Identificação e análise das estratégias de retenção de clientes em escritórios de contabilidade
Resumo

Com o crescimento da economia cresce também a rivalidade e disputa pelos clientes. Às empresas cabe conquistar seus clientes e garantir sua permanência na empresa, criando vínculos com eles e fazendo com que se sintam envolvidos. Diante disso, o presente projeto de pesquisa é direcionado aos escritórios de contabilidade, objetivando identificar e analisar quais as estratégias de retenção de clientes utilizadas pelos mesmos. Para atingir este objetivo, será realizado um estudo de caso múltiplo, descritivo, através de entrevistas baseadas em um questionário composto por um roteiro de questões. Os dados obtidos a partir das entrevistas serão analisados de forma quantitativa e qualitativa.
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1 Introdução
O mercado brasileiro está em seu melhor momento, e com o constante crescimento da economia brasileira, este vem ganhando cada vez mais espaço na economia mundial. Vive-se a era do desenvolvimento. Com o crescimento da economia cresce também o mercado, junto com ele a rivalidade e disputa pelos clientes estão cada vez mais acirradas, as organizações começaram a montar estratégias de sobrevivência. 
O cliente aproveita-se do momento para beneficiar-se e torna-se cada vez mais exigente e criterioso na escolha do seu fornecedor. Hoje é o cliente que tem o poder e ele sabe disto. Cabe ao fornecedor conquistar seus clientes e garantir sua permanência na empresa, criar vínculos mais fortes com seus clientes, fazer com que os clientes sintam-se envolvidos com a empresa, que construa uma resistência a mudança, assim será mais difícil perder o cliente para concorrência, garantir a retenção dos clientes existentes, para poder se dedicar na atração dos novos.

É preciso dedicar-se em reter clientes fazer com que os clientes conquistados se transformem em clientes fieis, mostrar para o cliente o quanto ele é importante para empresa, que ele fique satisfeito com o serviço realizado até por que um cliente satisfeito ajudará de forma indireta no marketing da empresa, a campanha boca a boca tem grande influência na atração de novos clientes, pois de nada adiantaria captação de clientes sem a retenção dos já existentes.


O contexto apresentado serve para todos os ramos de atividade, sejam estes de produtos ou serviços. O foco deste trabalho são os escritórios de contabilidade. Cabe ressaltar que a elaboração da contabilidade é obrigatória para todas as empresas, e de extrema importância para administração das empresas. 


A contabilidade pode ser realizada, basicamente, de duas formas: terceirizada (externa) ou própria (interna). A opção pela contabilidade própria, em geral, é utilizada por empresas de grande porte, pois ela se torna mais vantajosa para fins gerencias, devido à facilidade em controle de estoques, monitoramento, análise de custos, planejamento financeiro entre outros.


A opção pela terceirização, normalmente é utilizada por empresas de pequeno e médio porte. Essa alternativa vem ganhando cada vez mais espaço devido a sua maior agilidade, eficácia e custo. Hoje manter um departamento específico e capacitado, dependendo do porte da empresa, se torna inviável, além de que com a terceirização acaba sobrando mais tempo para focar em outras atividades dentro da organização.

Essa contabilidade terceirizada é realizada pelos escritórios de contabilidade. Nessa situação a contabilidade deixa de ser realizada pela empresa e passa a ser realizada pelo escritório contratado, o qual fica responsável em executar todas as obrigações contábeis para seu cliente. Conforme Queiroz (2004), com a globalização da economia, existe uma tendência do setor secundário nas empresas diminuir, e o terciário crescer na forma de terceirização de serviços e atividades com parceiros especializados capazes e competentes. 

Os escritórios consistem em sua maioria nos seguintes segmentos: recursos humanos, fiscal, contabilidade, imposto de renda, auditoria, previdenciário e legislação. A grande concorrência no mercado obriga os escritórios a realizar um trabalho diferenciado que atenda a expectativa do cliente, pois ele não estando satisfeito não terá a menor dificuldade em achar outro prestador de serviço contábil. 
Apenas apurar impostos e balanços patrimoniais não é mais o suficiente. É necessário contribuir com todas as áreas da empresa com objetivo de oferecer aos empresários as informações necessárias para a prevenção do seu patrimônio e a gestão dos negócios, que não mostre apenas o resultado, mas também como ele foi alcançado e o que deve ser feito para alcançar o desejado.
Cliente é a pessoa mais importante para o escritório de contabilidade, pois o escritório depende de clientes para manter-se no mercado, à quantidade de opções no mercado permite que o cliente seja mais criterioso e exigente na escolha do fornecedor. Cabe ao fornecedor oferecer ao cliente o que ele não encontra na concorrência procurar sempre surpreendê-lo.
As empresas precisam demonstrar interesse pelos seus clientes mesmo depois que eles tenham efetuado a compra, pois eles são pessoas que necessitam de atenção, autoestima, dedicação para que se sintam bem atendidos e satisfeitos. 
O crescimento do mercado e sua competitividade obrigaram as empresas a reter os clientes existentes, onde atrair novos clientes deixou de ser o foco principal para a organização. Segundo Milan (2004), a retenção de clientes é a chave para o sucesso no novo milênio. 

Com base nisso, o objetivo deste estudo é identificar e analisar quais as estratégias de retenção de clientes utilizadas pelos escritórios contábeis de Caxias do Sul-RS. Para que o estudo atinja seus objetivos, incialmente será feito um o levantamento bibliográfico sobre o tema em questão. 

Após, será realizada uma pesquisa com os escritórios contábeis de Caxias do Sul- RS, inscritos no PQNC - Programa Qualidade Necessária Contábil. O PQNC é um programa de certificação de qualidade desenvolvido especialmente para o segmento contábil pela Diretiva Consultoria, a partir da NBR ISO 9001 e tem como filosofia principal o CTC - Comportamento Total com o Cliente. A pesquisa será realizada apenas com os escritórios sediados em Caxias do Sul - RS que obtiveram premiação na categoria “ouro”. Após identificar os escritórios entrevistados, será aplicado um questionário composto de um roteiro de questões.

Do ponto de vista profissional, este trabalho poderá auxiliar na conscientização dos gestores quanto à importância da retenção de clientes. De acordo com Barcellos (2000), uma estratégia defensiva á retenção de clientes pode resultar em melhor desempenho empresarial, principalmente, enfocando aspectos como a melhoria da qualidade de serviços e o devido tratamento das reclamações.
Sob o ponto de vista acadêmico/científico, este trabalho poderá auxiliar em futuras pesquisas acadêmicas, principalmente com o objetivo de analisar este mercado e a qualidade dos serviços prestados. Diante do exposto, entende-se que o tema apresentado é de grande importância, tanto para fins acadêmicos, científicos e profissionais, justificando-se plenamente a sua realização.
2 Referencial teórico
2.1 Contabilidade
De acordo com Greco e Arend (2011), a função da Contabilidade é registrar, estudar e interpretar os fatos financeiros e econômicos que afetam a situação patrimonial de determinada pessoa física ou jurídica, esta situação é apresentada por meio das demonstrações contábeis tradicionais e de relatórios especificos de acordo com a necessidade.  

A Contabilidade é o grande instrumento que auxilia na tomada de decisões, é através dela que temos conhecimento da situação econômica da empresa, mensurando-os monetariamente, registrando-os e sumarizando-os em forma de relatórios ou de comunicados, que contribuem para o tomada de decisões.(IUDÍCIBUS; MARION, 1999) 
Conforme Iudícibus, Martins e Carvalho (2005), a Contabilidade surgiu devido à necessidade prementes de gestores, comerciantes, banqueiros, agentes econômicos de maneira geral, à procura de um modelo descritivo, primeiramente, e, com sua evolução, provisional, para o mundo dos negócios. 

Para Shigunov e Shigunov (2003), com o passar do tempo a Contabilidade deixou de ser apenas a escrituração das mutações do patrimônio, passando a ser usada como um instrumento de gestão para o planejamento, controle e tomada de decisões, devido a necessidade da contabilidade acompanhar a evolução das empresas através da correta aplicação das normas brasileiras de Contabilidade e princípios fundamentais de contabilidade como meio para atingir estes fins.
Segundo Marion (2008, p.27) “os usuários são pessoas que se utilizam da Contabilidade, que se interessam pela situação da empresa e buscam na Contabilidade suas respostas”.
De acordo com Shigunov e Shigunov (2003), devido ao grande número de profissionais atuantes na área de serviços contábeis, o mercado está cada vez mais competitivo, a concorrência vem se tornando um fator preocupante, tornando necessário que o contador seja um componente ativo na gestão interna, visando a qualidade, custo, atendimento e inovação na prestação dos serviços aos clientes.

A Contabilidade é obrigatória para todas as empresas. Ela pode ser interna, quando realizada dentro da própria empresa, ou externa (terceirizada), quando realizada por um escritório contábil. O escritório contábil é uma empresa especializada para realização de serviços e obrigações acessórias de outras empresas. Seu funcionamento está regulamentado pela Resolução CFC nº 1390, de 30 de março de 2012. Para que o escritório de contabilidade possa funcionar, é preciso que ele esteja registrado junto ao CRC – Conselho Regional de Contabilidade da jurisdição de sua sede.
A resolução CFC nº 1390/2012 fixa que as organizações contábeis sejam integradas por contadores e técnicos de contabilidade, regulamente registrados no respectivo CRC, na qual fica de responsabilidade do contador e do técnico de contabilidade dos serviços que lhe forem privativos, devendo constar no contrato a discriminação de suas atribuições.
2.2 Retenção de clientes
Segundo Hoffman e Bateson (2003), retenção de clientes se refere em focalizar esforços de marketing nos clientes existentes, a empresa concentra-se em satisfazer os clientes atuais ao invés de procurar novos, com intenção de conquistar o cliente á longo prazo. 
De acordo com Kotler (2005), existem duas maneiras de fortalecer a retenção dos clientes, uma é criar uma barreira que impeça os clientes de uma possível troca, se envolver alto custo de capital os clientes ficam menos propensos a mudança, alto custo em pesquisas de fornecedores ou a perda de desconto para clientes fieis. A outra maneira, e a melhor na opinião do autor, é entregar um alto grau de satisfação ao cliente, isto dificulta para o concorrente ultrapassar as barreiras à mudanças simplesmente oferecendo preços mais baixos ou incentivos. 
A movimentação por parte das empresas em busca de qualidade é intensa, as empresas precisam produzir serviços de qualidade, não mais pensando como uma estratégia que a diferencie no mercado. Mas também como uma condição de sobrevivência. A qualidade na prestação do serviço permite um aumento de produtividade e reflete diretamente na retenção de clientes. (MAESTRI FILHO; ALMEIDA, 2010)

Para Kotler (2005), a chave para retenção de clientes é a sua satisfação, um cliente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais, fala bem da empresa, presta menos atenção na concorrência, 96 por cento dos clientes insatisfeitos não reclamam apenas deixam de comprar, a empresa deve superar as expectativas do cliente para não correr o risco de deixa-lo insatisfeito.
Conforme McKenna (1999), um consumidor se torna um cliente fiel por força da oferta de produtos e serviços moldados cuidadosamente para as suas necessidades ao contrario no passado onde era o cliente que tinha de se moldar com o fornecedor. De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), se as empresas soubessem quanto gastam com a perda de um cliente, elas conseguiriam fazer avaliações mais precisas acerca dos investimentos destinados a reter clientes.  

Rust, Zeithaml e Lemon (2001) afirmam que, no mundo de hoje, com uma concorrência intensa e consumidores bem informados se torna cada vez mais necessário encontrar maneiras de desenvolver uma relação de longo prazo com seus clientes, com objetivo de isolar os melhores deles das ofertas da concorrência. Segundo Reichheld (1996), retenção é a válvula central que integra todas as dimensões de uma empresa e mede seu desempenho na criação de valor para seus clientes. 

Para Domingues (2000), no relacionamento com o cliente as empresas passam a focar o valor percebido, acreditando ser ele o responsável pela lealdade dos clientes, conduzindo a escolha e recompra do seu fornecedor. Ainda para o mesmo autor, a lealdade por parte dos clientes esta em extinção, acredita que no futuro as únicas relações comerciais serão oportunistas entre possíveis estranhos.
Segundo Gronroos (2009), fidelidade ou lealdade não significa somente que o cliente deve manter-se fiel à empresa, mas que a empresa também deve manter-se fiel ao cliente, este modo de pensar mútuo desenvolve com o tempo. O mesmo autor afirma ainda que, para que a empresa crie uma lealdade com o cliente, ela deve atendê-los de tal maneira que eles percebam que pode-se confiar na empresa em todos os aspectos, o tempo todo.
Conforme Kotler (2005), as empresas podem tentar reduzir a perda de clientes em quatro etapas: em primeiro lugar ela deve definir e calcular o índice de retenção. Em segundo lugar a empresa deve identificar as causas dos problemas com os clientes e definir quais delas podem ser mais bem gerenciadas. Em terceiro lugar a empresa deve estimar quanto deixa de lucrar ao perder clientes, e, finalmente, a empresa deve calcular quanto custaria reduzir o índice de perda de clientes, se for menor do que o lucro perdido é vantajoso para empresa assumir o custo.
3 Metodologia
Quanto aos procedimentos técnicos, este trabalho apresenta características de um estudo de caso múltiplo. Para Yin (2001), um estudo de caso é uma investigação empírica que investiga um fenômeno contemporâneo dentro do seu contexto da vida real, principalmente quanto os limites entre o fenômeno e o contexto da vida real não estão claramente definidos. Conforme Gil (2010), estudo de caso consiste no estudo profundo de um ou poucos objetos, de maneira que determina seu amplo e detalhado conhecimento, é o delineamento mais adequada para investigação de um fenômeno.
Já em relação aos objetivos este trabalho se caracteriza como pesquisa descritiva, que segundo Richardson el al. (1999), descreve aspectos de uma população ou analisar a distribuição de determinadas características ou atributos. 
Conforme Gil (2010), as pesquisas descritivas tem como objetivo a descrição das características de determinada população, em alguns casos tem a finalidade de identificar possíveis relações entre variáveis, são de grande número as pesquisas classificadas por descritivas onde a maioria tem por objetivo profissionais.    

Por fim a forma de abordagem deste trabalho se caracteriza em qualitativa e quantitativa. De acordo com Beuren (2006), a pesquisa qualitativa permite análises mais profundas em relação ao fenômeno que está sendo estudado, destaca características não observadas na pesquisa quantitativa. Para a mesma autora, a abordagem quantitativa garante a precisão dos resultados, evitando distorções de analises e interpretações, possibilitando uma margem de segurança quanto as inferências feitas.  
Para a realização da pesquisa, será utilizado um questionário composto por um roteiro de questões, adaptado de Milan (2006, p.131). A aplicação dos questionários será feita presencialmente. Será feita uma breve explanação dos objetivos da pesquisa e de como o trabalho está sendo desenvolvido, assegurando aos entrevistados o sigilo e anonimato em relação as suas respostas. A escolha do profissional a ser entrevistado será um processo conjunto entre o pesquisador e o interlocutor da empresa, considerando a necessidade dos respondentes estarem intimamente ligados aos seus clientes e com conhecimento no mercado.


A pesquisa será buscará ainda, com base na análise dos dados, identificar as ações e a postura dos escritórios de Caxias do Sul - RS em relação ao cliente bem como suas intenções futuras no que se refere á retenção de clientes.
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