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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo principal demonstrar como adaptar as estratégias de marketing
para serem implantadas em uma empresa prestadora de servigos, como um escritério de contabilidade. Para a
analise foi observado e estudado o marketing da microempresa Delta Assessoria Contabil, do municipio de Andira
no estado do Parana. Esta pesquisa classifica-se como aplicada do ponto de vista de sua natureza, quanto a
abordagem do problema apresenta-se como qualitativa, da perspectiva da observacdo dos objetivos apresentados
enguadra-se como explicativa, e ao que tange aos procedimentos técnicos, sdo esses: pesquisa bibliogréafica, estudo
de caso e pesquisa documental. Os resultados obtidos demonstraram que existe uma defasagem na gestdo de
marketing de pequenos escritorios contabeis, em relacdo ao planejamento de aplicagdo de estratégias favoraveis.
Apos andlises considera-se extremamente eficiente para os tempos hodiernos em atuagdo no nicho estudado, o
marketing de conteildo em redes sociais.
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Abstract

The main objective of this scientific research is to demonstrate how to adapt marketing strategies to be
implemented in a service provider company, such as an accounting office. For the analysis, the marketing of the
firm Delta Assessoria Contabil, from the city of Andird in the state of Parana, was observed and studied. This
research is classified as applied from the point of view of its nature, as the approach to the problem is presented as
qualitative, from the perspective of observing the objectives presented is framed as explanatory, and what concerns
technical procedures are these: bibliographic research, case study and documentary research. The results revealed
that there is a gap in the marketing management of small accounting offices, concerning to the planning of the
application of favorable strategies. After analysis, it is currently considered extremely efficient the marketing of
content in social networks.
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1. INTRODUCAO

Segundo dados da Secretaria Especial de Comércio Exterior e Assuntos Internacionais, no pais
existem 6,4 milhdes de empreendimentos, desse total, 99% sdo micro e pequenas empresas
(MPE). Apenas no ano de 2020, foram abertas 626.883, onde 535.126 eram microempresas
(85%) e 91.757 (15%) eram empresas de pequeno porte (BRASIL, 2021).

A vista dos dados citados, nota-se o crescimento da competitividade e concorréncia no mundo
dos negdcios, principalmente entre empresas de micro e pequeno porte. Esse cenario, exige, das
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organizagOes privadas, diferenciacdo e estratégias para ter vantagens competitivas sobre os
concorrentes e, assim, manter-se no mercado.

Quando se analisa a microempresa, verifica-se que diversos sao os seus desafios, e um deles é
0 marketing, foco de estudo deste trabalho. O micro e pequeno empresério acredita que a
elaboracdo de um plano de marketing € complexo, cansativo e repleto de teoria, as quais
normalmente pouco tem acesso, e por consequéncia acaba negligenciando esta etapa
fundamental (LENZ, 2017). Porém, a falta de um planejamento diferencial competitivo,
aumentard o risco de insucesso do negécio.

Para Kotler (1999), o marketing tem como funcdo aumentar os recursos da empresa, além de
estabelecer quais sdo as necessidades e oportunidades indispensaveis para constituir um bom
plano estratégico para que a organizacdo tenha relevancia no mercado e possa obter vantagem
competitiva sobre a concorréncia.

Por isso, notando a importancia do marketing para as empresas, o presente trabalho dedicou-se
ao tema em uma microempresa de prestacdo de servicos, aplicado ao escritério de
contabilidade.

A presente pesquisa serd abordada de forma explicativa, com o objetivo de demonstrar de que
maneira as estratégias de marketing podem ser adaptadas e implantadas em um escritorio de
contabilidade. O objetivo geral dessa pesquisa é demonstrar por meio de fundamento
investigativo cientifico das teorias de estratégias de marketing, como as suas ferramentas e
caracteristicas podem ser adaptadas para uma microempresa prestadora de servi¢cos do ramo de
contabilidade. Ou seja, serdo buscados elementos referentes a teoria de marketing tais como,
suas particularidades, ferramentas, vantagens e desvantagens, que contribuam com a explicacéo
de como pode ser adequado e executado o marketing, em uma microempresa prestadora de
servicos contabeis, de maneira que aumente, por exemplo, o namero de clientes, faturamento e
alcance de divulgacao.

Desta forma, pretende-se demonstrar como adaptar as estratégias de marketing para serem
implantadas em uma empresa prestadora de servi¢os, como um escritério de contabilidade.
Este trabalho esta dividido em sete itens, incluindo esta introducéo. No segundo item encontra-
se 0 objetivo geral da presente pesquisa, em seguida 0s objetivos especificos. No quarto item,
o referencial tedrico, posteriormente a metodologia. No sexto item, encontra-se a descri¢cdo do
caso e analise e por ultimo, como sétimo item, a conclusao.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Marketing aplicado em microempresa

Diante dos avancos tecnoldgicos, a cada dia aumenta a busca por solucdes de marketing para
as microempresas, pois se posicionar no mercado se tornou uma questdo de sobrevivéncia para
0 negécio (LENZ, 2017).

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE - (2019), o
enquadramento de microempresa (de acordo com o faturamento) é o empreendimento que
possui receita bruta anual inferior ou igual a R$ 360 mil (trezentos e sessenta mil reais). Ja
conforme o nimero de funcionarios, o setor de comércio e servi¢os pode ter, no maximo, 9
empregados e na inddstria, o namero permitido € maior, no maximo de 19 empregados.
(SEBRAE, 2013). Esse conceito € exposto pela Lei complementar n® 123/06, que define os
critérios para o enquadramento das empresas no SIMPLES.

O namero de Microempresas no pais partiu de 2,65 milhdes, em 2009, para 4,14 milhdes, em 2017, e
de acordo com projecdes do SEBRAE (2018), deve atingir 4,66 milhdes, em 2022, 0 que representa um
crescimento de 75,5% nesse periodo de 23 anos, a uma taxa média anual de 2,47%.



Nota-se que é crescente a quantidade de microempresas em territorio nacional, o que
consequentemente aumenta a concorréncia entre elas; uma ferramenta que auxilia no
enfrentamento de um cenério altamente competitivo € um bom plano de marketing (FACIMA,
2016).

O plano de marketing compde o planejamento estratégico de uma empresa e é utilizado para
que a empresa tenha sabedoria do tamanho e posicionamento de mercado, e planeje como
encaixar-se em cada segmento (LIMA; CARVALHO, 2011). Conforme estudo feito por Torres
(2010), a empresa necessita definir uma vantagem competitiva permanente possuindo assim
uma estratégia coerente, eficiente e eficaz, e é neste contexto que se verifica a importancia da
existéncia do marketing e as estratégias de negdcios para a microempresa.

Esse planejamento de marketing, segundo Kotler (2000) é influenciado e refere-se a anlise de
aspectos internos e externos a microempresa, identificando maneiras pelas quais os interesses
da organizacdo se unam as oportunidades presentes no mercado. Magalhdes e Sampaio (2007),
delimitam esse processo em trés partes: “Conhecer: levantar todas as informagfes sobre o
ambiente, o mercado e a organizagdo”, “Decidir: definir os objetivos e estratégias de negocios
para o produto ou servigo objeto de plano em sintonia com objetivos da empresa e preparar as
condi¢des a serem implantadas” “Agir: um processo de averiguacao da validade e pertinéncia
das decisdes tomadas em relacfo a cada quadrante da matriz de marketing” (MAGALHAES;
SAMPAIO 2007,125).

Além disso, Born e Hartz (2013) complementam que esse plano deve conter as principais
informacGes da organizacdo com vistas a fornecer subsidio para a tomada de decisdes e para a
criacdo do cronograma de atividades e seu respectivo orgcamento, dessa forma, € composto por
quatro etapas: analise, decisdes, implementacdo e controle. Ademais, Kotler e Armstrong
(2003) afirmam que isso ajuda os gestores das microempresas e empresas em geral a prever
situacOes e determinar como preveni-las ou enfrenta-las.

Portanto, a microempresa que agrega valor a sua marca, ou aos seus produtos e servicos através
do plano de marketing, consequentemente atende as demandas dos clientes; e se sobressai em
relacdo a outras empresas. (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, 2008).

2.2. Marketing aplicado em empresa prestadora de servigos

Atualmente, existe no mercado uma quantidade significativamente grande de empresas
prestadoras de servicos, dos mais variados ambitos, e que vem movimentando cada vez mais a
economia. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE — (2017), havia
mais de 1,3 milhdo de empresas prestadoras de servigcos em operacgdo, no ano de 2017, e essas,
representam quase 70% do PIB do pais.

Conforme a Organizacdo Mundial do Comércio — OMC — as empresas prestadoras de servicos
recebem uma classificacdo a qual faz possivel mensurar sua influéncia no comeércio e economia,
dividindo as mesmas em 12 categorias de setores de servigos, nomeado como “w1207, sdo eles:
servicos profissionais; comunicacdo; construcdo e servicos relacionados a engenharia;
distribuicdo; educacionais; meio ambiente; financeiros; saide e sociais; turismo e relacionados;
diversdo, cultural e esportivos; transportes; e outros servigos ndo inclusos anteriormente.

Em consequéncia dos dados expostos, essa demasiada quantidade acarreta uma grande
competitividade nessa esfera, entre empresas que prestam servigo do mesmo ramo, sendo assim,
é de extrema importancia que os profissionais prestadores de servi¢cos tenham em mente a
necessidade de conseguir oferecer e fazer visivel ao publico, o seu diferencial, através do
marketing, e juntamente a isso, saber a forma certa de aplica-lo quando o assunto se direciona
a prestacao de servicos (ALMEIDA, 2018).



N&o obstante, é importante destacar a diferenca entre empresas que ofertam produto e servico,
conforme Berry (1988), um produto pode ser um objeto, um aparelho ou uma coisa, enquanto
0 servico é uma acao, um desempenho, isto &, é o resultado de um esforco. Complementarmente,
Paladini e Bridi (2013), dividem os bens e servigos como tangiveis e intangiveis, ou seja, 0
produto palpavel, concreto e que possui existéncia fisica, um bem tangivel, ja os produtos que
nao possuem essas caracteristicas seriam os intangiveis.

Consoante a isso, de acordo com Grénroos (2006), é necessario afirmar que cada categoria de
empreendimento precisa de uma aplicacdo do marketing especifica, sendo assim, as empresas
prestadoras de servico necessitam de praticas voltadas para as mesmas, diferenciando-as das
empresas que ofertam produtos, focando entdo, principalmente em saber o que os clientes
querem, entender o que eles avaliam como importante na relacdo da empresa com o publico, e
possuir relatorios de qualidade de servico, o qual € um dos itens mais importantes, pois, Kotler
(1996) afirma que existe uma ligacdo direta entre a qualidade do servico, a satisfacdo do
consumidor e a rentabilidade da empresa. Esse método que abrange tais fatores, € o0 chamado
“marketing de servigcos”, criado por McCarthy em 1960.

O marketing de servicos faz referéncia aos 4Ps do marketing basicos, que todas as empresas
deveriam possuir em sua estratégia, porém, quando se refere a prestacdo de servigos, sdo
incorporados outros 3, totalizando 7Ps, sendo eles: produto; praga; pre¢o; promogao; processo,
ambiente fisico (physical environment); e pessoas. Esses, segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011), séo a base da execucdo do marketing de servicos, e representam as decisdes gerenciais
desse, necessarias para criar estratégias viaveis, voltadas ao atendimento das necessidades dos
clientes de modo lucrativo em um mercado competitivo.

Portanto, utilizando o marketing de servigos as empresas sdo capazes de desenvolver estratégias
especificadas ao setor de servigos, sendo eficazes para a obtencédo de resultados, em meio a um
mercado competitivo (LAS CASAS, 2006).

3. METODOLOGIA

Do ponto de vista da natureza a pesquisa desenvolvida classifica-se como aplicada. Pois
conforme Menezes e Silva (2001, p. 20), tal pesquisa “objetiva gerar conhecimentos para
aplicacdo pratica dirigidos a solucdo de problemas especificos. Envolve verdades e interesses
locais”. Ademais, a pesquisa aplicada é motivada pela necessidade de resolucédo de problemas
concretos, mais imediatos. Possui finalidade pratica (VERGARA, 2005).

Quanto a abordagem do problema da pesquisa aqui abordada classifica-se como qualitativa.
Visto que de acordo com Vieira (1996) apud Zanella (2013, p. 35), a pesquisa qualitativa pode
ser definida como a que se fundamenta principalmente em andlises qualitativas, caracterizando-
se, em principio, pela ndo utilizacdo de instrumental estatistico na analise dos dados. Esse tipo
de analise tem por base conhecimentos teérico-empiricos que permitem atribuir-lhe
cientificidade.

Para Gil (1999), a utilizacdo dessa abordagem oportuniza o aprofundamento da investigacdo
das questBes relacionadas ao fendmeno em estudo e das suas relagdes, com valorizacdo do
contato direto com o caso estudado, considera que ha uma relacdo dindmica entre o mundo real
e 0 sujeito, busca-se 0 que era comum, mas permanece aberta para perceber a individualidade
e os significados mualtiplos. Além disso, Menezes e Silva (2001), acrescentam gque o ambiente
contextual do caso em questdo € a fonte direta para coletar dados, e o pesquisador é o
instrumento-chave; este tende a analisar os dados indutivamente. O processo e seu significado
s80 0s pontos centrais da abordagem.



Da perspectiva de observacdo dos objetivos apresentados nessa pesquisa, a mesma se
caracteriza como pesquisa explicativa. Pois segundo Zanella (2013), pesquisa explicativa é
aquela que tem o foco em identificar fatores determinantes ou de contribui¢do no decorrer dos
fendmenos, explicando a razéo pela qual ocorre determinadas conjunturas. Consoante a isso,
Lakatos e Marconi (2001), pontuam que essa pesquisa visa estabelecer relagcdes de causa-efeito
por meio do estudo direto das varidveis relativas ao objeto de estudo, e que sua realizacao
geralmente, é maior em laboratério do que em campo.

Em relacdo aos procedimentos técnicos referentes a atual pesquisa, classifica-se como pesquisa
bibliografica. Tendo em vista que uma pesquisa se categoriza como tal “Quando elaborada a
partir de material ja publicado, constituido principalmente de livros, artigos de periédicos e
atualmente com material disponibilizado na Internet. ” (GIL, 1991). Ademais, Nascimento
(2017) aponta que a pesquisa bibliografica apresenta divergéncias ou analises realizadas em
diferentes perspectivas, apontando 0s consensos e divergéncias sobre um determinado
fendmeno.

Classifica-se também como estudo de caso, pois segundo Yin (2001), esse procedimento
técnico é caracterizado pelo estudo aprofundado e exaustivo de um ou de poucos objetos, de
maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado da realidade e dos fendmenos
pesquisados. Para a realizagdo de um estudo de caso podem ser utilizadas diferentes fontes de
investigacdo, como: entrevistas, questionarios e observacao (GIL, 1999; YIN, 2001). Assim,
para se analisar este caso busca-se, entdo, indicacdes de melhorias do processo de marketing
empresarial, portanto, os dados sdo coletados por meio de entrevista estruturada aplicada na
empresa de assessoria contabil estudada.

Caracteriza-se além das classificagcdes supracitadas, como pesquisa documental. Conforme Gill
(1991), essa é a pesquisa elaborada atraves de materiais que nao receberam tratamento analitico,
ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa. Nascimento
(2016, p. 6) complementa tal pensamento citando que a pesquisa documental, ou histdrica,
consiste, de modo geral, na procura, leitura, avaliagdo e sistematizacdo, objetivamente, de
provas para clarificar fendmenos passados e suas relacbes com o tempo socio-cultural-
cronoldgico, visando obter conclusdes ou explicacdes para o presente.

Sendo assim, para fins desta pesquisa, foram utilizadas para analise as métricas das redes sociais
Facebook e Instagram do escritorio Delta Assessoria Contabil, que é o caso abordado na
presente pesquisa.

4. DESCRICAO E ANALISE DO CASO

A microempresa Delta Assessoria Contabil é atuante na area contabil, fiscal e trabalhista. Se
localiza no municipio de Andira, no estado do Parana. O escritério iniciou como sociedade em
1990, entre o Wesley James do Amaral (atual dono), sua mée (Leonor Furlan) e umtio (Osvaldo
Moraes). Houve uma separacao empresarial e da sociedade em 1996. Assim, foi modificado e
deu origem a um segundo escritdrio, de propriedade de Osvaldo Moraes e o outro entre Wesley
James do Amaral e Leonor Furlan, permanecendo com o nome Delta Assessoria Contabil.

A empresa inicialmente instalada em uma garagem, era pequena e possuia um numero
significativo de inadimpléncia por parte dos clientes. Apos a abertura, aproximadamente um
ano de funcionamento, foram feitas negociacées e a inadimpléncia diminuiu em torno de 75%.
O que possibilitou a empresa se solidificar no mercado.

A entrevista foi realizada com Renata Biancardi (esposa de Wesley James do Amaral), que até
1998 auxiliava em processos empresariais, e a partir do ano de 2000 veio a compor o quadro
societario. Esta tem 44 anos de idade, é formada como técnico em contabilidade, cumpre o



cargo financeiro, gestacional e abertura e encerramento de empresas. Além da formacéo
académica, realizou diversos cursos de capacitacdo contabil e de gestdo. Antes da abertura do
escritorio, trabalhou em outras empresas, também do ramo administrativo, contabil e de gest&o,
0 que conferiu a ela experiéncia no ramo.

Wesley James do Amaral, socio fundador do escritorio Delta Assessoria Contébil, tem 54 anos
de idade, possui formacao em ciéncias contabeis pela Universidade Estadual do Norte Pioneiro
(UENP). Cumpre a fungdo empresarial de folha de pagamento e setor contébil. Trabalhou em
outras empresas também do ramo contabil e em areas administrativas antes de se tornar socio
da organizacdo. Possui cursos de capacitacdo contabil em &reas de recursos humanos,
contabilidade gerencial, imposto de renda de pessoa fisica, area tributéria e atendimento ao
cliente.

Em entrevista, Renata afirmou que até o ano de 2002 “A empresa ainda se encontrava em
evolucdo lenta e ndo era totalmente consolidada”. Naquele ano houve um pedido de demissao
de uma das funcionérias e Leonor Furlan passou sua parte da sociedade ao Wesley; houve entdo
a demanda de contratagdo de outros dois funcionarios (Ana Paula e Franciely). Nesse mesmo
periodo iniciou um aumento de demanda e clientela e comecaram a ser mais reconhecidos no
mercado local e regional.

A empresa em estudo é definida, segundo Chiavenato (2001) e suas definicdes de tipos de
organizagdes, como uma organizacdo funcional, pois a autoridade é relativa e baseada na
especializacdo, as comunicagcdes entre 0s Orgdos/cargos na organizacdo sao efetuadas
diretamente, sem necessidade de intermediacdo; busca rapidez nas comunicacfes e acOes.
Ainda segundo o autor ha também a descentralizacdo das acOes, as decisdes sdo delegadas aos
orgaos/cargos especializados que possuem conhecimento necessario para melhor implementa-
las, ou seja, é a especialidade que promove as decisdes; e as responsabilidades sdo delimitadas
conforme as especializacdes.

A microempresa de contabilidade possui clientes do setor terciario, ou seja, de comércio e
servicos. Oferece servicos de contabilidade, setor fiscal, folna de pagamento, abertura e
encerramento de empresa, imposto de renda de pessoas fisicas, assessoria para MEI e
certificacdo digital.

A equipe é composta por cinco pessoas, Igor Gustavo do Amaral, que cumpre o cargo de
auxiliar de escrita fiscal e marketing, e realiza confec¢édo de certificado digital; Jussara Aguiar,
cumpre a funcdo de escrita fiscal e contabil; Matheus Santana, auxiliar contabil e office boy;
Renata Biancardi (sdcia), financeiro, abertura e encerramento de empresas; Wesley James do
Amaral (sécio fundador), folha de pagamento e setor contabil.

Em entrevista realizada, a primeira pergunta feita a Renata com relacdo ao tema aqui abordado,
o marketing, foi a partir de quando a empresa comecou a Se preocupar com essa area. A
entrevistada relatou, entdo, que desde a fundacdo do escritorio apresentam preocupacao com o
setor de marketing empresarial, entretanto, expos que para o setor de contabilidade, altos
investimentos na area ndo sdo rentdveis. Essa crenca é justificada segundo Barr e Mcneilly
(2003) apud Sarquis et al. (2019), por haver poucos estudos em marketing que focalizem
especialmente em empresas de contabilidade. Assim, devido a caréncia de estudos nessa area
em organizagOes contabeis, ha dificuldade, por parte das empresas, em realizar planejamentos
e investimentos em marketing. Porém é notorio e relevante a preocupacao empresarial para com
este setor desde o inicio de sua prospeccdo no mercado, pelo fato que, de acordo com Dias e
Santos (2015) apud Sarquis (2019), a alta competitividade em servigos de contabilidade
demanda a necessidade de novas ferramentas de gestdo e praticas de marketing, principalmente
ao fim da década de 1990.



Ademais, dados da FENACON (Federagdo Nacional das Empresas de Servigos Contabeis)
acrescentam que o marketing contabil é pouco praticado; e quando praticado é uma vantagem
competitiva no mercado de prestacdo de servicos (PELEIAS et. al., 2007). Por isso a
importancia e relevancia da preocupacédo do escritério Delta Assessoria Contabil.

Posteriormente, foi perguntado sobre quais eram as abordagens iniciais utilizadas no marketing
da empresa. A entrevistada afirmou que no inicio faziam exposi¢cGes e propagandas em
cardapios de bares e restaurantes, e envio de mensagens de felicitagdes de fim de ano, tanto
diretamente aos clientes como também por meios de comunicagdo em massa como o radio.

Ao que tange sobre o inicio da implementacdo do marketing na organizacao, a acdo de enviar
mensagens de felicitagdes de fim de ano aos clientes, tanto direta como indiretamente, é
considerado efetivo, pois se encaixa com o pensamento de Gabriel (2010) o qual diz que o
processo de troca com o cliente, colocando 0 mesmo como centro de todas as agdes, e fazé-lo
sentir de tal maneira é uma das fungdes do marketing, pois isso reforca o relacionamento entre
cliente e empresa, o que é um processo essencial dentro da jornada do cliente. Os meios
utilizados, que no caso estudado eram principalmente os cardapios e propaganda no radio, séo,
segundo Camargo (2019), fonte do marketing de massa, que é uma estratégia com foco
exclusivo em impactar o maior nimero possivel de clientes em potencial, sem nenhum tipo de
diferenciagdo considerando nicho, persona ou publico-alvo, ao longo do século XX era uma
estratégia muito eficiente.

Quando questionada sobre quais eram 0s impactos das abordagens de marketing utilizadas no
inicio da implementacdo, Renata informou que ndo apresentavam um retorno significativo para
a empresa e nao era mensuravel financeiramente. Porem, conforme Honorato (2004), essa é
uma atividade voltada a conquista e manutencédo de clientes por meio de processos de trocas, a
empresa atende as necessidades e expectativas do cliente visando conquistar a fidelidade desse
para com a sua empresa e servico e, assim, obtém lucro. Portanto, o marketing ndo impactara
somente na area financeira, a métrica adotada para anélise de efetividade deste deve ser alem
de quantitativa, deve atingir a qualitativa. Pois a efetividade pode se dar na perspectiva
relacional, ou seja, na criacédo, desenvolvimento ou manutencao de relacionamentos duradouros
com clientes.

Em relacdo as ferramentas e estratégias de marketing, atualmente utilizam as redes sociais
(Instagram e Facebook) para divulgacéo e ndo possuem uma estratégia de estruturada para isso.
Conforme Canto e Corso (2017, p.101)

‘A Internet, uma vasta rede publica de computadores, conecta, no mundo inteiro, usuarios de
todos 0s tipos uns aos outros e a um repositorio de informagdes incrivelmente amplo’
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p. 444). As vastas mudancas provocadas pela tecnologia
criaram uma nova era digital causando um impacto ainda maior nas relac@es entre as empresas
(sejam elas pequenas, médias ou grandes) e seus clientes. Ainda de acordo com Kotler e
Armstrong (2007, p. 444), ‘grande parte dos negdcios no mundo hoje em dia ¢ conduzida por
meio de redes digitais que conectam pessoas e empresas’. Os autores (2007, p. 444) ainda
afirmam que ‘A Internet proporcionou uma maneira completamente nova de criar valor para os
clientes e de construir relacionamento com eles’.

Mediante aos fatos expostos, a escolha da empresa na utilizacdo de redes sociais para sua
divulgacdo € uma caracteristica essencial nos tempos hodiernos, pois a tecnologia esté atrelada
no dia a dia do ser humano em praticamente todas as suas a¢des. O Brasil, por exemplo, era em
2015 o quinto pais do mundo em uso de Internet, com mais de 80 milhdes de usuarios
conectados (FAGUNDES, 2015 apud CANTO e CORSO, 2017). Sendo assim, é possivel notar
que construir uma presenca no digital & imprescindivel as empresas.



Considerando o crescimento e avanco tecnoldgico da internet, as oportunidades existentes no
mercado sdo ainda mais numerosas. Assim, o marketing tradicional da comunicacdo, da
publicidade e da propaganda fisica deu espago ao marketing digital. Segundo Torres (2010)
apud Canto e Corso (2017) e Torres (2009) apud Boaira (2014) a definicdo de marketing digital
é o conjunto de estratégias de marketing, aplicadas a Internet, se baseando no novo
comportamento do consumidor atualmente. Consoante a isso, Boaira (2014) afirma que o
marketing digital tem sido cada vez mais utilizado no ambiente das empresas através da adocéo
de estratégias que permitam uma aproximagao maior do publico consumidor através do digital
em todas as suas facetas.

Conforme supracitado, hodiernamente as redes sociais S0 essenciais, e assim se tornam o
principal canal de comunicagdo para atrair novos clientes, assim como construir um
relacionamento com os clientes existentes e conseguir melhor atender as suas necessidades. As
redes sociais tiveram um impacto significativo na relagdo entre organizagdes e consumidor,
assim, elas se tornam importantes instrumentos estratégicos para empresas de todos os portes e
de todos os setores do mercado, vantagens (Torres, 2009).

No inicio da entrevista sobre o marketing, foi afirmado que o impacto e retorno ndo era
significativo e impossibilitado de mensurar financeiramente, entdo, foi questionado se ha
impacto gerado através do marketing atual da empresa, ja que houve migracdo dos meios de
comunicagdo em massa para 0s meios virtuais e digitais, com maior foco nas redes sociais. A
socia-fundadora entrevistada relatou que néo existe um retorno ou impacto notavel gerado pelas
acOes de marketing atualmente utilizadas.

Essa exposicédo de falta de retorno gerado pelas acGes de marketing pode ser justificada por ndo
existir uma estratégia de marketing, e isso afeta diretamente se sera obtido resultados para o
negocio. Pois conforme uma pesquisa realizada para analisar o marketing em escritorios de
contabilidade, o uso de marketing pelas empresas € ainda intuitivo e embrionario, e que 0s
gestores possuem uma escassez de um melhor conhecimento sobre a area (SARQUIS et. al.,
2019).

Os resultados da implementacdo de estratégias de marketing digital ndo sdo mensuraveis
necessariamente por indicadores quantitativos, pois conforme Peleias et. al (2007) ao contréario
da situacdo em que o consumidor compra produtos e vincula sua satisfacdo ao bem adquirido,
os consumidores de servicos podem perceber os beneficios da contratacdo de maneiras e em
momentos distintos, cabe notar como e quando uma melhoria deve ser oferecida ao cliente, é
preciso saber o que o cliente sente sobre o servico prestado, e manter a busca permanente pela
melhoria continua, pois a melhor forma de atender, satisfazer e encantar o cliente é condicédo
essencial para o progresso do negocio.

Conforme Kotler e Armstrong (1998) apud Carvalho (2017), empresas pequenas ou que estao
iniciando seus negdcios acabam ndo dando a devida atencdo ao planejamento, por pensar que
somente as grandes organizacdes precisam de um planejamento efetivo, porém,
independentemente do porte, é necessario o planejamento, ja que é a base para uma parte
significativa da consolidacdo no mercado. Ainda segundo os autores, as empresas criam o
escopo e uma missao tracado com objetivos para dar direcdo as acdes. Para Compomar e Ikeda
(2006, p.84) apud Carvalho (2017) o planejamento de marketing ¢ “o processo de antecipar
eventos e condi¢Oes futuras e determinar cursos de acdo necessarios para alcancar objetivos de
Marketing”. Enquanto Rocha e Christensen (1999) referem-se a planejamento de marketing
apenas como o inicio, ja que posteriormente vira a fase préatica.

Desse modo, para se implantar os processos do marketing digital em uma organizagéo, a
metodologia dos 8Ps € uma das medidas facilitadoras.



Abordado o exposto, foi indagado ainda se é feito 0 monitoramento das publicacdes em redes
sociais e se ha analise da repercussdo destas. Renata afirmou que realizam monitoramento das
postagens feitas, porém ndo possuem uma periodicidade ou critério para isso. Como
supracitado, a metodologia dos 8Ps descrita por Vaz (2011) apud Cruz e Silva (2014), possui
como o oitavo P, a precisdo, isto é, a empresa realizar o monitoramento e analisar os resultados
que foram obtidos no marketing digital aplicado. Nota-se, assim, a necessidade do
monitoramento periédico e da mensuracéo dos resultados obtidos.

Visto que como meio de divulgagéo utilizam as redes socais, e estas possuem a possibilidade
de impulsionar a publicacéo através de pagamento, foi perguntado se fazem uso de propagandas
pagas ou gratuitas e o porqué utiliza uma ou a outra, ou ainda, ambas. A entrevistada relatou
que utilizam propagandas pagas em ambas as redes sociais (Instagram e Facebook), realizam
isso através de impulsionamento de publicagdes onde apresentam os servicos prestados pelo
escritorio, usam desse recurso para que alcancem maior visibilidade. Porém outras categorias
de publicacGes como contetdo que auxiliam o publico, ndo sdo utilizadas de trafego pago. Pois
possuem preferéncia em promover publicaces que apresentem promocgoes e informacdes de
servicos prestados.

Em vista do elencado, o trafego pago € uma forma de crescer estrategicamente nas redes sociais
e que pode alavancar resultados, tanto para a obtencdo de novos clientes, como fortalecer a
comunidade existente. Entretanto, é importante ressaltar que ndo é necessario 0 uso de
propagandas pagas para se alcancar resultados no digital, pois o crescimento organico (que néo
utiliza de custos para divulgacéo, propagandas em redes sociais, entre outras opcdes) € uma
opcao viavel e considerada dentro da esfera do marketing digital. Nesse caso é utilizado outras
maneiras de conseguir visibilidade e alcance!, atrelada a demais estratégias. A tendéncia do
crescimento organico é que exista um prazo maior para os resultados comecarem a ser notados,
todavia um trafego pago que nédo receba acompanhamento adequado sendo utilizado de forma
assertiva, ndo ira gerar a reagéo esperada (CACHEL et. al., 2020).

Para uma melhor analise conclusiva do caso, foi indagado se realizam pesquisa para saber como
o cliente conheceu a empresa. A entrevistada afirmou que questionam diretamente o cliente
afim de saber como novos clientes tiveram conhecimento da empresa, e em sua majoritariedade
é através de indicacOes espontaneas dos clientes ja existentes.

Em relacdo a isso, uma pesquisa realizada em 259 escritérios de contabilidade do Estado de
Séo Paulo apontou que 0s mesmos buscavam manter um bom atendimento aos clientes, pois
iSSO € extremamente importante para conquistar a confiangca dos consumidores, o que pode vir
a aumentar a propaganda “boca-a-boca”, a qual ¢ um meio de divulgacao eficaz para empresas
prestadoras de servicos (PELEIAS et. al., 2007). Sendo assim, a obtencdo de novos clientes
através de indicacGes € extremamente valida e importante para a empresa, pois remete que 0S
clientes estdo satisfeitos com os servigos prestados a ponto de considerarem recomendar a
empresa para outras pessoas que eventualmente se tornardo clientes também. Porém, apesar do
marketing relacional, ou seja, a gestdo de relacionamentos de longo prazo ser a esséncia do
marketing contemporaneo (ROCHA e LUCE, 2006 apud SARQUIS, 2019); o crescimento da
Internet e seu impacto no dia a dia das pessoas trouxeram aos pequenos empreendedores
oportunidades interessantes para alavancar os negécios. Sendo assim, 0os consumidores tém
acesso a uma grande quantidade de informac@es, o que mudou totalmente a forma como eles
descobrem, pesquisam, aprendem, avaliam e recomendam produtos e servigos e por isso ha

1 Alcance é uma estimativa do Instagram de quantas contas visualizaram a postagem pelo menos uma vez, com
essa métrica, é possivel entender quantas pessoas foram atingidas por uma publicacdo, mesmo que ndo tenham
interagido diretamente com esse conteddo (MAGALHAES, 2020).



necessidade de focar além do marketing relacional (ENDEAVOR, 2016 apud CANTO e
CORSO 2017).

Como ja abordado, as redes utilizadas sdo Instagram e Facebook, e Renata nos informou que
quem é responsavel pelo setor de marketing, ou seja, realizar o monitoramento dessas redes
sociais é majoritariamente o Igor, (o qual possui formacéo em direito) porém ela também tem
participacdo no setor.

Em relacdo ao exposto segundo Carson e Gilmore (2000) apud Nascimento et. al. (2012) o
perfil de empresarios de pequenas empresas € em sua majoritariedade generalista, ou seja, ao
invés de serem especialistas em uma determinada area, tomam decisdes sobre todos os aspectos
que envolvem a sua empresa. Isso remete a Renata, a qual cumpre o cargo financeiro,
gestacional, abertura e encerramento de empresas e na resposta anterior também informou que
tem participagdo nos processos de marketing da empresa. Desta forma, no que se trata a
pequenas empresas ndo Se espera que 0S mesmos sejam especialistas em marketing, mas
considera-se que seria ideal para 0s empresarios das mesmas a0 Mmenos Possuir um
conhecimento prévio e de qualidade sobre o assunto (TORLAK, 2005 apud NASCIMENTO et.
al.; 2012).

Foi questionado a partir de qual data fizeram a inscricdo em ambas redes sociais. Foi exposto,
entdo, que o Facebook foi em meados de 2017, e que este existe ha mais tempo que o Instagram,
mas 0 movimento era minimo antes da entrada do Igor na empresa, em 2019. Portanto, pode-
se dizer que as duas redes sociais foram introduzidas ao marketing empresarial em 2019.

Foi documentado que o nimero de seguidores? do Facebook totaliza 324, e no Instagram o
namero total é de 143. Por parte da entrevistada, foi relatado que apesar do Facebook apresentar
maior numero de seguidores, o alcance, nimero de curtidas e engajamento em geral € similar
entre as duas redes socais. Por esse motivo, sera utilizada para avaliacdo de métricas, a rede
social Instagram, além de esta apresentar um alto grau de informacdo em relacdo ao
desempenho como um todo do perfil em relacdo ao publico.

A entrevistada disse ainda que as mesmas publicacdes sdo postadas nas duas redes sociais,
portanto, ha 18 publicacdes em ambas até a data de 01 de marco de 2021. E importante ressaltar
que todos os dados técnicos referentes as redes sociais do escritorio Delta Assessoria Contabil
supracitados e que serdo apresentados séo da data de 01 de marco de 2021.

Analisando o perfil no Instagram da Delta Assessoria Contabil acima, é possivel notar que o
namero de publicacGes no perfil até a data foram 18, relacionando tal dado com informacdes
anteriores onde a entrevistada relatou que o perfil comecou a ser movimentado ativamente em
2019, ha uma defasagem na constancia das postagens.

Em relacdo a isso, Cachel et. al (2020) afirma que néo é efetivo um planejamento de marketing,
ou qualquer acdo pensada para tal se ndo houver primeiramente constancia nas postagens de
conteldo em redes sociais da empresa. Ndo obstante a isso, em um estudo realizado por Luca
et. al em 2019 em uma empresa prestadora de servicos, apontou que a defasagem de alcance
nos posts® do Instagram de tal empresa tinha como uma de suas razdes a falta de constancia em
suas postagens, se tornando algo prejudicial para o desenvolvimento do marketing digital do
negdcio.

2 No meio digital, pode-se dizer que seguidor é uma pessoa possui conta virtual e segue outro perfil, pois demonstra
compatibilidade e interesse no contedido deste.

% Post é uma palavra estrangeira, sendo a forma original da palavra em inglés, e indica uma publicacdo numa
pagina da Internet (NEVES, 2005).



A partir de demais dado coletados, as publica¢fes de menor alcance, 8 em ambas, apresentadas
pelo perfil da empresa estudada foram publicadas, respectivamente, em 25 e 27 de margo de
2019, e possuindo respectivamente, 8 e 14 curtidas. Tais publicac6es foram as primeiras feitas
no perfil.

A0 que tange sobre as duas publicaces acima elencadas, nota-se que ambas trazem frases
motivacionais, esse tipo de publicacdo pode gerar resultados de engajamento satisfatdrios se
entregados a uma interacdo com o publico e relacionado ao nicho da empresa em um momento
estratégico, pois conforme Weber et. al. (2015) a empresa Dove realizou uma campanha em
2004 em relacdo ao dia internacional das mulheres, onde publicavam mensagens motivacionais
de autoestima, e faziam uma ligagéo destas, aos produtos da marca.

Porém, somente essa forma de publicacdo ndo garante resultados, afinal como ja supracitado,
dentre os 8Ps do marketing digital, se encontra 2° P, o qual é o “planejamento”, nesse, conforme
Cintra (2018) a empresa define e traga suas metas, e este P se faz intensamente relevante, pois
é nesse momento que se define e explica minuciosamente as estratégias aplicadas que irdo
interferir nos demais passos. Consoante a isso Silva, (2018) apud Venture (2019, p.49) afirma
que “quando se agrega o marketing ao planejamento, amplia-se fortemente o escopo de trabalho
da empresa; aléem de orienta-la para o mercado, tornando-a mais competitiva”.

No dia da Black Friday de 2020, 17 de novembro, houve a postagem* de uma publicagdo sobre
a mesma, na qual continha uma chamada para a promogéo de certificados digitais com 10% de
desconto. Essa publicacdo foi a que obteve maior nimero de alcances, um total de 2609, e é
relevante apontar que esta, utilizou trafego® pago. Outro post que pode ser feito uma
comparagdo com o anterior, € 0 publicado em 1 de marco de 2021, esse teve um total de 96
alcances, e ndo foi utilizado de trafego pago, e diferentemente do anterior, esse foi feito em
estilo post carrossel®.

De acordo com as publicacdes apresentadas acima, pode-se notar que existem duas principais
diferencas entre elas, a primeira, se trata sobre uma utilizar trafego pago e a outra trafego
organico, e a segunda, é sobre os estilos, uma de post unico e a outra em post carrossel.

Consoante ao primeiro ponto supracitado, € importante ressaltar a diferenca entre trafego pago
e trafego orgénico, o primeiro se trata ao investimento de um valor monetario em uma
determinada fonte em um determinado local da internet e isso faz com que mais visitantes
cheguem até a pagina, o segundo se refere a uma conjuntura onde nao possui nenhum custo
direto, assim os visitantes chegam até a pagina de forma natural (GOMES, 2021). Tendo o
exposto em vista, é observavel que a publicacdo que utilizou de trafego pago teve 2617% de
alcance a mais do que a que nao usou, isso ocorre por conta da utilizacdo do trafego pago
aumentar o alcance da publicacdo aplicada para usuarios especificos que séo o publico alvo do
negocio (PATEL).

Ao que tange sobre o segundo ponto de diferenca supracitado, o post carrossel € uma aposta
gue € mais vantajosa do que o post Unico, pois conforme Cachel et. al (2020) esse formato de
postagem mantém a audiéncia por um tempo maior visualizando a mesma, e isso é
extremamente favoravel para o algoritmo do Instagram, o que favorece que a postagem seja

4 A palavra postagem é usada para indicar uma publicacdo numa pagina da Internet (NEVES, 2005).

5> A palavra trafego diz respeito a acessos na pagina, e o trafego pago é o investimento de determinada quantia
monetaria em uma fonte (seja ela pagina, rede social ou site) para atrair visitantes para a fonte desejada (GOMES,
2021).

® Post carrossel é uma sequéncia de fotos na mesma postagem COSSETTI (2017).



entregue para mais pessoas que ndo conhecem seu perfil, além de ser um formato mais dindmico
e de facil leitura.

Analisando as publicacdes feitas na rede social do perfil sem a utilizacéo de trafego pago (por
se tratar de um fator que foi supracitado e analisado anteriormente) a média de curtidas foi de
6,5, enquanto a média de alcance das publicac6es foi calculada em 62,3.

Em relacdo a isso, € notavel que a média respectiva do alcance é maior em comparacdo a média
de curtidas, isso significa que os posts chegaram a um determinado nimero de pessoas, e dessas
que visualizaram o post pelo menos uma vez apenas uma parcela executou a acdo de curtir.
Essa conjuntura pode ocorrer por razdo de o conteldo das postagens ndo estarem conectando
com o publico de forma assertiva e o suficiente para que as pessoas queiram curtir o post, pois
as métricas (curtidas, comentérios, salvamentos e compartilhamentos) seguem como
consequéncia dessa conexao (CACHEL, 2020).

5. CONCLUSAO

De acordo com Gronroos (2006), é necessario afirmar que cada categoria de empreendimento
precisa de uma aplicacdo especifica do marketing, sendo assim, as empresas prestadoras de
servico necessitam de praticas voltadas para as mesmas, diferenciando-as das empresas que
ofertam produtos, focando entéo, principalmente em saber o que os clientes querem, entender
0 que eles avaliam como importante na relacdo da empresa com o publico, e possuir relatorios
de qualidade de servigo, o qual € um dos itens mais importantes, pois, Kotler (1996) afirma que
existe uma ligacdo direta entre a qualidade do servico, a satisfacdo do consumidor e a
rentabilidade da empresa.

Conforme mencionado no subitem 5, este projeto teve como objetivo principal demonstrar
como adaptar as estratégias de marketing para serem implantadas uma empresa prestadora de
servicos, como um escritorio de contabilidade. A metodologia utilizada demonstrou ser eficaz
para este plano, bem como os dados coletados e analisados, viabilizou o cumprimento dos
quatro objetivos especificos apresentados anteriormente.

Primeiramente foi realizado um levantamento tedrico de estratégias de marketing para
microempresas prestadoras de servi¢os. Concluiu-se que ha escassez de conteudo nacional e
metodologias na area de marketing aplicado em empresas prestadoras de servigos,
principalmente contabilidade, e especialmente em paises emergentes com o Brasil. Porém, ha
teorias, estratégias e metodologias que podem ser adapatadas para que seja definida uma
vantagem competitiva permanente possuindo, assim, estratégias coerentes, eficientes e eficazes
voltadas a prestacdo de servico e ao atendimento das necessidades dos clientes de modo
lucrativo em um mercado competitivo.

Posteriormente ao levantamento teorico, realizou-se a andlise empirica das ferramentas e
estratégias de marketing do caso em estudo. Assim, nota-se que as estratégias de marketing se
reestruturam conforme os desejos e as necessidades dos individuos. A area de estudo
(marketing) demanda condi¢des a serem conhecidas para a estruturacdo de um plano, que séo:
0 marketing é processo gerencial, baseia-se nas necessidades e desejos de grupos e no conceito
de troca, além de eleger um mercado de atuacdo, deve atender as demandas da clientela e
satisfazé-la com os servicos prestados, e por ultimo, desenvolver vinculos econémicos e sociais
solidos para obter sucesso a longo prazo. Esse plano deve conter as principais informac@es da
organizacdo afim de fornecer subsidio a tomada de decisdes e a criacdo do cronograma de
atividades e seu respectivo orcamento, dessa forma, € composto por quatro etapas: andlise,
decis@es, implementagéo e controle.



E necessario também conhecer o contexto que esta inserido para definir o plano de marketing,
assim, observa-se que a tecnologia esta presente no cotidiano da populacéo. Portanto, construir
uma presenca em plataformas digitais é imprescindivel as empresas e € uma tendéncia no
mundo globalizado contemporéneo. Nessa &rea de marketing digital foi analisado a
metodologia dos 8Ps. Sequencialmente, essa metodologia traz o primeiro P sendo a pesquisa,
posteriormente o planejamento, producéo, publicacdo, promocao, propagacao, personificacdo,
e a precisdo. Consoante a isso ha outra metodologia para a base da execucdo do marketing de
servicos, dessa vez contemplam os 7Ps, sendo eles: produto; praga; preco; promocao; processo,
ambiente fisico (physical environment); e pessoas.

Deste modo, embasados principalmente nas teorias, estratégias e metodologias supracitadas,
compararam-se as realidades teorica e empirica estudadas, o terceiro objetivo especifico da
presente pesquisa. Para a comparacéo entre ambas as realidades, foram utilizadas respostas de
perguntas feitas a uma entrevistada socia fundadora da empresa, capturas de telas de
publicacBes assim como seus respectivos dados de métricas disponibilizadas pelo perfil no
Instagram do escritorio de contabilidade estudado.

Em consequéncia, tais analises permitiram visualizar implicacbes ao que tange sobre o
marketing do escritorio de contabilidade em questdo. Dentre elas, foram elencadas:
monitoramento irregular e sem critério de observagédo das postagens feitas; falta de constancia
nas postagens na rede social, pois em um periodo de 2 anos houve somente 18 publicacdes;
escassez de planejamento para os posts feitos na rede social, pois nota-se a presenca de frases
motivacionais ndo relacionadas com o nicho do negdcio; contetido que gera pouca conexao com
0s seguidores, pois apesar de haver um alcance notavel em determinadas postagens, 0 nUmero
de curtidas ndo acompanha o mesmo padrdo; e a inexisténcia de uma estrutura formada de
marketing digital aplicavel e direcionada para utilizar em redes sociais.

Tendo em vista tais pontos, a partir das analises obtidas por meio da comparacédo da realidade
empirica e teorica, foi possivel encontrar motivos pelos quais foi relatado em entrevista que as
aplicacGes de marketing realizadas na empresa ndo entregavam um retorno significativo. A
partir de tal conjuntura, com embasamento tedrico foram apontadas acOes, estratégias e
ferramentas que favorecem o marketing, principalmente digital, direcionadas especificamente
para as implicacGes atuantes no ambito do escritorio estudado. Dentre tais, incluem-se:
elaboracao de um plano de marketing detalhado; definicdo de quais estratégias serdo aplicadas
no perfil da rede social analisada; monitoramento constante de como tem sido o desempenho
das acdes aplicadas e existéncia de constancia nas postagens feitas e a avaliacdo da efetividade
das estratégias planejadas para que estas sejam constantemente aperfeicoadas e modernizadas.
Conforme isso, foi contemplado o quarto objetivo especifico da presente pesquisa: demonstrar
a aplicabilidade e adaptabilidade das estratégias de marketing a microempresa em estudo.

Mediante os fatos expostos, esta pesquisa obteve éxito ao demonstrar por meio de fundamento
investigativo cientifico das teorias de estratégias de marketing, como as suas ferramentas e
caracteristicas podem ser adaptadas para uma microempresa prestadora de servigos do ramo de
contabilidade.

A pesquisa foi desenvolvida a nivel explicativo, sendo assim, sugere-se que em trabalhos
futuros sejam elaborados a nivel exploratorio, verificando os impactos que as analises e
sugestbes aqui abordadas apresentariam na praticabilidade do marketing referente a uma
microempresa do ramo de contabilidade.
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