa integrado, as empresas obtém algumas
vantagens, como: tornar as suas atividades de comunicagdo mais harmdnicas; dar
consisténcia na imagem que ela pretende transmitir para 0 mercado e aumentar a
eficiéncia e eficacia dos elementos de comunicagao utilizados (ROCHA, 1999).

Para as empresas de servigos, a comunicagao integrada de Marketing é
ainda mais complexa. Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), os consumidores
de servigos, além das mensagens recebidas pelos meios comuns de comunicagéo
de uma empresa de bens, também recebem estas informacgdes através dos cenarios
de servigos, do departamento de atendimento ao cliente e da interacdo com os
funcionarios.

A soma de todos esses canais de informagdes pode tornar a mensagem
volumosa e variada sobre uma empresa ou marca em particular, além de aumentar a
complexibilidade dessa informagao. Caso haja um conflito entre essas mensagens,
pode ocasionar imagem e promessas confusas, levando a uma diferenca entre o
que os clientes esperam e o que eles realmente recebem (ZEITHAML, BITNER E
GREMLER, 2014).

A Figura 2 mostra um esquema feito por Zeithaml, Bitner e Gremler
(2014), denominado Triangulo de Marketing, o qual demonstra que o cliente de

servigo é alvo de dois tipos de comunicagao de Marketing.
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Figura 2 - Comunicacgao e o tridngulo de Marketing de servigos

Empresa

Marketing interno

Comunicagdes horizontais
Comunicagdes verticais

Marketing externo
Publicidade
Promogao de vendas
Relagdes publicas

Marketing direto

Funcionarios Marketing interativo Clientes
Vendas pessoais
Centro de servigo ao cliente
Encontros de servigo
Midias sociais
Cenarios de servigo

Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 226).

A primeira comunicagdo de Marketing € a externa, que sua origem se da
entre a comunicagdo empresa/cliente, através das ferramentas tradicionais como,
por exemplo, relagdes publicas, feiras comerciais, propaganda e promog¢ao de
vendas. Além das fontes de comunicacdao que podem ser influenciadas a favor da
empresa, mas que nao podem ser controladas de fato, como a comunicagcao boca a
boca, as midias sociais (sendo esta colocada por Zeithaml, Bitner e Gremler (2014)
como Marketing interativo) e a cobertura editorial. Aspectos discutidos nas segdes
anteriores.

A segunda comunicagdo se refere a comunicagcdo de Marketing
interativo, que se fazem através da mensagem transmitida pelos funcionarios aos
clientes por meio de canais como venda pessoal, centro de servicos ao cliente,
encontros de servicos e cenarios de servigos. Aspectos estudados também nas
secdes anteriores.

A comunicagao interna se faz entre a empresa e seus colaboradores,
devendo ser gerenciado de forma a transmitir as informagdes do primeiro para o
segundo de forma clara, completa e consistente e de acordo com o que € passado
para os clientes.

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) a comunicagdo horizontal € o
trabalho coordenado entre os varios setores da organizagdo com o objetivo de

atingir a meta de prestacédo de servico. Como exemplo, a existéncia da integragéao
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planejada entre o Marketing e a operagao é importante para que o funcionario de
contato com o cliente possa realizar o servico de acordo com a imagem construida
pelos esforgcos de comunicacéo.

Outro exemplo €& a comunicagao horizontal entre a gestdo da
comunicacgao e os recursos humanos da empresa, pois para oferecer um servigo de
qualidade para o cliente, € necessario que os colaboradores possam estar
motivados a prestar o servico que seus clientes esperam receber (ZEITHAML,
BITNER E GREMLER, 2014).

Ainda de acordo com os mesmos autores, € essencial que exista uma
consisténcia nas politicas e nos procedimentos entre departamentos e filiais, pois os
clientes esperam receber desempenho semelhante em todas elas.

Portanto, conforme o que foi exposto, as empresas possuem diversas
ferramentas de comunicagdo de Marketing que podem auxiliar no seu
desenvolvimento mercadolégico. Logo, ndo € diferente para empresas prestadoras
de servigos. Porém, devido a fatores especificos para este grupo, € necessario
observar quais ferramentas melhor se adequam. Sendo assim, na proxima secao

sera apresentado um estudo geral sobre os servigos.
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3 SERVICOS

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p.4) explicam servigos de uma forma
simples: “servicos sao atos, processos e atuacdes oferecidos ou coproduzidos por
uma entidade ou pessoa para outra entidade ou pessoa.” Outra definicdo trazida
pelos autores diz que os servigcos sdo todas as atividades econbmicas, das quais
nao é uma construcao ou produto fisico, e que, geralmente, seu consumo se dar no
momento em que é produzido e que possui valor agregado em formas intangiveis.

De acordo com a Associagao Americana de Marketing (2018), servigo é
considerado um produto intangivel ou substancialmente intangivel. Atualmente, a
maioria dos produtos possuem uma parte tangivel e outra intangivel, sendo sua
forma dominante usada para definir se sdo bens ou servicos.

Segundo Kotler (2006), os servicos possuem quatro caracteristicas
principais, as quais afetam de forma significativa a elaboracdo de programas de
comunicagao. Sao: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Ainda conforme Kotler (2006), a intangibilidade é a caracteristica que os
servicos possuem de ndo poderem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou
provados antes de serem adquiridos. Grewal e Levy (2012) evidenciam que devido a
essa caracteristica, os esforgos de comunicacdo sao importantes para reforgar o
beneficio ou o valor que um servigo proporciona.

A inseparabilidade, de acordo com Grewal e Levy (2012), é a
caracteristica que os servicos possuem de serem produzidos e consumidos ao
mesmo tempo. E por isso, os clientes de servigos, normalmente, ndo conseguem
experimenta-los antes de compra-los e depois de consumidos, ndo podem devolvé-
los. Denominada por Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) como “geragdo e consumo
simultaneos”, essa caracteristica faz com que os geradores do servico sejam parte
do produto propriamente dito e que € ingrediente essencial na experiéncia do servigo
para o cliente.

A quarta caracteristica € a variabilidade que, segundo Kotler (2006), se
refere a dificuldade que os servigos possuem de serem padronizados, ou seja, sao
altamente variaveis devido ao fato de dependerem de pessoas, do local e do tempo
em que sao executados. Além disso, conforme Zeithaml, Bitner e Gremler (2014),
os servicos também variam de acordo com cada cliente, pois cada um tem sua

exigéncia exclusiva ou constréi uma experiéncia unica com 0s Servigos.
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A terceira caracteristica € a perecibilidade, a qual refere-se ao fato de os
servicos nao poderem ser estocados, preservados, revendidos ou devolvidos
(ZEITHAML, BITNER E GREMLER, 2014). Segundo Grewal e Levy (2012), essa
caracteristica proporciona desafios e oportunidades para os profissionais de
comunicagao sobre a tarefa de combinar a demanda e a oferta do servigo.

Portanto, baseados nas caracteristicas dos servigos, os profissionais de
Marketing possuem a missao de tornar tangivel um servigo, compreendendo as
necessidades e expectativas dos clientes de servigos, tendo que intermediar os
desafios relacionados as pessoas e 0 processo de execucdo do servico, e ainda

manter o que foi prometido ao cliente.

3.1 O servigo contabil

Segundo Marion (2010), contabilidade se refere aos registros de toda
movimentagdo possivel de avaliar em dinheiro, e através dos relatérios fornecidos,
os usuarios podem utiliza-los como instrumento para tomada de decisao.

Conforme Peleias et al. (2007) as principais caracteristicas dos servigos
contabeis sdo a intangibilidade e a entrada mais facil no mercado, esta ultima se
comparada a outros tipos de servicos. Porém, essa facilidade n&o garante a
manutencdo no mercado, pois as influencias externas, como por exemplo,
constantes mudangas na legislagdo, principalmente a tributaria, também séao
caracteristicas significativas na prestagcéo de servigos contabeis, considerando que
elas afetam a rotina dos escritérios e de seus clientes.

De acordo com Cesar (2017), o mercado contabil esta em crescimento e
carece bastante de profissionais da area contabil que agreguem valor a aplicagéao
das técnicas e principios contabeis no cotidiano das empresas, tanto no que se
refere a escrituracdo contabil, quanto na orientacdo aos empresarios, visando
disponibilizar todas as informagdes necessarias para a tomada de decisao no dia-a-
dia.

De acordo com o Conselho Federal de Contabilidade (2017), existem,
atualmente, 62.390 escritorios de contabilidade no Brasil, dos quais 1.891 sao
localizados no estado do Ceara. Neste se observou um aumento de 7,72% no
numero de estabelecimentos contabeis no periodo compreendido entre o final de
2016 a outubro de 2017.
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Segundo Capozoli (2014), a principal raz&do para essa disputa no mercado
contabil é a expressiva receita liquida operacional que ficou em R$ 238 bilhdes em
2011, representando 6,47% do Produto Interno Bruto (PIB).

Essa disputa no mercado contabil também é ocasionada pela demanda
expressiva a ser atendida, pois, de acordo com o Servigco Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) (2017), existem 6,4 milhdes de empresas
operantes no Brasil, das quais 99% sédo micro e pequenas empresas e, segundo
Alves (et al., 2013), micro, pequenas e meédias empresas sao as maiores
demandantes (quantitativamente) dos servigos contabeis no Brasil.

E este numero continua crescendo como mostram os dados divulgados
no portal do Governo Federal (2017), através da pesquisa realizada pela Serasa
Experian, o qual informa que sé em janeiro de 2017 abriu cerca de 200 mil novas
empresas, 0 maior numero desde janeiro de 2010. A grande parte destes novos
registros, 159,5 mil deles, eram de Microempreendedores Individuais (MEls), ou
seja, representam um incremento de 16,2% frente a janeiro de 2016, quando
nasceram 137,3 mil empresas desse tipo.

Apesar do grande numero de potenciais clientes, os escritorios de
contabilidade necessitam se adaptar as mudangas no meio a qual esta inserida para
sobreviver, se desenvolver e assim crescer economicamente. De acordo com Rosa e
Marion (2004), existem 3 grupos que se destacam no que se refere ao um potencial
de impacto no setor contabil: Economia, Tecnologia e Politica.

Sendo assim, ainda de acordo com Rosa e Marion (2004), dentro dos 3
grupos mencionados, os escritorios contabeis devem focar em: 1) fixar um novo
conjunto de servigos a oferecer ao mercado; 2) buscar um novo patamar de
produtividade e eficiéncia; 3) adotar uma nova forma de interagir com o mercado.

Uma vez que esta pesquisa tem como foco a variavel promogao dentro
dos escritérios de contabilidade, o item 3 sera abordado mais profundamente

adiante.

3.1.1 Do cédigo de ética do profissional do contador

O Cédigo de Etica profissional do Contabilista, em seu Art. 3° - No

desempenho de suas fungdes, € vedado ao contabilista: Inciso | - anunciar, em
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qualquer modalidade ou veiculo de comunicagdo, conteudo que resulte na
diminuicdo do colega, da Organizacdo Contabil ou da classe, sendo sempre
admitida a indicacdo de titulos, especializagdes, servicos oferecidos, trabalhos
realizados e relacao de clientes.

De acordo com Omeri et al. (2004), a maior parte dos contadores faz uma
interpretacdo equivoca ao afirmar que o uso das ferramentas de marketing e de
gestdo de comunicacéo fere o Codigo de Etica, porém o inciso trata da proibicéo da
divulgacao de conteudos degradantes a classe contabil, ou seja, permite
expressamente a inclusao de titulos, especializagdes, servigos oferecidos, trabalhos
realizados e relagao de clientes nesse conteudo.

Segundo Cesar (2017), a norma do Cédigo de Etica que rege a forma de
divulgacao é extremamente rigida no que tange a propaganda agressiva e que
venha a ser entendida como “desleal” com seus pares. De forma que, caso
aconteca, podera ser denunciado ao CRC de sua jurisdicdo e o escritério de
contabilidade, juntamente com o contabilista, podem ser julgados e, sendo
condenado, perder o registro junto a esse 6rgao, fato que inviabilizara a
continuidade da prestacao de servigos contabeis.

Diante disto, o empresario devera buscar auxilio de especialistas, para
que possa usar os meios de comunicagdo como forma de divulgagdo, mas sem
infringir o Codigo de Etica. Um trabalho bem feito possibilitara a aceitabilidade da
empresa perante a sociedade em geral (CESAR, 2017).

E ainda mais, segundo Omeri et al. (2004), é possivel que escritorios de
contabilidade possuam uma gestdo de marca, tragando planos estratégicos de
divulgacao da marca, mas, para isso, € necessario tomar os devidos cuidados.

Para Rosa e Marion (2004), dentro da area de comunicagdo ha muitas
modalidades diferentes que podem auxiliar na divulgagcdo de suas atividades, sua
qualificacdo e os recursos que coloca a disposi¢ao do cliente, sem que isso fira o
condigo de ética, como a propaganda, as relagdes publicas e eventos.

Considerando que cada negdécio ocupa uma posigdo no contexto do
mercado, um escritério contabil qualquer tera de achar para si um novo lugar em que
possa operar de modo defensavel e eficiente no contexto econémico. Ou seja,
quando um negécio se posiciona com eficiéncia, torna-se capaz de atender a um
conjunto especifico de necessidades, de uma forma rentavel e sustentavel (ROSA;
MARION, 2004).
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Segundo Kotler (2006, p. 305), se a empresa conseguir se posicionar de
forma eficiente, sera mais facil tragar o restante do planejamento e da diferenciagao
de Marketing, sendo assim, ele define posicionamento como sendo “a acédo de
projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na
mente do publico-alvo”.

De acordo com Rosa e Marion (2004), no segmento contabil existem
cinco grandes grupos de concorrentes. Sao eles:

Grandes empresas de consultoria: sdo as grandes empresas de
consultorias ou multinacionais que prestam servigos de consultoria contabil e que
poderdo vir a ter servigcos contabeis para dar maior sustentacdo a suas atividades
centrais ou para expandi-las. Seu publico-alvo dificimente sdo empresas de
pequeno € médio porte.

Escritorios de contabilidade de grande porte: sdo as empresas que
prestam servigos contabeis, normalmente antigas e bem posicionadas. Elas
possuem grandes carteiras de clientes, podendo atuar em nivel nacional. Seus
servicos podem ser oferecidos de modo mais basico e com pregos baixos para
clientes com menor potencial, como pode oferecer servigos mais qualificados com
preco mais elevados para os clientes de maior potencial.

Escritérios de contabilidade de porte médio e pequeno: empresas de
servigco contabil que tendem a se especializar por porte de cliente, como pequenas e
médias empresas por exemplo. Atendem em nivel local, por regides das grandes
cidades, por cidades, ou localidade menores.

Instituicbes semipublicas: intuicbes de apoio a pequenas e médias
empresas, como Sebrae, que tem objetivo de ajudar as organizagdes de menor
potencial a resolver seus problemas na area contabil.

Entrantes do segmento Tl: empresas de tecnologia da informagéo que,
mais adiante, poderao viabilizar a existéncia de escritorios virtuais. Empresas de TI,
internet, juntamente com escritérios de contabilidade podem mudar a forma de

atendimento a pequenos clientes em massa.

Portanto, os dirigentes de escritdrios contabeis devem se perguntar qual a
melhor posi¢ao para a empresa dentro do quadro de concorréncia e, assim, tratar de
forma mais facil as estratégias de comunicacédo (ROSA; MARION, 2004).
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3.1.2 A variavel promogao no escritério de contabilidade

O desenvolvimento de uma marca pessoal em torno de uma imagem
positiva € essencial para o empreendedor contabil que objetiva sucesso em sua
area. Sendo assim, é necessario elaborar e oferecer seus servicos de um modo
diferenciado, buscando entender as necessidades de seus clientes, estar sempre
atualizado com as perspectivas e tendéncias do mercado, do qual faz parte
(PELEIAS et al., 2007).

De acordo com Santos (2016), sdo muitas as ferramentas e atividades
que podem ser realizadas pelos escritorios de contabilidade para se comunicar com
seu publico, como por exemplo, patrocinios em eventos culturais, esportivos ou
religiosos em que a marca da empresa se faz presente em momentos satisfatérios,
fazendo com que o publico relacione o nome da empresa ao evento que lhe traz
boas recordacgdes; realizacdo de cursos, palestras, conferéncias, entre outros
eventos que fagam parte do segmento; confecgdo de agendas, canetas, calendarios
e diversos materiais que podem ser oferecidos aos clientes e ao publico em geral.

Outras maneiras de comunicar ao mercado os servicos prestados por um
escritorio de contabilidade s&o publicagbes de matérias em jornais de grande
circulagdo, e-mails de entidades de classe, tais como o boletim eletrénico da
Federacdo Nacional das Empresas de Servicos Contabeis — FENACON. Porém,
essas agoes sao casos isolados, o que mostram que a gestdo de comunicacédo de
Marketing contabil é pouco praticada, tendo em vista a ampla possibilidade de
beneficios que poderiam ser oferecidos aos clientes dessas empresas (PELEIAS et
al., 2007).

Na visdo de Omeri et al. (2004, p.73), considerando a comunicagao
integrada de Marketing, a variavel praca é fator importante e pode ser utilizada
através da escolha de um local destacado na cidade onde se localizara o escritorio.
Isso demonstra que naquele ambiente esta um profissional bem-sucedido, que
exerce uma atividade reconhecida e bem remunerada.

Ja com relagao ao precgo, devido ao fator ético da profissdo, essa questao
€ bem discutida. De acordo com o Artigo 6° da Resolugdo CFC N° 803/96, com as
alteracdes do Art. I° da Resolugdo CFC N° 942/02, do Conselho Federal de
Contabilidade, o contabilista deve fixar previamente o valor dos servigos, por

contrato escrito, seguindo alguns critérios. Sendo assim, o0 prego nao pode
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demonstrar desprezo pelo trabalho realizado e nem pode ser abusivo (OMERI et al.,
2004).

Na comunicacdo de Marketing em servigos contabeis, segundo Omeri et
al. (2004), enquadra-se a propaganda, as relagbes publicas e a interagdo entre
cliente e funcionarios da organizagédo contabil, sendo esta provavelmente a forma
disponivel mais significante entre todos os elementos de comunicagao de Marketing.
As relacbes publicas tém relagcdo com os interesses de outros publicos, além dos
clientes, em que podem ser afetados durante a execug¢ao de sua atividade, como
orgaos publicos, sindicatos, fornecedores, colaboradores, investidores em potencial,
concorrentes, estudiosos e demais stakeholders.

A propaganda ainda é uma ferramenta muito debatida nesse setor quanto
a sua utilizagdo, como ja foi mencionado anteriormente. Porém Omeri et al. (2004)
mostra algumas vantagens na utilizagdo deste recurso, como o fato de atingir mais
pessoas com maior rapidez, além de os clientes se mostrarem mais receptivos a
investidas de vendas depois de uma exposi¢cdo de uma propaganda.

Desta forma, considerando as especificagbes da comunicagao de
Marketing no segmento de escritorios contabeis e, tendo em vista os estudos
apresentados sobre os tipos de ferramentas de comunicagdo, o objetivo desta
monografia € analisar quais as ferramentas de comunicagdo de Marketing mais
adequadas para empresas de servicos contabeis. Para isto, sera realizado um
estudo pratico, tendo como objeto do estudo a empresa P&P Contabilidade e

Consultoria Empresarial.
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4 METODOLOGIA

Este estudo procura analisar quais as ferramentas de comunicacado de
marketing mais adequadas para empresas de servigos contabeis, tendo como objeto
de estudo um escritério de contabilidade situado na cidade de Fortaleza, Ceara.

Este trabalho tem enfoque qualitativo, pois, segundo Sampieri, Collado e
Lucio (2006), a pesquisa qualitativa, em geral, € utilizada com o objetivo de descobrir
e refinar as questdes de pesquisa. Normalmente, este enfoque nao se baseia em
medi¢cdes numéricas, utilizando mais comumente as descricdes e as observacgdes.
Além disso, em seu processo de interpretacdo, pode ou ndo provar hipéteses.

De acordo com Gil (2002), a pesquisa qualitativa normalmente possui um
vaivém entre observacgoes, reflexao e interpretacdo a medida que a analise progride,
fazendo com que a ordenacédo logica do trabalho torne-se significativamente mais
complexa, desacelerando a redag¢éao do relatério.

Com relacao ao tipo de estudo, este trabalho é de cunho descritivo, pois
segundo Gil (2002), tem como objetivo principal a descricdo das caracteristicas de
um determinado fenbmeno ou populagdo, ou ainda, o estabelecimento de relagdes
entre variaveis.

Conforme Sampieri, Collado e Lucio (2006, p. 101), o tipo de estudo
descritivo tem o objetivo de “especificar as propriedades, as caracteristicas e os
perfis importantes de pessoas grupos, comunidades ou qualquer outro fendmeno
que se submeta a analise”. Seus pesquisadores, frequentemente, procuram
descrever situagoes, feitos e acontecimentos, ou seja, descrever como se manifesta
certo fendbmeno.

O modelo de pesquisa se caracteriza como nao-experimental, sendo
transversal descritiva, tendo em vista que este modelo tem como objetivo “situar,
categorizar e proporcionar uma visao de uma comunidade, um evento, um contexto
um fendbmeno ou uma situagdo” (SAMPIERI, COLLADO E LUCIO, 2006, p. 101).

O passo seguinte, de acordo com Sampieri, Collado e Lucio (2006), é
selecionar a amostra. Neste trabalho, foi escolhido o estudo de caso para obter as
informagdes necessarias para atingir o objetivo. O caso deve ser tratado com
profundidade, procurando o entendimento completo de sua natureza, seu contexto e

suas caracteristicas.
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De acordo com Gil (2002), o estudo de caso consiste em um estudo sobre
determinado objeto de forma aprofundada e exaustiva, permitindo seu amplo e
detalhado conhecimento, o que € menos possivel ser realizado mediante outros
delineamentos considerados.

O estudo de caso foi escolhido para obter uma maior quantidade e
qualidade de informacgdes, pois auxilia na melhor compreensdo dos fendmenos
ocorridos nas organizagdes, considerando que aprofunda a pesquisa em uma
unidade individual.

O ambiente de pesquisa foi realizado em uma empresa de servigos
contabeis e para o estudo qualitativo, definiu-se como unidade de analise a empresa
P&P Contabilidade e Consultoria Empresarial, pois € uma organizagao que esta ha
mais de 20 anos no mercado contabil, estad entre os maiores escritérios de
contabilidade do Ceara em numero de clientes e possui um bom desenvolvimento da
comunicagao promocional, através do setor de marketing da empresa.

A coleta de dados para pesquisas qualitativas é fundamental para obter
as informagdes necessarias para responder a questdo de pesquisa ou gerar
conhecimento, apds sua analise e compreensédo (SAMPIERI, COLLADO E LUCIO,
2006).

A coleta de dados pode ser realizada através de aplicacdo de
questionario, que de acordo com Sampieri, Collado e Lucio (2006), consiste em um
conjunto de questdes relacionadas a uma ou mais aspectos a serem medidos.

O questionario aplicado contém 39 questdes, sendo abertas e fechadas.
O contexto de aplicacao foi e enviado por correio eletrénico (e-mail). De acordo com
Sampieri, Collado e Lucio (2006), a forma auto administrado ocorre quando os
individuos respondem diretamente o questionario, ndo havendo intermediario. A
devolugdo do questionario respondido ndo é entregue “em maos”, mas também
através de email, ou seja, ndo ha resposta imediata.

O questionario foi respondido pela analista de Marketing do escritério de
contabilidade P&P Contabilidade e Consultoria Empresarial, de nome Suzana dos
Santos Pereira, formada em Publicidade e Propaganda. Além da aplicagdo do
questionario, os dados também foram coletados através de observacdo do site e
redes sociais da empresa e visita de campo.

No primeiro momento, o objetivo da pesquisadora era realizar uma

entrevista pessoalmente com a analista de Markenting da empresa pesquisada,
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porém, com a limitacdo de horario da entrevistada, a coleta foi realizada através de
questionario enviado por e-mail. O questionario foi respondido no dia 01 de julho de
2018.

Sampieri, Collado e Lucio (2006) indicam estratégia para a analise dos
dados qualitativos que permite uma melhor compreencdo das informacoes
coletadas. Os passos sdo: revisar o material; estabelecer um plano de trabalho
inicial; codificar os dados em um primeiro nivel; codificar os dados em um segundo
nivel; interpretar os dados; descrever os eventos; assegurar a confiabilidade e
validade dos resultados e, por fim, responder, corrigir e voltar ao campo.

Fundamentado com o conteudo do questionario, os resultados foram
alcancados através da comparacao do referencial tedrico de comunicagcdo de
Marketing e as praticas realizadas na empresa analisada, evidencianto aspectos que
auxiliaram o questionamento levantado por esta pesquisa.

Tendo apresentando o modo como foi desenvolvido este trabalho, a
proxima secao tratara dos resultados obtidos através da pesquisa, analisando as

ferramentas de comunicagao de marketing em uma empresa de servigos contabeis.
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5 RELATO ANALITICO DA GESTAO DE COMUNICAGAO DE MARKETING NA
EMPRESA P&P CONTABILIDADE E CONSULTORIA EMPRESARIAL

Nesta parte do trabalho sdo apresentadas as informacgdes gerais sobre a
empresa, como sua historia no setor de contabilidade, os servicos oferecidos, uma
breve descricdo dos principais gestores e, principalmente, a descricdo do
planejamento da comunicacao de Marketing realizada pela empresa, identificando
as ferramentas utilizadas, o objetivo que a organizagdo deseja alcangar, como 0o

publico-alvo reage a essas ag¢des e quais o0s resultados obtidos.

5.1 Apresentacao da P&P Contabilidade e Consultoria Empresarial

De acordo com informagbes encontradas no site da empresa, sua origem
aconteceu em 1979, tendo como mentor deste projeto o Sr. Pedro Paulo, o qual até
o momento trabalhava no Mercantil Sdo José no departamento de contabilidade. Ao
sair da empresa, resolveu dedicar-se a prestar servicos de forma autbnoma em
algumas empresas, algumas delas foram beneficiados por projetos da
Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste (SUDENE). Através do acumulo
de experiéncia no ramo contabil, ele resolveu criar sua propria empresa, dando
nome de P&P Contabilidade, fundada no ano de 1991.

Nos primeiros anos de atividade, a empresa ainda nao possuia uma sede
prépria, o que ocasionou uma mudanca constante de localizacdo, passando por
quatro sedes diferentes. A primeira sede oficial foi no bairro Farias Brito, onde
permaneceu por doze anos. Atualmente, a empresa localiza-se no Bairro Patriolino
Ribeiro, a Rua José Alves Campos, 189, sendo sua primeira sede propria.

Ainda segundo o site institucional, no ano de 1997, seu fundador, Sr.
Pedro Paulo, veio a falecer, passando a gestdo da empresa para Jodo Cavalcante
Pessoa e Paulo Marcelo Ferreira da Rocha. A nova gestao iniciou as atividades
investindo em novos equipamentos e programas, trazendo melhoria na qualidade
dos trabalhos. Essas mudangas ocasionaram uma evolugdo na empresa,
aumentando sua carteira de clientes que passou de 25 clientes e 7 colaboradores

em 1997 para mais de 350 clientes consolidados e 135 colaboradores.
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A empresa tem como razdo social: P&P Contabilidade e Consultoria
Empresarial S/S, sendo uma empresa de grande porte, de acordo com o parédmetro
quantidade de colaboradores, conforme o SEBRAE. Atua como uma empresa
privada no ramo de atividade de contabilidade. Em relacdo aos servicos, ela dispde
de quatro servigcos voltados aos clientes pessoas juridicas. Os servigos

comercializados pela empresa sao:

e Contabil

Principal servigo, pois é seu objetivo principal. A empresa utiliza de
técnicas de escrituragao, demonstracdes contabeis e analise de balanco.

Dentro desse departamento, sao realizados servigos contabeis como, por
exemplo, recepg¢do, organizagcdo e registro contabil dos documentos em geral,
execugao quanto a customizacao/integracdo de programas internos x escrita
contabil, elaboragcdo e transmissdo do SPED (Sistema Publico de Escrituragéao
Digital), ECD (Escrituracdo Contabil Digital), conciliagdes contabeis e fechamento de
balancete, emiss&o e registro anual dos livros contabeis obrigatorios (Diario Geral,
Razao Geral e/ou livro caixa), orientagdo nas mudangas das Leis Societarias,
conducgao e orientagdo na implantagao do sistema integrado de gestdo empresarial e

outras atividades de fechamento e planejamento contabil.

e Fiscal

Nesta area, a empresa trabalha na organizagao e registro de documentos
fiscais, além de orientacao e revisao de varios procedimentos operacionais.

E exemplo de atividades realizadas neste setor a orientagdo quanto a
customizagao/integragdao de programas da empresa com o sistema de escrita fiscal
para efetivar a escrita fiscal e envio do: DIEF (Declaragdo de Informagdes
Econbémicas - Fiscais), EFD (Escrituragao Fiscal Digital), ICMS (Imposto sobre
Circulacdo de Mercadorias e Servigos), e EFD contribui¢des; preenchimento e
transmissdo das obrigagbes acessoérias — DIEF, ISS (Imposto Sobre Servigos),
DCTF (Declaragao de Débitos e Créditos Tributarios Federais), DIRF (Documento de
Arrecadacao de Receitas Federais), DIPJ (Declaragdao de Rendimentos da Pessoa

Juridica), DEFIS (Declaragao de Informagdes Socioecondmicas e Fiscais);
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Além disso, também realiza apuragdo mensal dos tributos estaduais e
municipais; apuragdo mensal dos tributos federais; orientagdo ao departamento
financeiro quanto a retengcao de impostos federais, estaduais e municipais; emissao
anual dos livros fiscais obrigatérios e respectivos registros nos 6rgaos competentes,

dentre outras atividades de cunho fiscal.

e Pessoal

No departamento pessoal sdo realizadas atividades voltadas ao auxilio na
gestao de pessoas de seus clientes.

As atividades realizadas sao, por exemplo, checagem nos registros de
livros, anotagcbes e atualizagdes de CTPS (Carteira de Trabalho e Previdéncia
Social); digitagdo das ocorréncias de folha; processamento e conferéncia da folha de
pagamento quinzenal e mensal; processamento e conferéncia no fechamento do
FGTS (Fundo de Garantia do Tempo de Servigo) e INSS (Instituto Nacional do
Seguro Social) mensal; emissdo e envio do cronograma de férias; elaboracdo do
quadro de horario dos funcionarios; elaboragdo de rescisdo contratual,
processamento e conferéncia de folha de 13° salario; elaboracdo e conferéncia da
RAIS (Relagao Anual de Informagdes Sociais); dentre outras atividades de Recursos

Humanos.

e Consultoria Empresarial

Aqui a P&P Contabilidade oferece seus servigos de orientagdo a gestao
empresarial, contemplando solugbes completas para ajudar os lideres em melhorias
estratégicas, pois seus clientes ndo querem apenas saber quanto foi o seu
faturamento, ou qual o valor do tributo que deve pagar, mas precisam e querem
entender seu negdcio, querem saber como podem avangar, minimizar os seus

custos e junto com as informagdes contabeis, poderem crescer economicamente.
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A missdo é oferecer seguranca e solugdes contabeis as organizagdes
empresariais e seus integrantes, compartilhando responsabilidades.

O negocio da P&P Contabilidade € contribuir para a perpetuidade das
organizagoes.

Seus valores sdo: comprometimento: superar-se para atingir os objetivos
da empresa, sendo disponivel e apaixonado pelo o que faz; dinamismo: realizar
varias tarefas com qualidade e agilidade; discricdo: manter sigilo em todos os
assuntos da empresa, clientes e colaboradores; determinagéo: agir com persisténcia
para o alcance das metas; honestidade: ter ética e franqueza em suas
consideragdes e pensamentos; inovagao: criar alternativas visando o aumento da
produtividade; respeito: seguir as regras de convivéncia, agindo com empatia,

transparéncia e moderacdo em suas agdes e relagoes.

5.2 Gestao de Comunicagao de Marketing na P&P Contabilidade

Segundo a analista de Marketing da empresa, Suzana dos Santos, o
Marketing para P&P Contabilidade é uma ferramenta estratégica necessaria para
abrir varias oportunidades de negocios no mercado contabil. Além disso, o Marketing
também é visto como um meio de intensificar a referéncia da empresa no mercado,
ou seja, uma forma de se destacar cada vez mais no segmento contabil. Para isso,
ela se utiliza de varias ferramentas de comunicagdo de Marketing, as quais seréo
analisadas mais adiante.

De acordo com a entrevistada, a P&P Contabilidade busca atingir todos
os ramos de atividades, indo do comércio a industria, ou seja, seu publico-alvo é
bem amplo quanto ao ramo de atividade. Ja com relagcdo ao porte da empresa, a
P&P Contabilidade busca atingir empresas de meédio a grande porte.

Com relacao aos clientes atuais, a empresa os caracteriza em sua maioria
como cliente de médio a grande porte. Além disso, a maior parte de seus clientes é
do ramo comercial e esta localizada em Fortaleza, estado do Ceara.

A P&P Contabilidade considera seus clientes participativos, que estao
sempre em buscar de saber e entender seus resultados. Eles se preocupam em
saber como podem melhorar seu desempenho e estdo sempre em contato com a

contabilidade para, com a ajuda das informag¢des contabeis, encontrar formas de
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crescer seus negocios.

A organizag&o contabil esta localizada em um bairro nobre da cidade de
Fortaleza, bairro Patriolino Ribeiro, onde existem muitas empresas e grandes
empreendimentos nas proximidades, como por exemplo, 0 Shopping Iguatemi, o que
proporciona muitas oportunidades para aumentar sua cartela de clientes.

Conforme foi defendido por Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), tracar o
objetivo da comunicagdo de Marketing € fator crucial para atingir o sucesso
desejado. Sendo assim, segundo Suzana, o objetivo principal da gestdo de
comunicagcdo da empresa analisada é conseguir conhecer e entender as

necessidades de seus consumidores.

5.2.1 Canais de Marketing na P&P Contabilidade

Outro ponto importante para o desenvolvimento da comunicagdo de
Marketing, como foi destacado por Rocha (1999) e Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011),
€ a escolha dos canais de comunicagdo, ou seja, por onde sera transmitida a
mensagem desejada e para isso, existem diversas midias. No proximo topico serao
destacados quais e como sao utilizadas as ferramentas (canais) de comunicagao de
Marketing na empresa P&P Contabilidade.

e Relagdes publicas

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) e Grewal e Levy (2012), as
relagcbes publicas € uma ferramenta gerencial que tem o objetivo de construir e
manter uma imagem positiva perante todos os publicos que se interessem e
interferem na empresa.

A P&P Contabilidade conta com um video institucional, o qual fala sobre
sua histéria no mercado contabil, sua estrutura fisica e organizacional, mostrando
um pouco os seus colaboradores, além de destacar os principais aspectos que a faz
tornar uma das maiores empresas de servigos contabeis no Ceara. Este video pode
ser encontrado na aba principal do site da empresa e também no Youtube.

Outra forma de disseminar positivamente a imagem da empresa no meio
corporativo €, segundo a analista de marketing, o envio de pequenos textos

contendo informagdes sobre a empresa, como a histdéria ou posicionamento da
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empresa em determinados assuntos e que sao divulgados em jornais e revistas.

Além disso, a empresa se utiliza de eventos sociais para interagir com o
seu publico, como por exemplo, a participacao e apoio ao evento ciclistico realizado
pelo Conselho Regional de Contabilidade do Ceara — CRC em comemoragao a
semana do profissional contabilista de 2018. O evento contou com a participacao de
varios colaboradores e teve registros publicados nas redes sociais da organizagéo.

De acordo com Suzana, outros eventos sociais sao realizados em
parcerias com varias instituicobes como a empresa de consultoria Gomes de Matos,
CRCCe e outras organizagdes contabeis. Eles tém como objetivo fazer com que a
P&P esteja sempre presente e possa interagir ainda mais com os colegas da area
contabil.

Outra atividade de relagdes publicas realizadas pela P&P Contabilidade
sao as agdes sociais. A empresa expde em seu site, na segao galeria, a agao anual
de doac&do de sangue, aonde uma parte de seus colaboradores vai ao Hemoce,
devidamente uniformizados, fazer doagdo de sangue. A agao também é divulgada
em suas redes sociais.

Além da doagédo de sangue, segundo Suzana, a empresa também faz
doacdo de alimentos para casas de idosos, como exemplo, a acao social realizada
no Lar Trés Irmas, onde a P&P realizou gincana para arrecadagéao de alimentos. O
resultado foi compartilhado nas redes sociais da empresa, tendo sido mais de duas
toneladas de alimentos doados.

De acordo com a analista de Marketing, essas agdes tém como objetivo,
aléem do fator social e beneficente, € mostrar para seu publico como a P&P
Contabilidade € atuante nas causas sociais € que a empresa esta sempre
preocupada ajudar ao préximo.

Ao ser questionado sobre o desenvolvimento da identidade visual como
parte do planejamento de comunicagdo de Marketing da empresa, a entrevistada se
absteve. Contudo, explicou que para a P&P Contabilidade, a identidade de midia,
como por exemplo, o logotipo, a escolha de cores e padronizagdo dos uniformes,
sdo quesitos importantes para demonstrar ao seu publico uma empresa organizada,

séria, que inspira confianga e seguranca.
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e Feiras comerciais

Conforme estudos de Arruda e Tarsitano (2012) e Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011), foi visto que as feiras de negdcios sdo importantes fontes de
oportunidades, principalmente para empresas do mercado B2B (business to
business), de promover seus servigos ao seu publico. Sendo assim, sera analisado
como a P&P Contabilidade se utiliza desses eventos comerciais.

De acordo com Suzana, a organizagao contabil, apesar de nao participar
frequentemente de feiras comerciais, ja participou de algumas, como por exemplos
eventos comerciais realizadas pela empresa Gomes de Matos, pelo CRCce e
também fez participagdo em alguns eventos em faculdades.

A P&P Contabilidade, de acordo com a entrevistada, aproveita a
participagdo nessas feiras comerciais para tangibilizar seus servigos, através de
montagem de stands e distribuicdo de panfletos. Além de ser, para a empresa, uma

forma de mostrar ao seu publico os diferenciais da P&P e de seus servigos.
¢ Internet

Conforme os estudiosos Kotler (2006) e Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011),
a Internet é uma importante aliada para a comunicagdo de Marketing de qualquer
empresa, podendo ser através de um site préoprio ou divulgacdo em sites de
terceiros.

A P&P Contabilidade possui um site corporativo bem estruturado, de facil
navegacdo e com um layout padronizado. Além disso, o site fornece bastantes
informagdes sobre a empresa, como o video institucional na pagina inicial, uma
secao para a histdria, os principais clientes, diretoria e sua estrutura fisica. Ademais,
no site também é exposto todos os servigos oferecidos pela empresa, explicando
cada setor de trabalho.

E ainda mais, no site também s&o publicados artigos voltados ao setor
contabil, o qué auxilia em muitas duvidas de clientes e publico interessado e os
mantem atualizados sobre reforma trabalhista e as mudangas no Simples Nacional,
por exemplo. Além de links para acesso rapido de alguns sites governamentais.

No site também existe uma secdo s6 para fotos de eventos realizados,
um espaco para deixar curriculo e um ambiente com acesso exclusivo para clientes.

Além das informag¢des gerais da empresa, como os numeros de contato, e-mail
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corporativo e endereco da sede.

Para o Marketing da empresa, o site tem contribuigdo na comunicagao,
pois influencia de forma positiva no primeiro contato que o potencial cliente tem com
a contabilidade. Ja com relagao ao investimento em compra de especo publicitario
em sites de pesquisa e em site de terceiros, segundo Suzana, a empresa néo utiliza

este recurso.
e Marketing Direto

O Marketing direto, segundo Kotler (2006) € um canal de comunicag&o
pelo qual as empresas de comunicam diretamente com seu publico, podendo ser
através de mala direta e/ou telemarketing. Com isso, sera analisado como a P&P
Contabilidade se utiliza dessas ferramentas.

De acordo com Suzana, a P&P Contabilidade faz uso de mala direta,
enviando e-mail contendo avisos e divulgagbes para varios destinatarios. Além
disso, a empresa também conta com um setor exclusivo para o telemarketing, onde

faz atendimento ao cliente e venda.
e Propaganda

A propaganda € uma forma de divulgacdo em massa, paga, de carater
nao pessoal e promocional, conforme Kotler (2006) e Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011). Sendo assim, de acordo com Suzana, a P&P Contabilidade faz uso de
propaganda através de anuncios em radios, publicagdes em jornais e revistas, tanto

especializadas na area contabil quanto em outras areas.
e Promocgao de Vendas e Venda Pessoal

A promocgao de vendas € um conjunto de agdes de incentivo, na maioria
das vezes a curto prazo, que tem o objetivo de estimular a aquisicdo de servigos de
forma rapida. Segundo Suzana, a empresa nao se utiliza desta ferramenta.

Ja a venda pessoal € o0 meio pela qual a empresa faz agdes de vendas
através de vendedores ftreinados. Ao ser questionada sobre essas acgodes, a

entrevistada n&o respondeu.
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5.2.2 Canais de produgao na P&P Contabilidade

As empresas prestadoras de servigos possuem uma oportunidade a mais
para comunicarem-se, de forma eficiente e poderosa, com seu publico, através de
seus canais de entrega de servigo, podendo ser nos pontos de autosservigos,
pontos de servigos, do pessoal da linha de frente e de treinamento de clientes,
conforme estudos de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) e Zeithaml, Bitner e Gremler
(2014).

Os pontos de autoatendimento sdo importantes na comunicag&o, porém
as organizagbes contabeis ndo podem ter todos os seus servigos oferecidos
executados apenas pelos seus clientes, do contrario, a maior parte de seus servicos
necessita de colaboradores para serem realizados. Desta forma, este recurso nao

pode ser utilizado para a comunicagéo de Marketing da empresa.

e Pontos de Servigos

A estrutura fisica da P&P Contabilidade foi planejada de forma a manter
um modelo sofisticado, com alto conforto e um design de acordo com as cores
padrdes da empresa. E notério o cuidado que a empresa tem com seu espaco de
trabalho, mantendo uma decoracéo elegante, um ambiente climatizado e sempre
limpo.

Ao visitar a sede da P&P Contabilidade, foi visto que todos os
colaboradores estavam devidamente fardados, assim como os gestores de maiores
patentes, que estavam com vestimenta social, demonstrando uma equipe
organizada e de confianga profissional.

A analista de Marketing da P&P Contabilidade n&o confirmou se a
elaboracdo da estrutura fisica foi planejada de acordo com o objetivo de
comunicagdo de Marketing. Contudo, ela salientou o quédo este aspecto é
importante, pois influencia positivamente na visdo de quem conhece o espaco
empresarial, pois a estrutura da empresa passa confianca, profissionalmente bem

preparada e seguranga nos servigos prestados.

e Pessoal dalinha de frente

Nas empresas prestadoras de servigos, existem colaboradores que
podem ser importantes fontes de comunicacdo com o publico, sdo os chamados



57

“‘pessoal da linha frente”. Estes colaborados estdo em contato direto com o cliente,
podendo ser os que fazem o atendimento ou os que executam todo o servigco
sozinho, conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) e Zeithaml, Bitner e Gremler
(2014).

Na P&P Contabilidade, o atendimento se faz através da recepcédo ou
central de atendimento ao publico, este podendo ser por telefone ou por e-mail. Ja a
execucao dos servigcos é feita por colaboradores que nao fazem contato direto com o
cliente. Existe uma pessoa exclusiva para receber o pedido do cliente e repassar
para quem vai executar o servico.

A P&P Contabilidade, segundo Suzana, sabe a importancia que os
colaboradores de linha de frente possuem para a comunicacao e por isso ela busca
contratar sempre pessoas qualificadas e que ja possuem experiéncia em
atendimento ao cliente e potencial cliente.

Além disso, a P&P Contabilidade também esta sempre treinando seus
colaboradores de forma que o atendimento seja eficaz e que consiga transmitir a
imagem que a empresa quer repassar para seu publico. Isso foi possivel notar, além
da entrevista realizada, também através do site, onde sio publicadas fotos de

diversos treinamentos realizados com colaboradores da empresa.

e Treinamento de clientes

De acordo com o Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) e Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014), para algumas empresas, principalmente as do mercado B2B,
precisam treinar seus clientes em alguns aspectos do servigo para eles sejam feitos
de forma eficiente. E é nesse momento de interagdo que a empresa prestadora de
servigo pode aproveitar para se comunicar com seu cliente.

A P&P Contabilidade, sendo uma empresa de servicos contabeis,
necessita que seus clientes saibam fazer o processo inicial do servico, como
organizar todos os documentos, 0s quais serdo necessarios para gerar os relatorios
de controles e realizar os demais servicos. Para isso, realiza treinamentos
regularmente para seus clientes, como é possivel notar na galeria de fotos do site.

Além da importancia para uma eficiente execucdo dos servicos, esses
treinamentos também tem o objetivo social, onde possibilita gerar um
relacionamento mais proximo entre a contabilidade e seus clientes, segundo a

analista de Marketing, Suzana.
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5.2.3 Fonte de comunicag¢ao nao controlada pela P&P Contabilidade

Existem algumas fontes de comunicagdo que ndo podem ser controladas
pelas empresas, porém elas podem ser trabalhadas para influenciarem de forma
positiva a imagem de uma organizagao perante seu publico, conforme estudado no
referencial tedrico. Essas fontes sdo as midias sociais, a comunicacdo boca a boca
e cobertura editorial.

De acordo com a gestdo de Marketing da P&P Contabilidade, a empresa
nao procura desenvolver a cobertura editorial. Sendo assim, para o desenvolvimento

deste trabalho, as demais fontes serdo exploradas adiante.
¢ Midias Sociais

Para Abbade, Flora e Noro (2014), as midias sociais foram criadas,
inicialmente, para que as pessoas pudessem interagir e se relacionar. Porém, elas
vém se tornando uma importante ferramenta de comunicagdo de Marketing para
muitas empresas. A P&P Contabilidade, com o objetivo de se adaptar as novas
formas de comunicagdo da sociedade, criou contas nas redes sociais Instagram e
Facebook, onde nas duas possuem cerca de 5 mil seguidores cada.

A P&P Contabilidade faz publicacdes em suas contas diariamente, a qual
traz conteudos de cunho econdémico, legislativo, trabalhista, tributario e outros
assuntos que envolvem o mundo contabil. Além disso, as publicagbes trazem
mensagens de datas comemorativas como o dia do contador, dia da mulher, dia do
amigo e assuntos mais descontraidos, como informag¢des sobre a copa do mundo
2018.

Outro tipo de informagé&o fornecida nas redes sociais sdo dicas de livros
contabeis, administrativos e que possam auxiliar os empreendedores em seus
negocios, dicas de sites, cursos e indicagao de artigos do proprio site. Além disso, as
publicagdes também trazem lembretes de prazos das obrigagbes, como envio da
RAIS (Relagdo Anual de Informag¢des Sociais) e da Declaragdo de Imposto de
Renda.

Além de publicar informacbdes a respeito do mundo contabil, a P&P
Contabilidade também utiliza suas redes sociais para divulgagao da prépria empresa

e o0s eventos que acontecerdo e que ja foram realizados por elas, como o passeio
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ciclistico em comemoracio ao dia do contador em parceria com o CRCce, a doagao
de sangue e a agao social realizado no Lar 3 Irmas.

Ao ser questionado sobre qual o objetivo das redes sociais para a
comunicagado de Marketing da P&P Contabilidade, a analista de Marketing, Suzana,
respondeu que o interesse da empresa € auxiliar seus publico-alvo a partir da
divulgacdo de informag¢des do mundo empresarial, mais especificamente do ramo

contabil.
e Comunicagao Boca a Boca

A comunicagdo boca a boca acontece quando duas ou mais pessoas
interagem trocando informagdes sobre determinado servigo ou empresa. Ela nao
pode ser totalmente controlada pelas organiza¢des, porém pode ser trabalhada para
influenciar de forma positiva a imagem da empresa através de varias agdes, como
estudos realizados por Abbade, Flora e Noro (2014) e Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011).

A P&P Contabilidade, interessada a desenvolver melhor essa forma de
comunicacgao, procura identificar lideres de opinides influentes no mercado contabil e
desenvolver uma relacdo mais proxima com ele. Esses influentes também podem
ser associados a uma empresa importante no mercado. Sendo assim, parcerias com
0 CRCce e com a empresa Gomes de Matos, por exemplo, tem também o objetivo
de fazer esse papel de influencia positiva sobre a imagem da empresa.

Com relagdo ao controle dos comentarios negativos sobre a empresa, a
P&P Contabilidade possui um canal de comunicagao SAC (Sistema de Atendimento
ao Consumidor) onde os clientes e interessados podem fazer reclamagbes. A
empresa avalia essa reclamagdo e desenvolve uma solugdo adequada, segundo

Suzana.

5.2.4 Comunicacao integrada de Marketing na P&P Contabilidade

De acordo com Kotler (2006), a comunicagao integrada de Marketing nao
€ uma unica ferramenta, mas a jungao de varias ferramentas e acdes utilizadas ao
mesmo tempo, de forma planejada e coerente, com o objetivo de transmitir uma ou

mais mensagens que a empresa deseja passar.
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Séo trés as ligagdes principais dentro de uma empresa, da qual os
clientes de servigos podem ser alvos da comunicacgdo. As ligagdes acontecem entre
empresa/colaboradores, empresa/cliente e colaboradores/clientes. Sendo assim,
sera analisada a comunicagéo integrada de Marketing da P&P Contabilidade.

A primeira interagdo é entre empresa e cliente, a qual é feita através das
ferramentas de comunicacdo como relagbes publicas, feiras comerciais,
propaganda, promogao de vendas, comunicagao boca a boca e as midias sociais, as
quais da foram estudadas nas secdes anteriores.

A segunda relagdo € entre funcionarios e clientes, a qual a P&P
desenvolve através dos pontos de servicos e do pessoal da linha de frente. A
empresa usa seu espacgo, o escritorio, e seus colaboradores de contato direto com o
cliente para transmitir a imagem desejada, como foi estudado anteriormente.

Ja a relagao entre empresa e seus colaboradores, que € a interagao entre
departamentos da empresa e suas filiais para que possam transmitir a mesma
mensagem nao foi possivel obter as informagbées necessarias para confirmar se

existe um planejamento para uma boa integragao departamental ou nao.

5.3 Ferramentas Mais Adequadas a P&P Contabilidade

Na entrevista realizada, foi solicitado que a entrevistada, Suzana dos
Santos, classificasse as ferramentas de comunicacdo discutidas no quesito
importancia para a gestdo de Marketing da empresa, seguindo uma escala de 0 a 5,
onde 0 é menos importante e 5 mais importante.

As mais importantes, ou seja, que tiveram nota 5 foram: Internet,
Treinamento de Clientes, Midia Sociais, Comunicacdo Boca a Boca, Venda Pessoal,
Marketing Direto e Propaganda; Obtiveram nota 4: Relagdes Publicas, Pontos de
Servigos e Pessoal da Linha de Frente; Obtive nota 3: Feira de negocios; E menos
importante, obtendo nota 1: Promog¢ao de Vendas.

Portanto, apds a analise dos dados obtidos na pesquisa e encontrado os
resultados de acordo com o objetivo deste trabalho, na prdoxima secao sera

apresentado as consideracdes finais.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise das
ferramentas de comunicacdo de Marketing utilizada por um escritério de
contabilidade no estado do Ceara, demonstrando quais e como as ferramentas de
comunicagdo sao utilizadas em uma empresa prestadora de servigo, além de
analisar quais destas ferramentas mais se adequam a uma contabilidade.

De um modo geral, o escritério de contabilidade estudado, apesar das
barreiras culturais, desenvolve bem as ferramentas de comunicagdo em sua gestao
de Marketing, definindo o objetivo de comunicagéo e tragando meios para atingi-los.
Desta forma, a resposta do problema da pesquisa, “quais as ferramentas de
comunicagao de Marketing mais adequadas para empresas de servigos contabeis?”,
de acordo com o todo o estudo realizado, sao: Internet; treinamento de clientes;
midias sociais; comunicagdo boca a boca; relagdes publicas, pontos de servigos e
pessoal da linha de frente.

Para se chegar a resposta do problema do problema, assim como o
objetivo geral deste trabalho, foi necessario primeiro alcangar os objetivos
especificos. Sendo assim, um deles é identificar qual/quais objetivos da gestao de
comunicagcdo desejados pela P&P Contabilidade. Apesar de ser definido como a
buscar por conhecer seu cliente e assim poder satisfazer suas necessidades, foi
possivel notar que, de acordo com as agdes realizadas e as ferramentas de
comunicacgao utilizadas pela empresa, o objetivo de comunicagéo esta mais voltado
a tornar a empresa conhecida no mercado e valorizar a imagem perante seu publico-
alvo.

Além disso, analisar as ferramentas de comunicacdo de Marketing
utilizada pela P&P e identificar quais destas ferramentas obtiveram melhores
resultados, sdo os outros dois objetivos especificos deste trabalho. Sendo assim, as
ferramentas internet, treinamento de clientes, midias sociais e comunicagao boca a
boca tanto sdao bem desenvolvidos na empresa, quanto também receberam nota
maxima de importancia para o planejamento de comunicagdo da empresa. Ja as
relagdes publicas, pontos de servicos e pessoal da linha de frente ndo receberam a
nota maxima de importancia, porém, de acordo com a analise dos dados, elas sao

bastante utilizadas pela empresa, além de serem ferramentas consideradas
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importantes no referencial teorico.

Venda Pessoal, Marketing direto e propaganda, ainda que utilizadas pela
empresa e obtidas nota maxima de importancia para o planejamento de
comunicagcdo de Marketing da empresa, néo foi possivel obter muitas informagodes
que pudessem comprovar um grande uso destas ferramentas pela empresa, tanto
através da entrevista quanto das observacdes. Da mesma forma, porém obtendo
notas minimas de importancia, feiras de negocios e promog¢ao de vendas também
sao consideradas pouco atrativas para empresas de servicos contabeis.

A principal fonte de informacéo utilizada foi a entrevista realizada com a
analista de Marketing da P&P Contabilidade, informando sobre o planejamento de
comunicagdo, qual o publico-alvo, o principal objetivo da comunicagdo, as
ferramentas utilizadas e nao utilizadas pela empresa e quais delas sdao as mais
importantes para alcangar os objetivos tragados.

A visita de campo proporcionou identificar varios aspectos do campo
visual da empresa, ou seja, foi possivel analisar o espago empresarial, que € um
ponto destacado tanto no referencial tedrico, quanto na apresentacao dos resultados
da pesquisa e que € muito importante para a comunicacdo de Marketing da
empresa.

Além disso, os meios virtuais também foram de grande auxilio na analise
das ferramentas de comunicagdo de Marketing, sendo elas o site da empresa, que
contem grande quantidade de informagbes, como a missao e valores da empresa,
sua histodria, os servicos oferecidos, assim como também foi possivel identificar e
avaliar o video institucional, além de obter exemplos de eventos realizados pela
empresa na secgao galeria do site.

As redes sociais Instagram e Facebook também foram analisadas como
fonte de comunicacao, onde foi obter informacdes como, por exemplo, 0 nhumero de
seguidores, o tipo de publicagéo e a interagdo do publico com essas midias.

Com relagao as limitagdes para a realizacdo desta pesquisa, uma das
principais esteve relacionada ao horario da entrevistada, a analista de Marketing do
escritorio contabil, pois, por sua agenda de compromisso cheia, ocasionou uma
maior demora na obtencao das respostas do questionario aplicado.

Dada a importdncia do assunto e a escassez de pesquisas realizadas
neste ambito até o momento, torna-se necessario o desenvolvimento de pesquisa

direcionada ao publico com uma boa amostragem, para ter uma compreenséo
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aprofundada do mesmo. S&o sugeridas futuras pesquisas com segmento contabil
para identificar se as a¢gées de comunicagdo estao gerando impacto ao publico deste
setor, assim como identificar, com uma selecdo ainda mais minuciosa, as
ferramentas que se adequam aos consumidores de servicos contabeis.

Portanto, de modo geral, foi possivel analisar, a partir da experiéncia da
P&P Contabilidade, as ferramentas de comunicacdo de Marketing que mais se
adequam empresas prestadoras de servigos contabeis, assim como o publico-alvo e
o principal objetivo de comunicagdo da P&P Contabilidade e Consultoria
Empresarial.

Com o desenvolvimento do trabalho, identificou-se que gerenciar a
comunicagao e proporcionar uma imagem positiva perante o publico de uma
empresa de servico contabil €& algo complexo que exige planejamento,
investimentos, persisténcia e constante atencdo a mudancas existente no ambiente
empresarial. Assim, com toda a discursdo realizada no decorrer deste trabalho,
espera-se que os escritérios de contabilidade possam gerenciar sua comunicagao e
sua imagem, a fim de atingir seu publico de forma objetiva e precisa, sempre

alinhado aos seus principios.
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sendeos (Jestawrantss, Essuls, Acadomias)

| Induzina [Meta irgizes, ConfecgBee, Indbelia ve Almeriss)

i Duzre: '{.Cl?if’.'a i J'_lh.l-’u.'l_

A Ainds sobre poblicosalve, gqual ee deseja alingir. oonsiderands o ports da empresa?

Micrapmprasas
Fequenas Empresas
'ﬁ,"' WMédias E."'| =

¥ raides Emprecas

10, Sevecd pudesss lraar o porfil de 3sua cllentes atuais, comoos
descraveria.

For ewvia,
= relapan i laanhio, 8 oual pors e smpmsa Qine Qo8 B8 Seccaning.mars de
E0% ung sy eloriva? &%}ﬁ ?-';'.«5‘5 [ }jr—,,:_r',:-ﬁ '{,- L (ehd ¢
E a0 sefor? Buivhas, iddals 7 Gamenin? fg_;__'.ml-mf 0
Dnde a mair povly wello lonalizanaz peagraticamente o ,:'n lj*;}--'_-; frt',r
D olleres aluais 09 PER 850 mals postcinaheos, fem dm amainenta daiir cum o
CORBBNISNE du sau wae lormals, antrEnds om contaro SPESES pAfa solsiaras
sl " e
S elhor dn Pendiryprliegn wpes LalBE poppre RECTEQINANED
Fo ruget et ,W;gfﬁctw gL :
. Naprocesso de planejanento da comunleagie de marketing, a delinicds do

objetive de comunicagio & importante. Sends assim, qual snlre as alicrnativas citadas

abaixol’ou qualquer outra airia gie esti o pringipal objeive stuslments da PEP e
yustio da comunicagho?

Aumantar & paricips a0 da empresa ne marcada, oy utja, adguidr mals &hentes?
i Basanvaiver & nandic B marca 9a smpreea nome gado?
Fartalecer o ralacioramenta enm ea sientes stuaig?
) Gonheler sy werasedades da ranaumid ary

Rl

M
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Cenaniagae dea Pareling na =5 omiatineces

As ferramentas de Comunicago.

Acoes de Relagbes Publicas sao uma importante ferramenta
para a construgdo e manutengdo de uma imagem positiva da
empresa no mercado e muito utilizada na area de servicos,
segundo os livros gue estudei. Sendo assim, podemos
conversar sobra como essa ferramenta é utilizada na P&P?

For exemplo, eu vi que...

12, Mo ste da I"&P, hd um video que apresents & hiztdria da empresa para quem esté
acessando, o gue nos penmile inlerir gue existe alividades de relagdes pablicas, Ha

maig alguma atividade nesse senlide, vollada para sesessoria de imprensa® Come por
cremplo:

[ L #nviado infarmag 3es como & histaria da empresa u divulgacic de eventos dirstam eroe
para jornalistasy

g Han fommulzdos peguenos tedos conlendo informaples sobie @ empresa (hislnia,
SEe apA et sobes determinaco assunts, divl gacac de eventos), para ser publicado e
Jatnals A ravisiaa (pEo proessariamerts Ao mmocertsShil)y

Pl ar |

13, Quais us beneficios dessae atividades paraa comunicagio da emprosa?

14, & PAP publicou recentements em seas redos socials o apolo ao evente de pacsseie
ciclistico do CRCCE. Exisle alguwn pulro syenle secial de cunhe cultural, esportive
nu de nnlmtnnlrnuntu gue @ empress reallza?

.urr .rmw’:‘srﬂ'r'"ia Lon ,:Em.euﬁ' &_r,n’«;ﬁ, mawm#—f T"{] L:gg-m;m}[
& ok :14:% o0 wem o, -

18, quxl! baneficlo vood consldera que & o résultade desas participagao pars a aus
mpreas?

-JWF'";B’L VRN f_*]"...,h‘ﬂlt_ L st ;::,'rmh' ﬁt-r*k..r‘fi&'ﬁ%ﬁ' LYYy
Eo gt LJA({E 4o gridL 'I

16, Hee Juis ollimos anos, como & visto na galerls do akte, a PAP realivou acdo social

Iovanda s ealnhoradones para doar sangue para o HEMOCE, Além dessa agdo, hi male
algum servigo voluntario n:tlrnl.rlado pela nmpmaa‘?

hJ m, Lb.fﬂl{“g_-!*ﬂ .:'L; -i'.J,_L,,_ renbls ¢ [UE,»LJ_;_ 'y .:r",:‘; {_gf;,ﬁp_f':‘:-i o LA

17, Pard a gostao de marketing, o que rsaas atividades agregam para 4 comunicagio?

pi}‘l 'f‘u'*}‘?{'f-k;.: £ L;I,wa I"‘ hi.-'r‘! ol ]hf Lkl:_.n pfﬁ.{-{.-LLK-J
A clivomnlea Pebie ade cle. M,_.-i’_a. Gl ool
ferm,_ o r}‘.ad-’:-l—'-"“-t- ® I« '\5-».'"*‘\';"_‘-' ‘t-rﬂ.ar‘_h[.‘ g ” ¥

Lo LL T‘.’I.UHJ_\_ C.l ] f-\-._.":l'“_,n‘_ T T

A
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Comrunizogdo g Morkuling na PEF Sonlaalidwld

18, © desenvolvimente da idenfidade visual & vista comoe atividede de somunicagio para a
ompresa’?

18, MNa sua visia, gual a impartinain da lagotipn, da racalha de cares, da padronizecan de
uniformea? Qual o bensleis PAra A A FARAT

Duomupcodd | enledOude,  RSUUantl 2 COnEIGGO

A participacio em feiras de negdcios & uma ferramenta
estratégica para gerar vinculo entre organizagées e os publicos

da Interesse e que se caracteriza como uma reuniéo de pessoas
com um objetivo institucionais comum, de acordo com o foco

do negoécio. Sendo assim, neste tdpico iremos analisar esta
ferramenta.

2. A Brpress jA participou outem o costume de parlicipar de feiras de negoacioe?

- .
§ pabicfomes mes w6 peathie geames ¢ :
s ¥ ‘blﬂ.-:,s ‘5“‘[ )

EJ- Se sim, vood poderia dar exemples das ji participadas? m
Arlicone (o Buules do Bnpres. G oo MG,
CRC, Toculclodles

22, Caso 3 roepasta anterar tanha sido aim, de gue mods a PEP participa dessas Toiras?
 FalesTas apuganias per um profizalonal de ampress
B¢ Wonta slands.
| (Mersce amestras o devionatragies.
rp{ Diigtribui pardeies,
|| Chutra;

23, Ainda na hipstase da parficipagdo da PEP em Teiras dy negdclos, como elas padem
auwlliar ma nomunicagke de markefing, st eua visdu?

Ccl(]ﬂi_j_ﬂg f—J@ﬂ WLL’J o CaL,ELiu () }%p Cb\'xﬁ%d'_ﬂ
Duer an publicn digsencnd des Bmpusb~ .
i ES B

AR



Sormmicacivole Makdda s PRP Canfan®dace

A internet como_importante ferramenta de comunicacio.

24. Pode-s¢ observar que o site corporative da PEP & bem estruturado ¢ atuallzando,
padends ger & neantradas virias infarmacies sahre & smpresa, de fieil navegacho e com
utn laysut padranizade. z

Come 2 gestae de markeling avalia a conlribuicdo do site no ohjetivo da
comunicaglo?

erﬁ uencia poaithvameante no primelro contsto do potend el cllerte com e cantebilldede ¥

T O site conasaue supnin Lodas as necessicaces de 0lonme s g o polencial dienle
nRCEESITE T

| Para s cientes aluals, sles conseguern reselver pendenicis ataves do sile, somo
imp-esedn g eegwnda via de bo'stos owillar divicas da efvaglic se sua propria emprosa ¥

__ & ompresa dtiliza o site coma ambienta para e-wiar nottfizegtes peraona’zadas pars 2203
clignte s, por exemple strevés de natfisachesa s Aceaaar naie?

L site tem uma impartants participasao na civulgagio damarca?

Gtrn:

25 Uma grande endeicia na era digilal & a compra de es pagos publicitirios sm sites de
buscalpesquisas, por exemple no GOGELE. A ampresa invesle nossa Terramenta?

Wiy

&6, 50 slm, o6 resultados 280 salisfalonos, B eMmprEsE Com e A TR mAlS ACESSNS
seu site depois desbe investineloT Yook poderia, per laver, sxaplicar somo
funciona,

Siim

Mac

O ponto de servico como ¢anal de comunicagioe.

23T, Quem conhene o esaertdrio da P& a8 depara com um ambiente climatizade, bam
iluminacs, com um design sofisticade, a decoragdo tem as oros padriies da cmpresa.

Fzan estrutura foi planejada de acorde com o objulive da scomunicagSo?
Em sus opinide, gual a fungdo desse Investiments na comunicagan?

¢umu acha qua lsao Influsnela sewu piihlico?
%U%@?Q JING. R o W%& RS
REeisH cum rofisiiongin caglers
Enels,- Hﬂ’hﬂa’ﬂ:{ PO pags MQME_



CSomunivegds de Maketiog va PAP Cumabilibale

Outra aco que pode influencliar positivamente na comunicagdo
em empresas de servi¢os s3o as Pessoas de Linha de Frente, ou

seja, os colaboradores que estdo em contato direto com o
cliente.

1, Gomo ¢ 1elto o alendimento dus selicitagies da servicos na ompraza’t
i clienie soleda o serdce distamants 2 cuem val exesia?

% Cielente soliia o senvice o urna pessus Bxelusiva @ esta rapassa o pedide pfa guem
Ut mrester o asnyiso

28, Como a gestio de marketing plane]s ter seu pessoal como um importante canal de
comunizagan com seu pOblico A emprosa;

| Eu WITOCURE BM COmREtAr 24 PRsaohs caras nara canmos ent gue e o conlabe dirste com
2 clientu

Frecura santratar colasaradorse qualifead us w/iou wwm srpoi®noia no
Alendirmants ac clienie & poteioal ol

k’ I'r#ina ¢s celaboradoras paa By gurnunivar com o pubico de mansira dessjada nela
ampresa,

Cratra;

Em determinados momentas, os clientes de escritdrios
contdbeis também participam da execugdo de alguns servigos,
como emitir Nota Fiscal Eletrénica & saparar relatdrios de forma
correfa para um bom desempenho das atividades contibals.
Para isso, € necessério, algumas vezes, que a contabilidade
prepare/treine os cllentes para estes tipos de procedimentos,

tornando esse momento um possivel canal de comunicagac
com o puablico,

30. A PEP ofarace palestras para seus clienles, come & possivel ohsarvar na galeria da fedos
do elte. Camn & aprovattads esses momentos para se comunicar eam as clisntes? ™

Y Oambiente da culsulpslastra @ maie BariafrAvsl, passibiltands um relasionamento ma's

prasim aintine e e corlzbilidade e ozt

| Apustaam fazer o clicrte compreandem rs valares roapoealivog da PAE,

| Apruswita sese mementa pare masirar s que 2 contabildady wspara deles o assir faciliear
S relaconanenty wom os urclandring e outres elisftes,

Dubig:

Bd
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T ncagac Cp Wakelie s oa FREP Donkandidac e

Os canais de comunicagdo ndo _confrolados.

M, A PLP possul contas em redes seckals como Instagram & Facebook. Qual a utitidade
desaa ferFAMENnta para A comunicagin de Marketing na PAPT

_ Civulgar noiicias eob-m a enpresa & caus eerredgos
K Publlicar noticias ecbre o mande cont3bil.

| Asemparaar ¢ g 85t sendc comentade nae redes eobry A eimpiesd Slaves dog
rrmentancs &am publicacoes o das Hashtag.

| _. U maie de colalar dadus de polsnemis sientes?
[] |tesponder e tirar duvidas atraves ¢a area de "bate-pana".

Chies

32, Comoa PRP responde sus comentarivs negativesT : g
W) e (ool cB Comuand &t
atalcrngs a e GOl =- PUOCUAGTNEY  aaeno. -
S LoD Rean- dpuffuinmin oo Ciea.

11, A comunicacio Boca a Boca, apesar de nde poder sor sunirelada, pude serestimulada
a exercer inlfugnciz pesiliva sobre a empreea atravie do agles capenificas,

Dc gue forma a PAP administra sase tipn de camunicacao, quais agdes s&o
realizadas para o estimule positiva? Por exermpla:

| ldentfiear sansiimidans que conasguem wetcereiar grande Gmers de pessoas & dedicar
lkns reforgo extra,

e Identiticar liderse da coin'da influenles re murcado contSbil @ desanvalvem em
“glacenamante maie pragin, pessual oo clos,

Dubra;

Promogao de Vendas; Venda Pessoal; Marketing Direto s
Propaganda.

34. A pramocio de vendas & un conjunto de agboe do Incontlve, & malaria de curts
prazo, que tem o inluile de estimular a compra mala sipida. 4 PAP promove agdes du
prormogio de vendaa camn:

| Lescorles ras seniratagies de pasotos anm tades ou oarte dos servicos cferscidee?
Incerivas para aie #iudis disntes indigue a nansanilide de pare = isntes &1 potencial?

| Erindes e aquisicao ce servipusT

l{ MA i iza acoes d 2 promugas de vandas.

Duiro:
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Uorniricecan de Saresng ra Par Gerieiidade

34. & Venda Peszoal & um conjunta de atlvidades realizadss por vendedaries)
treifa dafs) am mitadog da andlise 8 gerenciamanto da clienbes com o intuito de
Intatmar, malvar ¢ persuadir o consumider a adguirit o6 saTvigos da empresa.

A sua empresa tem equipe ou peesoa pepeclallzada que faz esse tipo de
aberdagem?

3, 0 Markeling Direto & & fervamonta de marketing que usa ranals dirstos para 5@
comunisar aam a4 glisntes de forme individualizads, segunde o perfil de cada clients,

Fntre a5 agoes de Marketing Direlo lisladas o sequira PP utiliza;

'_; AFEP noasul em hanes de dadng com selefones @ endereco de e-mall. @ mantem
contato oo of allentse &2 farma individug izada,

'}{ Gesalmerte enviamos Waa dirsta comum oas Wds, o sed, Bnvio ds um smail
para vArns destinatdting, contansn avisos, divllgagses.

I}( A fmaresa posal um setor exelusive de e ermarketing para aterdimante oy vendae,

| Man utiliza e arketipg Diests,

4 THITTE

47 A propananda @ afama de diviliaga e paya, de carater ndo peesoal, promanianal o
wm magsa. A PEP utlilza algum meis de propagands em massa?®

| Comenciaie e TV,

,_':'q Corersiaie = Fadios,

:’( Thvidgaean em jormeis & savisias
| Mo faz Leo ce prepagands
K.ﬂllull; %5 Wi revislse

sipacialzadlas
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Somun i do Merketing na F&F Contak/lidans

Resultados da Planejamentoe da Comunicagio de Marketing na
P&P Contabilidade,

34 Gonalderands tadas as faramentas discutidas durantes a enbrevistas, em wing escala
drflp b onde 0 & mepss impartanke ¢ 5 mais importante, como classlficaria ae
terramentas de acerdo com o res ultados ebtides a partic da somunicagdo de
marketing na P&P:

Sem I aarineia KLt I rertnGa
a
Relagfies Pikliznag
Falra da Meghcios
Imtzme:
Pantce o Sandgns
Fessoal da Linka de Figiny
Traramento de Clientns
Mid'se Soclalz
Coriarice:do Boca 2 Boos
Fromogan de Wendas
Wenda Fesscal
Mererinn Direto
Prafaga-a

3%, Dw umia fprma goral, como os rasultados abtidos com as acies de comunieacio
de marketing tem contribuide para alcancar os ohjetives tragadoe ?

E Growmz b Fonms

1



