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RESUMO

Neste trabalho teve-se o objetivo de verificar a satisfagdo de um escritorio de contabilidade na
cidade de Tapejara-rs. Onde foi aplicado a metodologia dos 4ps do marketing para pesquisar
qual o nivel de satisfacdo, utilizando como canal de pesquisa um questionario via Google
Forms, com perguntas direcionadas exclusivamente para os clientes da JDB Contabilidade.
Obtendo resultados imprescindiveis, que contribuiram para a construcéo e analise da pesquisa.
Esse estudo foi realizado nos meses de outubro e novembro de 2022, fazendo a aplicagdo dos
questionarios e analisando os dados que foram coletados. Alguns pontos foram muito
importantes para a empresa e para os clientes, pois puderam expressar o nivel de satisfacdo de
forma bem verdadeira e clara, podendo ser visto que o contentamento em relacéo a brindes e
prémios estd em um nivel baixo, comparando aos outros questionamentos presentes no trabalho.

Palavras-chave: Marketing, Satisfagio dos Clientes, Escritorios Contabeis; JDB
Contabilidade.
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1 INTRODUCAO

Diversos especialistas em midia sdo responsaveis por fazer pesquisas que identificam
as necessidades existentes nos varios consumidores. O mercado e o cliente, sdo os dois focos
do marketing, buscando saber quais s&o 0s desejos e as necessidades para entdo conseguir
chamar a atencéo dele.

Os Segundo Kaotler Keller (2015), os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar pois
a concorréncia se aproxima todos os dias com melhores ofertas, além de mais inteligentes e
exigentes. Como resultado, fica complicado manter clientes fiéis, para que as empresas
precisem entender sua satisfacdo e buscar estratégias para ganhar sua lealdade.

As pesquisas de satisfacdo sdo fundamentais para as empresas determinarem sua
performance, para o aumento de seus lucros e conservacao dos clientes. Rossi e Slongo (1998)
entendem que a pesquisa, a satisfacdo proporciona algumas vantagens. Os clientes visualizam
a empresa de forma mais positiva, tem informagéo adequada e atualizada sobre as caréncias dos
clientes, maior fidelizagdo e firmeza do cliente. Esses mesmos autores relataram maior
satisfacdo dos clientes e maior o retorno econdémico do empreendimento.

E importante a percepcdes dos clientes sobre a qualidade e desempenho do produto e
servico recebido durante a compra, pois € mais provavel de retornar comprar de uma
organizacgdo e recomendar a conhecidos. Com o tempo, isso faz o relacionamento da empresa
com clientes aumentar a satisfacdo e a lucratividade da empresa em longo prazo (Barnes, 2002
p 12). De outro lado, clientes insatisfeitos tendem a falar mal, afeta a percepcdo das pessoas,
prejudicando assim a imagem da empresa.

Para alcancar seus objetivos, toda a empresa precisa utilizar algumas ferramentas como
por exemplo, os 4Ps do marketing (produto, preco, promocao e praga), as quais a empresa faz
uso para atingir seus objetivos. Essa gestdo aponta a direcdo para as acdes de marketing da
empresa, conseguindo selecionar desde os canais de comercializacdo até os consumidores
finais.

Empresas inteligentes medem a satisfacdo dos clientes regularmente, esse é o segredo
para reté-los. Também devem monitorar com frequéncia a satisfacdo dos clientes, identificando
os fatores-chave que lhes déo satisfacdo. A satisfacdo do cliente deve ser um processo continuo
e deve vir aliada ao bom atendimento.

Para sobreviver no mercado global de hoje, uma empresa precisa satisfazer os clientes
fornecendo bens e servicos de qualidade. VVencer no mercado significa transformar-se em um

especialista na construcéo de produtos e na construgdo de clientes. O objetivo deste estudo é
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analisar o nivel de satisfacdo dos clientes da JDB Contabilidade De Bastiani, com sede na
cidade de Tapejara/RS. Foi desenvolvida atraveés de uma pesquisa de satisfacdo com os 150
clientes da empresa, para poder visualizar e analisar o nivel em que estdo de contentamento. O
questionério foi feito através da plataforma Google Forms com 14 questdes objetivas, divididas
em 4 partes: Perfil dos clientes; Nivel de satisfacdo utilizando o método 4P’s; NPS (Net
Promoter Score) e Redes sociais.

1.1 DEFINICAO DO TEMA

O marketing proporciona as empresas aproximacdo com o cliente. E por meio das
ferramentas de marketing que a divulgacdo de produtos e servigos impulsiona as vendas,
proporcionando maior retorno financeiro para o negocio. Conhecer o cliente, saber quais séo
suas necessidades, seus desejos, é tarefa do marketing. De posse desses dados, fica mais facil
conversar e atingir os objetivos mais precisos, proporcionando agilidade e qualidade.

Alguns clientes ndo sentem a necessidade de continuar se relacionando com a mesma
empresa. Sao diversos 0s motivos que podem levar a esse momento, um deles €, por muitas
vezes, o cliente ndo estar sendo atendido da maneira que gostaria. Desta forma, entender o
cliente é crucial. Ao ter aprendizagem situada, podemos aprender fazendo perguntas. Por
exemplo, pergunte como esta o trabalho, quais hobbies a pessoa mais gosta, sobre sua familia,

etc.

1.2 DELIMITACOES DO PROBLEMA

Uma das ferramentas para aprimorar uma empresa € fazer uma pesquisa de satisfacao
dos clientes. Com ela, pode-se obter dados relevantes que vdo ajudar na melhoria no
atendimento, dialogo, amizade entre a empresa e cliente. Na concepcao de Kotler (2000, p. 58)
“a satisfagdo consiste na sensagdo, de prazer ou desapontamento, comparada ao desempenho
percebido de um produto em relagdo as expectativas daquele que compra”.

As empresas de hoje estdo cada vez mais necessitando proporcionar atendimento
qualificado para responder as exigéncias dos clientes, para o crescimento da empresa e
satisfacdo do cliente. A pesquisa de satisfacdo em uma empresa pode gerar muitas informacées
importantes para a evolucdo e desempenho da mesma. Os beneficios desta pesquisa sdo 0
aumento de produtividade na empresa, minimizar a rotatividade dos colaboradores, fortalecer

0s gestores, otimizar a reputacdo do negocio e entre outras.
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E importante que um cliente se sinta bem aonde ele for, por isso, as empresas de hoje
estédo inovando em seu atendimento, fazendo com que se sintam parte daquele lugar, sendo um
lugar aconchegante. O estudo pretende saber: Qual é nivel de satisfacdo dos clientes de um
escritorio de contabilidade de Tapejara/RS.

Existe uma grande necessidade de saber o nivel de satisfagdo de clientes, pois com ele
podemos visualizar se o0 servico que esta sendo prestado esta sendo o suficiente para suprir as
necessidades que cada cliente possui. Em uma pesquisa de satisfacéo, é visivel as opiniGes e
criticas das pessoas, pois com elas podem ser feitas mudancas e melhorias para poder fazer um

atendimento e servigo excelente.

1.3 OBJETIVOS
Os objetivos dividem-se em: geral e especificos.

1.3.1 Objetivo geral
Verificar o nivel de satisfacdo dos clientes de um escritério contabil sobre a prestacao

de servicos

1.3.2 Objetivos especificos

a)  analisar o perfil dos clientes de um escritorio;

b)  determinar quais sdo os interesses de cada cliente e sugerir questdes de melhoria
sobre os resultados alcancados;

c) verificar o nivel de satisfacdo dos clientes usando o método dos 4ps,

produto/servicos, preco, praca e promocao.

1.4 JUSTIFICATIVA

Em uma empresa é necessario que se conheca cada cliente que compra o seu produto ou
servico. Sabe-se que nos dias de hoje ndo pode ser feito somente o basico, mas sim algo
diferente e que se destaque, fazendo o cliente ver a empresa com outros olhos. A forma de
aprimorar o atendimento, qualidade no servico, é conhecendo melhor o seu cliente, saber quais
s80 0s seus gostos e seus objetivos.

O estudo proporciona a empresa compreender a necessidade de cada cliente, e empregar
as melhorias cabiveis, de maneira que haja envolvimento e proximidade, com o objetivo de

harmonia entre cliente e empresa.
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Também ¢é relevante devido aos clientes serem a parte mais importante para que uma
empresa possa se manter, deve ter como principal objetivo satisfazer cada um deles. Um
atendimento profissional e adequado para cada perfil, resulta em uma consequéncia positiva
para a empresa, pois vai estar fidelizando o seu cliente e deixando-o cada vez mais proximo da
mesma. Com todos esses cuidados no atendimento e qualidade no servigo prestado, vai agregar
valor ao escritério contébil e também na cidade de Tapejara-RS em que se estabelece.

Outra razdo que contribui a importancia da pesquisa € que as pessoas estdo cada vez
mais exigentes com o atendimento, pois ndo basta mais somente fazer o servigco ou vender
algum produto, mas sim, fazer com que o cliente sempre escolha aquela empresa porque é um
lugar aconchegante e ele pode se sentir a vontade em conversar sobre diversos assuntos,
formando uma amizade com os colaboradores, assim, o atendimento e também é valorizado.
Entdo uma forma de saber isso é fazendo uma pesquisa de satisfacédo.

Tambeém, neste trabalho sera feito uma abordagem com os clientes, aplicando o sistema
de marketing 4Ps, produto, prego, praca e promocao, para analisar os pontos que vao ser

aplicados juntamente com o questionario.



13

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo de referencial, serd abordado assuntos sobre marketing e seus objetivos
nas empresas, a gestdo dos 4P’s do marketing, sendo: Preco, praca, produto e promocéo.
Também a valorizacdo e satisfacdo dos clientes e quais sdo as estratégias para conseguir bons

resultados em sua satisfacéo.

2.1 MARKETING
O Marketing envolve propaganda e vendas, mas, 0 que muitas pessoas ndo sabem, é que
pode abranger grandes areas do nosso cotidiano, tais como: televisfes, radios, anincios nas
redes sociais. Contudo, a parte de vendas e propaganda € o mais forte. O marketing é capaz de
surpreender e transformar o crescimento de uma empresa.
Conforme Kotler e Keller (2012, p. 30) “Essa importancia abrangente do marketing
se estende a sociedade como um todo, pois foi por meio dele que novos produtos
foram introduzidos no mercado e apresentados aos consumidores. E também foi por

meio do marketing que tais produtos conquistaram aceitacdo e tém facilitado ou
melhorado a vida das pessoas.”

A perspectiva de marketing esta fortemente ligada aos negocios, e a melhor
maneira de garantir que fornecedores e clientes se encontrem é certificar que os consumidores
sejam atraidos pelos produtos ou servigos que os pioneiros introduzem no mercado. 1sso é uns
dos papéis importantes do marketing. Kotler (2012) salienta que essa ampla significacdo do
marketing se estende a toda a sociedade, pois foi por meio dele que novos produtos foram
introduzidos no mercado e apresentados aos consumidores.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 31) os profissionais de marketing devem decidir
guanto investir em um novo produto, quanto cobrar, onde vender bens ou servigos e quanto
gastar em publicidade, vendas, internet e marketing digital. Essas medidas devem ser tomadas
em um ambiente habilitado para a Internet, onde consumidores, concorréncia, tecnologia e
forcas econdmicas mudam rapidamente, e as consequéncias do que os profissionais de
marketing dizem ou fazem podem se multiplicar instantaneamente.

O marketing é uma ferramenta de gestdo bastante usada nas organizacdes,
principalmente para atender as expectativas dos clientes. Ademais, 0 marketing cria desejos a
partir do uso de estratégias para atender as necessidades dos clientes. Kotler (1996, p. 25) afirma
que “o pensamento de marketing comeca com as necessidades e os desejos humanos”. Tendo
como Visdo principal as pessoas e 0 que elas precisam. Portanto, marketing tem sua atengédo

voltada as necessidades dos consumidores para o alcance dos objetivos das organizacfes. No
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entanto, as pessoas costumam imaginar o que estdo precisando no momento, e se aquilo (objeto
de desejo) é bom, ou vai fazer a diferenca para tal consumidor, e se fara realmente a diferenca,
(se é importante). Neste aspecto, Cobra (1997, p. 26) define como uma filosofia, uma norma de
conduta para a empresa, em que as necessidades latentes dos consumidores devem definir as
caracteristicas dos produtos, ou servigos a serem elaborados e as respectivas quantidades a
serem oferecidas. Ter que observar qual sera o produto oferecido e qual publico sua empresa
deseja alcancgar

Antes de mais nada, seria uma analise do consumidor, antes de colocar o produto a
disposicao, observar as necessidades que estdo aparentes mediantes os consumidores, 0 nimero
de pessoas e as caracteristicas demonstradas. Ja Kotler afirma que marketing é a arte de
descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas. O marketing € um estudo voltado a
obtencdo de abrangéncia de mercado, o desenvolvimento da organizacdo e o resultado final
(lucro e satisfagdo), (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p. 33). Visto o que Kotler disse, nada
mais é que aproveitar as oportunidades até o resultado final, o desenvolvimento do que foi
observado até o lucro final.

Buscando mostrar aos demais qual acesso e qual publico seguir, sendo a forma mais
direta do marketing, seguindo um caminho mais conciso e reto, tendo em mente qual o publico
alvo, é como se a empresa soubesse exatamente onde esta pisando e dissipando seu produto.
Simdes (1985, p. 9) completa que a empresa realmente voltada para 0 marketing procura nao
dissipar recursos, selecionando seus mercados, fugindo de segmentos em que fique vulneravel,
analisando sua rentabilidade.

Dentro da caminhada desse estudo obteve-se certa concepcdo sobre o conceito de
marketing, para Kotler (1996, p. 30) marketing é o processo de planejamento e execucdo da
concepcao, preco, promocao e distribuicdo de bens, servicos e ideias para criar trocas que
satisfacdo os consumidores e 0s objetivos organizacionais. No entanto, o conceito de venda e o
conceito de marketing sdo frequentemente confundidos. Isto é, o conceito de venda assume uma
perspectiva de dentro para fora, comeca com a fabrica, centrada nos produtos existentes da
empresa, e enfatiza a vendagem para obter o lucro. Ao contrario, o conceito de marketing
assume uma perspectiva de fora para dentro, come¢a com um mercado bem definido, centrado
nas necessidades dos consumidores e lucra criando a satisfacdo do consumidor (KOTLER e
ARMSTRONG, 1993 p 35).

Criando uma comparagdo com os profissionais de marketing de antigamente com o0s

atuais, percebe-se uma grande diferenca, pois antes eles podiam compreender os consumidores
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por meio de experiéncia diaria e do contato direto de vendas. As empresas e 0S mercados
cresceram e muitos profissionais de marketing encarregados da tomada de decisdes perderam
0 contato com seus consumidores. Desse modo, Kotler e Armstrong (1993, p. 80) asseguram
que “a maioria dos profissionais de marketing teve de empregar pesquisas de mercado.
Atualmente, gastam muito dinheiro para estudar os compradores, na tentativa de aprender mais
sobre 0 seu comportamento”.

As organizacdes devem estar conceituadas de que a qualidade e clientes andam juntos.
O principal objetivo da organizacdo, nesse sentido é ser melhor que a concorréncia naqueles
aspectos de desempenho que o cliente mais valoriza (GIANESI e CORREA, 1994). Em outras
palavras, marketing significa trabalhar com mercados visando satisfagdo de necessidades e
desejos, atraves de processo de troca, 0 que exige uma quantidade consideravel de trabalho e
habilidade. Para uma melhor compreensédo das variaveis associadas ao marketing, apresentam-

se, na sequéncia, os elementos do composto mercadoldgico.

2.1.1 O processo de entrega de valor

Essa visdo tradicional, funciona em economias formadas por pessoas de muitos perfis,
cada uma com seus proprios desejos, percepcdes, preferéncias e critérios de compra como
resultado, o concorrente astuto deve conceber e apresentar suas ofertas a mercados-alvo bem
definidos. Segundo Kotler Keller (2012, p. 64), a visdo tradicional de marketing é que uma
organizacdo cria algo (um produto, um servico, etc.) e depois o vende, com o marketing
desempenhando um papel no processo de vendas. As organizacfes que adotam essa
mentalidade tém mais chances de sucesso em economias marcadas pela escassez de bens em
gue os consumidores ndo se preocupam com a qualidade, recursos ou estilo.

Para Kotler Keller (2012, p. 64),

Podemos dividir a sequéncia de criacdo e entrega de valor em trés fases. Em primeiro
lugar, selecionar o valor representa a “licdo de casa” que o marketing deve fazer antes
da criagdo de qualquer produto. Os profissionais de marketing devem segmentar o
mercado, selecionar o mercado-alvo adequado e desenvolver o posicionamento do
valor da oferta. A formula “segmentacdo, selecio de alvo (targeting),
posicionamento” ¢ a esséncia do marketing estratégico. A segunda fase consiste em
fornecer o valor. O marketing deve determinar as caracteristicas especificas, o pre¢o
e a distribui¢do do produto. A tarefa da terceira fase € comunicar o valor utilizando
forca de vendas, Internet, propaganda e outras ferramentas de comunicacdo para
anunciar e promover o produto. O processo de entrega de valor comeca antes da
criacdo de um produto e continua ao longo de seu desenvolvimento e apds seu
lancamento no mercado. Cada uma dessas fases acarreta custos.
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Podemos afirmar que o marketing deve fazer a criacdo do produto e segmentar o
mercado, assim, selecionando o mercado-alvo para determinado produto/servigo. Outra parte
importante é o fornecimento do valor, o prego e a distribuicdo do produto.

2.1.2 Objetivos do Marketing

O Marketing ndo serve somente para as vendas e publicacdes. Os objetivos que podem
ser alcangcados sdo muitos, podendo alcangar diversos resultados para as empresas. Segundo
Pecanha (2020) Marketing € a ciéncia e arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer
as necessidades e os desejos de um mercado consumidor a partir da oferta de produtos ou
servigos que despertem o interesse do publico. Assim, o Marketing consegue gerar valor para
os clientes e também lucro para as empresas.

Conforme Pecanha (2020, p. 10), vender € um dos principais objetivos do marketing
para as empresas que fornecem servigcos ou produtos no mercado. O papel do marketing é
preparar técnicas para atender as necessidades dos clientes e ampliar as chances do sucesso das
vendas. E capaz de auxiliar no alcance de maior visibilidade para uma marca e os seus produtos.
As estratégias devem ser focadas nas pessoas corretas, onde se possui mais chance de tornarem-
se clientes fieis.

Segundo Kaotler Keller (2012, p. 37),

Para atingir um mercado-alvo, os profissionais de marketing usam trés tipos de canais

de marketing: a venda direta, a venda por intermedidrios e a venda de distribuicdo
dual Entre os canais de comunicacdo que enviam e recebem mensagens dos
consumidores- -alvo estdo jornais, revistas, radio, televisdo, correio, telefone,
outdoors, cartazes, folhetos, CDs, arquivos de audio digital e a Internet. Além dessas
midias, a comunicagdo se da por intermédio da aparéncia das lojas e dos sites, entre
outros meios.

Conforme a citacdo acima entende-se que para conseguir atingir o mercado de
hoje, pode-se utilizar algumas ferramentas que vao auxiliar o processo de vendas, como: as
redes sociais, que sdo um dos maiores canais para transmitir informacdes. A comunicacao esta
atrelada a todas elas, desde o inicio de uma publicacdo até a fala de um produto adquirido.

Kotler Keller (2012) salienta que a inovacdo em marketing é fundamental. Ideias
criativas para estratégia podem ser encontradas em varios lugares dentro de uma empresa.
Colaboradores com perspectivas ambiguas ou divergentes, colaboradores localizados longe da
sede da empresa e colaboradores sem experiéncia anterior no setor. Cada grupo tem a

capacidade de desafiar a tradicdo da empresa e inspirar novas ideias.
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2.2 GESTAO DOS 4PS

Como fomento do marketing, se obtém o conceito dos 4Ps: preco, praca, produto e
promocao, que de acordo com Kotler (1998, p. 27) composto de marketing é definido como um
conjunto de ferramentas téticas e controlaveis que se utiliza para produzir a resposta que deseja
no mercado-alvo. Assim como, ter um planejamento, uma linha de segmento que ajude a
simplificar alternativas para lidar com o consumidor.

Kotler (2000, p. 37) diz que o composto de marketing se divide da seguinte maneira:
Produto séo bens e servigos apresentados para o publico-alvo pela empresa; Preco é o valor
estabelecido pela empresa do bem ou servico; Praca é a distribuicdo e localizacdo dos produtos
oferecidos pela empresa através de ponto de distribuicdo ou local de venda, e Promogdo sdo
fatores que incentivam a compra do produto pelo publico-alvo.

Para atingir seus objetivos, as empresas devem empregar certas ferramentas, como a
utilizacdo dos 4Ps de marketing, produto, preco, praca e promoc¢éo. Esses séo 0s quatro Ps que
orientam os esforcos de marketing da empresa, impactando desde os canais de vendas até os
consumidores financeiros. Segundo Kotler Keller (2012, p. 52) “Somente com a instaura¢do do
conjunto certo de processos a orientar atividades e programas uma empresa pode se envolver

em relacionamentos de longo prazo, mutuamente benéficos.”

—— “Praga
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design ~ Sortimentos
Caracteristicas - locais
Nome da marca Estoque
Embalagem : L Transporte
Tamanhos F = =

Servicos Preco Promocao

Garantias Preco de lista Promocdo de vendas
Devolugoes Descontos Propaganda

Bonificactes
Prazo de pagamenio
Condicoes de financiamento

Figura 1: Mix de Marketing
Fonte: Kotler Keller (2012, p. 52)

Forca de vendas
Relaces publicas
Marketing direto
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A figura 1 demonstra de uma forma simplificada os 4P"s do marketing, onde o produto
é 0 que a empresa vai vender ou oferecer aos seus clientes; preco é onde encaixa a parte de
negociacao entre a oferta e demanda; promocéo é a parte de onde encontra-se 0 marketing e
propaganda para aquele determinado produto/servico e praca € o local em que vai ser fornecido,

0 estoque e também o transporte do mesmo.

2.2.1 Produto

Produto é a base da existéncia de cada empresa, € um produto que atende as
necessidades dos consumidores e proporciona beneficios para suas vidas. No marketing, o
produto € a matriz para desenvolver 0s outros Ps. A empresa precisa ter variedades nos seus
produtos, qualidade e sempre algo que possa chamar a atengdo das pessoas.

De acordo com os autores Kotler e Keller (2006), um produto € tudo aquilo capaz de
suprir um desejo e/ou a necessidade dos clientes. E julgado por seus compradores a partir de
trés aspectos importantes: qualidade do produto ofertado, mix e qualidade dos servigcos
oferecidos e 0 preco justo, os quais tornam a mercadoria competitiva no mercado.

Os produtos dividem-se em cinco niveis para o cliente. Tais como:

- Beneficio central, € que o cliente esta realmente comprando;

- Produto basico, que é o beneficio central modificado em servigos secundarios,
produto esperado;

- Séo atributos que o comprador espera do produto que esta comprando;

- Produto ampliado; sdo aqueles que excedem as expectativas do consumidor, e 0
produto potencial, ponto em que a empresa procura diferenciar sua oferta, abrangendo as
transformacdes e amplia¢bes que o produto poderéa ter no futuro (KOTLER; KELLER, 2006).

Os produtos ndo se limitam apenas aos bens tangiveis e intangiveis. E adicionado os
componentes que agregam valores para o cliente, como qualidade, modelos, diversificacdo e
entre outros (CHURCHILL, 2003).

Las Casas (2001 p. 12), descreve que 0s componentes de um produto, que incluem:

Marca: sdo signos que concedem ao cliente a identificar esse produto e fazer
associagOes a varios atributos e a um conceito. E necessario ter paciéncia, pois se a
marca se tornar abrangente, a empresa ndo ter4 o proveito e haverd uma perda na
identidade de seu produto. Embalagem: tem como objetivo principal proteger o
produto durante a armazenagem, e também, funciona como marketing, pois 0s
designers estdo cada vez mais inovando para chamar a atencdo do publico e para fazer
a propaganda da sua marca. As embalagens induzem as pessoas a querer consumir
esse produto.
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O produto é uma das partes mais importante da empresa, pois se ele ndo for de
qualidade e n&o atingir as expectativas dos clientes ndo existirdo vendas, muito menos consumo
e a empresa poderd automaticamente diminuir suas vendas e seu faturamento, e em uma
situacdo mais grave, ir a faléncia.

A respeito do produto, Kotler (1998, p. 26) afirma que as pessoas satisfazem as suas
necessidades e desejos com produtos. O autor relata ainda que o produto é algo que pode ser
oferecido para satisfazer a uma necessidade ou desejo. O produto é a peca chave para se obter
a realizacdo do consumidor. Analisando o que Kotler diz sobre produto, observa-se que o poder
que o produto causa no consumidor € muito importante para a satisfacdo do mesmo, a realizacdo
de ter um produto desejado.

Ainda para Kotler (2000, p. 407) é preciso estar atento ao mercado, e as necessidades
tornam-se um aspecto importante no ciclo de vida do produto. Produtos recém lancados
possuem varios determinantes, um deles € a exclusividade, o publico busca o diferencial e 0s
produtos pioneiros no mercado sempre sdo mais lembrados pelo publico. Outro fator
determinante é a mudanca, pois é necessario estar atento as mudancas do mercado, sempre
inovando os produtos. Para isso, moldar o produto ao mercado e uma andlise antes do
lancamento podera trazer beneficios para a empresa.

Las Casas (1997, p. 189) diz que os produtos podem ser definidos como 0 objeto
principal das relacdes de troca que podem ser oferecidos em um mercado para pessoas fisicas
ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome. Também para Las
Casas, a troca para a satisfacdo do consumidor é muito importante para 0 mesmo alcancar a
satisfacdo para o consumo.

A este respeito McKenna (1992, p. 115) salienta que, 0 que determina o sucesso de um
produto é o marketing inteligente, ou seja, é preciso analisar e conhecer o mercado, com 0
propdsito de adaptar adequadamente o produto. Conhecendo o mercado, as empresas poderao
mudar, responder e adaptar rapidamente seu produto ou servico as necessidades de seus
clientes. Portanto, o ponto de vista de McKenna (1992 p. 119) é inteligente, pois para ele o
estudo do mercado, antes de lancar o produto é muito viavel, ja que analisando os consumidores
podera mudar e adaptar para os desejos e necessidades do publico.

Para Kotler (1998, p. 26) os produtos podem ser divididos em trés grupos de acordo
com a durabilidade: Bens ndo duraveis sdo bens tangiveis que sdo consumidos apds um ou
alguns usos; Bens duraveis sdo bens tangiveis que normalmente sobrevivem a muitos usos,

geralmente requerem mais venda pessoal e servicos, exigem maior margem e mais garantias do
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vendedor. No entanto, 0s servicos sdo intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. Com o
resultado existente, precisa de um maior controle de qualidade, credibilidade do fornecedor e
adaptabilidade. Os produtos sdo classificados em trés grupos e num todo deve ter a aceitacéo
do consumidor em forma de qualidade e necessidade desejada.

2.2.2 Preco

O termo preco é referente ao valor agregado ao produto. Segundo Churchill (2003, p.
314) “preco ¢é a quantidade de dinheiro, bens ou servicos que deve ser dada para se adquirir a
propriedade ou uso de um produto”, pode ser definida por meio de uma andlise econdmica.
Porém, para definir o preco que serd cobrado por um produto, o autor afirma que o0s
profissionais de marketing devem levar em consideracao os custos, a concorréncia, o valor para
os clientes e a elasticidade da demanda.

Determinando o prego baseado nos custos, a empresa pretende cobrir 0s seus gastos
envolvidos na producédo e no marketing, garantindo que a organizacéo tenha lucro, e diminuindo
a possibilidade de dar prejuizo. Muitas vezes, para formar o preco de um produto, 0S
profissionais de marketing calculam os custos que refletem sobre ele, aumentando o percentual
para obter o preco final. Esta é uma técnica de definicdo de preco chamada markup. Todavia,
esta abordagem ndo considera o seu concorrente, nem o cliente, podendo resultar em valores
gue ndo sejam adequados aos seus consumidores, que, por sua vez, irdo buscar na concorréncia
precos menores e mais justos (CHURCHILL, 2003).

E preciso entender que a concorréncia pode produzir alguns produtos que tenham
qualidade parecida com a sua empresa, podendo existir concorrentes a altura, que os produtos
podem ser reproduzidos da mesma maneira, e que a distribuicdo pode ser comum em
determinada regido. Hoje o marketing é uma area essencial para as organizacdes e 0S
concorrentes tém ciéncia disso. Conhecer 0s seus concorrentes, saber suas limitacdes, estruturas
e 0s custos de seus produtos é essencial para a decisdo do posicionamento do produto no
mercado (CHURCHILL, 2003). Dessa forma, os profissionais de marketing encontram a
dificuldade de estipular precos dos seus produtos, considerando ao mesmo tempo a
concorréncia, o poder de compra do consumidor e 0s custos sobre o produto.

Com destino as vendas, tanto para consumidores quanto para organizacles, €
importante o preco, os descontos, bonificagdes, 0s prazos de pagamento e se também aqueles
sem juros nas parcelas. A empresa necessita ter a clareza de saber qual é o objetivo de sua oferta

dentro do mercado em que ela se encontra, podendo ser 0 objetivo a sobrevivéncia da empresa,
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0 aumento do seu faturamento, a ampliacdo dela ou de novas filiais, e a lideranga, e
principalmente qualidade do seu produto (KOTLER; KELLER, 2012).

De acordo com Kotler (2000, p. 39) o preco pode ser colocado de diferentes maneiras,
dependendo da situacdo. O produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve transferir a
posse no preco certo. Para Kotler, o prego deve estar realmente como deveria para cada produto,
sem alteracdes, e transferir a imagem que ndo ilude o consumidor.

De acordo com Cobra (1997, p. 29) faz-se necessario avaliar qual o melhor preco para
o0 consumidor, visando a demanda do mercado e a concorréncia. Observar sempre o0 consumidor
é a forma mais coesa para determinar preco, tendo em vista os concorrentes e a preferéncia do
publico alvo. J& para McKenna (1992, p. 120), ele define que o prego do produto varia de acordo
com as preferéncias e as exigéncias dos clientes, ou seja, o preco devera refletir as escolhas
feitas e o valor criado a partir destas escolhas. Quanto maior for o conforto e a comodidade
desejada do cliente, maior sera o preco agregado.

Neste contexto, Las Casas (1997, p. 197) afirma que muitas decisdes de compras sao
feitas com base nos precos de produtos. Tendo em vista que a maioria dos consumidores possui
muitos desejos e necessidades, porém recursos limitados, provando que o preco atualmente tem
sido um determinante muito importante na hora da decisdo da compra de produtos.

A concorréncia obriga muitas vezes as empresas a reduzirem seus precos para poderem
competir no mercado. Uma boa estratégia de precos podera aumentar significativamente a
lucratividade da empresa, porém estratégia nao planejada corretamente, podera levar a empresa
a um declinio podendo até mesmo abrir faléncia.

De acordo com Churchill (2000, p. 243) é necessario ressaltar que quando o
consumidor estd comparando produtos, o custo é o fator determinante na escolha, em grande
parte os consumidores dao preferéncia a produtos mais baratos. Com o valor oferecido pelo o
produto, o consumidor deixa de ver a qualidade do produto para escolher 0 menor preco

estimado do mercado.

2.2.3 Praca

Para disponibilizar os produtos quando e onde os clientes precisam deles, é necessario
pesquisar os melhores canais para realizar essa distribuicdo da forma mais eficaz e eficiente
(LAS CASAS, 2001). A funcdo de distribuicdo inclui fungdes tradicionais, compras, vendas e

possiveis riscos, fungdes de logistica, cujas tarefas sdo centralizacdo, armazenamento,
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organizacdo e logistica, e funcbes de facilitacdo incluindo financiamento, graduagéo e pesquisa
de marketing (CHURCHILL, 2003).

As equipes de marketing dentro de uma organizagdo sdo responsaveis por analisar
alternativas para selecionar o melhor canal com base no produto oferecido, clientes, custo e
tempo de colocacio no mercado. E preciso abranger os mercados em que a empresa atua,
visando sempre a eficiéncia do processo de selecdo dos canais de distribuicdo (LAS CASAS,
2001).

Usar intermediérios para levar mercadorias ao mercado é uma das préticas mais
comuns das empresas. Eles tentam planejar um canal de distribuicdo, um conjunto de
organizagdes interdependentes que participam do processo de disponibilizacdo de um produto
OU Servico para uso ou consumo de usuarios, consumidores ou industria.

Kotler (2000) aponta que quanto maior a eficacia da logistica, maior a satisfacdo dos
consumidores e menor o custo das empresas. Para isso, as empresas devem planejar a melhor
maneira de armazenar, manusear e transportar a producdo, garantindo a0 maximo que as
quantidades certas estejam disponiveis quando e onde forem necessarias.

Para Las Casas (1997, p. 198), o sistema de distribuicdo devera ser realizado por um
administrador de marketing, devido a parte do pacote de utilidade ou satisfacdo dos
consumidores, pois a satisfacdo dos clientes esta associada diretamente ao ponto de venda, pois
o cliente busca agilidade na hora da compra, isto é, encontrar o produto no local onde deseja
que esteja e na hora certa.

Desta forma, Churchill Junior e Peter (2005, p. 20) refere-se “a como produtos e
servigos sdo entregues aos mercados para se tornarem disponiveis para trocas”, ou seja, tem o
objetivo de levar produtos e servicos ao mercado. Os clientes atualmente sdo grandes e
geralmente globais. Eles preferem fornecedores que possam vender e entregar uma série de
produtos e servicos coordenados para muitos locais, resolvendo rapidamente os problemas que
surjam, e que possam trabalhar com as equipes dos clientes para melhorar seus produtos e
Processos.

Portanto, a praca € um intermediario, que tem o objetivo de deslocar o produto do
estado de producdo para o0 mercado, sendo necessarias estratégias para definir os lugares certos
para a comercializacdo (KOTLER, 2000). Contudo, Kotler analisa a praca como sendo algo
muito importante para a estratégia de venda, sendo isso bem definido, a probabilidade para o

sucesso das vendas € muito grande.
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Dentro desta perspectiva de abordagens sobre o marketing tradicional, comecaram a
surgir novos estudos sobre marketing e com isso novas estratégias, como é o caso do marketing
invisivel.

As fungdes de distribui¢do incluem as fungGes tradicionais, compras, vendas e risco
potencial, as funcbes de logistica, que incluem concentragdo, armazenamento, organizagao e
distribuicdo fisica, e as fungdes de suporte, que incluem financiamento, auditorias e enquete de
mercado (CHURCHILL, 2003).

A equipe de mercadologia dentro da organizagdo é responsavel por analisar as
alternativas para escolher o melhor canal, com base nos produtos oferecidos, nos clientes, nos
custos e no tempo em que os produtos serdo comercializados. E preciso abranger o mercado em
que a empresa atua, visando sempre a eficiéncia do processo de selecdo dos canais de
distribuicdo (LAS CASAS, 2001).

2.2.4 Promocao

Promocéo e relativo a um desconto prévio empregado em um produto, na maioria das
vezes para fluxo de caixa, ou troca de estacdo por exemplo. Segundo McCarthy e Perreault
(2002), promocéo € a comunicacdo de informacao feita pela empresa para manipular atitudes e
comportamentos de um futuro cliente. A promocdo inclui publicidade, propaganda, vendas
pessoais e promocdo de vendas, seu papel principal é informar, persuadir e lembrar aos
consumidores das vantagens de uma empresa ou de um produto (CHURCHILL, 2003).

De acordo com Churchill (2003), a venda pessoal é qualquer comunicacao direta
realizada entre o vendedor e o cliente, que pode ser realizada presencialmente, por
computadores. E uma ferramenta que garante um feedback imediato para o vendedor, podendo
adaptar ou corrigir seu design, se for necessario. Porém, Kotler e Keller (2006), caracterizam
somente a atividade da venda presencial como venda pessoal e as outras como marketing direto.

A vendas representa mais uma opcdo de promoc¢do. Para Kotler e Armstrong (2007)
venda pessoal ¢ a “apresentagdo pessoal feita pela forca de vendas da empresa com o propdsito
de efetuar e de desenvolver relacionamentos com o cliente”. A for¢a de vendas representa um
instrumento mais eficaz em certos estagios do processo de compra, pois envolvem interacoes
pessoais de modo que cada individuo possa observar as necessidades do outro e possam resolvé-
las 0 quanto antes.

Para, Kotler (1998) ele define a promogdo como um sistema comunicativo que usa a

midia como propaganda para obter respostas em qualquer lugar, facilitando os consumidores.
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Essa é uma estratégia de comunicacéo e comercializacdo de produtos ou servigos diretamente
ao cliente, sem intermediéarios.

Las Casas (1997, p. 198) expbe que promog¢do é uma ferramenta utilizada para
incentivar a venda aos clientes, seu publico alvo. Geralmente as empresas visam manter seu
estoque baixo, pois o custo de armazenagem € alto. A promogdo esté voltada a propaganda, é
informar e influenciar as pessoas na escolha de produtos, conceitos ou ideias.

No entanto Kotler (1998, p. 167) ressalta que a promocao consiste em um conjunto de
diferentes ferramentas de incentivo de curto prazo que visa estimular a compra ou a venda do
produto. De acordo com Churchill (2000, p. 243), a estratégia de promoc¢éo dos profissionais
de marketing pode influenciar os consumidores no processo de compra, as mensagens
transmitidas também podem causar a impresséo de que 0s consumidores possuem um problema
e que o produto ira resolver seu problema, agregando um valor maior ao produto perante 0s
concorrentes. Contudo, promocdo é a comunicacao convincente sobre a oferta, planejada para
atrair os consumidores.

Esta promocdo cria uma boa situacdo de compra. porque despertou a curiosidade de
experienciar o produto acelerar a decisdo de compra. Isso incentiva os clientes a entrar na
empresa Encabece trafego no ponto de venda. De acordo com Kotler e Armstrong (2007), uma
empresa precisa se comunicar com clientes existentes e potenciais, combinando todas as suas
capacitancias de comunicacdo em um programa de marketing coerente. A disponibilizacdo da
promocdo em determinados periodos sazonais e de alta procura, periodos de férias como Pascoa
e Natal, beneficiara a organizacdo entre outras coisas, pois podera atrair novos clientes e ainda
impressionar e satisfazer os clientes. diferenca. Esses exemplos também podem ser

implementados para proporcionar total satisfacdo ao cliente durante a promocéo.

2.3 VALOR E SATISFACAO DO CLIENTE

As percepgdes de valor aumentam com a qualidade e o servi¢o, mas caem com o preco.
Conforme diz Kotler e Keller (2012, p. 37), o consumidor escolhe entre muitas ofertas com
base no que parece oferecer o melhor valor. A relacao entre a somatéria dos beneficios tangiveis
e intangiveis proporcionados pelo produto e a somatdria dos custos financeiros e emocionais
associados a sua aquisicao é conhecida como valor. Em primeiro lugar, o valor pode ser visto
como uma combinacdo de qualidade, servigo e prego, que é referido como o triangulo de valor
do cliente.

Hoje, os consumidores encontram uma grande variedade de produtos, marcas, pregos

e fornecedores. Diante disso, as pessoas acreditam que fazem escolhas avaliando quais tém o
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maior valor, dentro dos limites impostos pelas taxas envolvidas, demanda e conhecimento,
mobilidade e restricdes de renda. Os consumidores buscam sempre maximizar o valor criando
expectativas de valor e agindo com base nisso. Portanto, a probabilidade de um consumidor
ficar satisfeito em fazer uma nova compra depende de atender as expectativas.

Schiffman e Kanuk (2009) notam que o objetivo de oferecer valor para o seu cliente
mais frequentemente e eficiente do que a concorréncia é fazer com que os clientes sejam bem
satisfeitos, sendo essa estratégia de permanéncia de clientes faz com que deseje continuar com
a empresa, ao invés de comprar dos outros. Os custos de conquistar novos clientes sao maiores
do que conservar 0s ja existentes.

Segundo Kaotler (2011, p. 53), a satisfacdo pds- compra do consumidor depende do
desempenho da oferta em razdo das suas expectativas. Esse mesmo autor define satisfagdo como
“sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”. Percebe-se que a
satisfacdo é funcdo do desempenho percebido e das expectativas, sendo assim o consumidor
estara insatisfeito se o desempenho ficar longe das expectativas; satisfeito se suas expectativas
forem atendidas e; altamente satisfeito se 0 desempenho superar suas expectativas.

De acordo com Kaotler (2012), o planejamento estratégico é definido como processo
gerencial de desenvolver e manter uma adequacédo razoavel entre os objetivos e recursos da
empresa e as mudangas e oportunidades de mercado. Neste sentido Silva (2001) define que
planejamento ¢é a parte fundamental da administracdo, e tem suas origens nas mais remotas
civilizacGes, desde 0 momento em que 0 homem precisou realizar tarefas e organizar recursos
disponiveis. Segundo Fischmann e Almeida (2011), planejamento estratégico da a direcdo que
a empresa deve seguir, envolvendo decisdes estratégicas.

Para Kotler (2000), vé a administracdo de marketing como a arte e a ciéncia da escolha
de mercados-alvo e da captacdo, manutencéo e fidelizacdo de clientes por meio da criacdo, da
entrega e da comunicacdo de um valor superior para o cliente. Atualmente, as empresas estao
preocupadas com a captacdo de clientes, pois € uma das melhores formas de possibilitar o
crescimento e a expansao financeira do escritorio.

Ha um conjunto de conceitos que incorporam o termo que se aplica na gestdo e
estratégicas das organizac6es planejamento estratégico. Processo continuo e iterativo que visa
capacitar a organizacdo de forma a permitir que as deliberacdes estejam de acordo com as

decisdes estratégicas. Mas nem toda decisdo estratégica é de longo prazo, embora seja,



26

necessariamente, de longo alcance. Envolve, portanto, os escaldes superiores da organizacao.
(TAVARES 2000, p.46)

Para fidelizar o cliente, Kotler (2015), diz que os clientes de hoje sdo mais dificeis de
agradar. S8 mais inteligentes, mais conscientes em relacdo aos precos, mais exigentes,
perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores. N&o
basta dominar as técnicas para atrair novos clientes, a empresa deve reté-los. Ainda para o autor
a satisfacéo do cliente pode ser atingida por meio de um atendimento eficaz, com profissionais
capacitados e dispostos a resolver problemas com cordialidade, paciéncia e simpatia na hora
certa e ao custo combinado.

Ainda, para Réiz (2012) as empresas de hoje devem dar mais atencéo a seu indice de
abandono de clientes. Muito pode ser feito com relacdo aos clientes que trocam de fornecedor
devido ao mau atendimento, aos produtos de qualidade inferior e aos precos altos. A empresa
deve examinar os percentuais de clientes que a abandonam por estes ou outros motivos e
estabelecer estratégias para conquista-los. Conforme Kotler (2000) clientes fiéis representam
um volume substancial dos lucros de uma empresa, esta ndo deve arriscar perder um cliente por
desconsiderar uma queixa ou discutir uma pequena quantia. Para fortalecer a retencdo de
clientes, € essencial construir elevadas barreiras as mudangas. Os clientes sdo menos propensos
a mudar para outros fornecedores, pois isso envolve alto custo de capital, alto custo relacionado
a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para clientes fiéis.

De acordo Chiavenato (2004), a estratégia empresarial deve considerar gquatro
problemas especificos:

- Empresarial,

- Mercado a ser explorado;

- Campo de atuacao;

- Dificuldade de se inserir neste meio.

A estratégia empresarial pode ser avaliada por um conjunto de critérios, objetivos
empresariais, ambientes das empresas, recursos e muitos outros.

Raiz (2012) comenta que as estratégias empresariais devem estar direcionadas, melhor
dizendo, sinalizadas para 0s objetivos gerais da organizacdo. Este planejamento precisa, antes
de tudo, estudar quais sdo os fundamentos da empresa em que ela se apoia, qual a sua missao,
visdo e objetivos. Em uma organizagdo pequena, um planejamento estratégico podera ajuda-la
no caminho a ser seguido. E sendo bem estruturado, o planejamento sinaliza com ferramentas

apropriadas qual o caminho.
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O planejamento segundo Monteiro (2011) fornece uma estrutura de revisao, minimiza
os efeitos indesejados, ajuda o administrador a relatar as principais decisdes de forma eficiente,
melhora o sistema de comunicacgdo interna entre as pessoas que séo pecas fundamentais para o
sucesso de qualquer empreendimento. O administrador é de suma importancia em qualquer
organizacdo, pois é ele quem vai coordenar e direcionar a empresa, colocando-a com seu perfil.
Na administracdo estratégica sera decidido a respeito da conduta da empresa.

E de responsabilidade do gestor, formular a missdo da empresa, para decidir a respeito
do negdcio que ira caracterizar o crescimento continuo da organizacdo (CERTO; PETER, 1993,
p.11).

Para que a captacdo de clientes seja bem-sucedida, é preciso coletar, analisar e rastrear
as informacdes sobre o cliente. O marketing de relacionamento permeia todos os niveis do
planejamento estratégico. No nivel de estratégia corporativa, um maior conhecimento do cliente
significa que vocé pode entrar em novos mercados. Conforme Stone Woodcock (1998) a
empresa pode utilizar banco de dados para identificar novas oportunidades de mercados. No
nivel funcional, essas mesmas técnicas podem ser usadas para elaborar e testar especificacdes
de produtos, abordagens de atendimento do cliente e op¢des promocionais.

Diante disso Kotler (2000), comenta que ndo basta simplesmente satisfazer clientes. O
vendedor ou 0 empreendedor tem que encanta-lo, e tal encanto somente empresas centralizadas
sdo capazes de construi-los. Pois o departamento de marketing so sera eficaz se o sistema de
vendas for superior ao da concorréncia. Eles criam uma expectativa de valor e agem com base
nela. E isso que gera a satisfacéo e a repeticdo da compra depende da oferta. O valor total para
o cliente é o conjunto de beneficios que os clientes buscam de um determinado produto ou

Servico.
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2 METODOLOGIA

A metodologia explica detalhadamente toda a acdo desenvolvida no método ou na
trajetoria do trabalho de pesquisa. Com isso, deve-se obedecer aos critérios cientificos para o
levantamento das informagdes necessarias (MALHOTRA, 2006).

Este capitulo tem por objetivo descrever a metodologia usada na pesquisa e, para tanto,
encontra-se subdividido em quatro subtitulos: 3.1 Caracterizacdo da Pesquisa; 3.2 Unidade de

Estudo; 3.3 Coleta dos Dados e no 3.4 a Analise dos Dados.

3.1 CARACTERIZAQAO DA PESQUISA

O principal objetivo do presente trabalho € identificar em que medida a JDB
Contabilidade De Bastiani. esta satisfazendo as necessidades e desejos de seus clientes e
consumidores. E uma pesquisa tedrica-empirica. Tedrica, pois foi utilizado no primeiro
momento uma revisdo bibliografica do assunto, que serviu de suporte tedrico para a realizacao
do trabalho. Foi feito uma pesquisa de referéncias teoricas publicadas por livros e artigos na
internet. E, empirica, porque, foi analisado uma certa porcentagem de clientes para responderem
0 questionario, com o objetivo de observar o nivel de satisfacdo dos clientes.

Essa pesquisa foi utilizada o método exploratdrio. Optou-se pela pesquisa exploratoria
em funcéo de ter uma realidade para analisar e em verificar o grau de satisfacdo dos clientes da
JDB Contabilidade De Bastiani. Para Marconi e Lakatos (2010), a pesquisa exploratoria visa
acomodar uma maior ligacdo com o problema para tornar mais explicito. Na maioria dos casos,
envolve uma base bibliografica, a pratica de realizar entrevistas com pessoas que tenham
conhecimento real da questdo de pesquisa.

Para o tratamento dos dados, eles sdo apresentados de forma qualitativa, por isso
Rampazzo e Corréa (2008, p. 6) explicam que é razoavel "trabalhar com um universo de
significados, motivacdes, aspiracdes, crencas, valores". e atitudes, que correspondem ao espacgo
mais profundo das relacBes, processos e fendbmenos, ndo podem ser reduzidos a
operacionalizacdo de variaveis".

Também é uma pesquisa quantitativa, que tem como caracteristica 0 emprego da
quantificagéo, tanto nas modalidades de coleta de informagdes quanto no tratamento delas por

meio de técnicas estatisticas.
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Os procedimentos utilizados neste estudo é estudo de caso. Segundo Diehl e Tatim
(2004, p. 61), um estudo de caso é "caracterizado por um estudo profundo e detalhado de um
ou varios objetos para permitir um conhecimento amplo e detalhado de [...]". Entéo, o0 objetivo
é determinar em que medida a JDB Contabilidade De Bastiani atende as necessidades e desejos

de seus clientes e consumidores.

3.2 UNIDADE DE ESTUDO

A unidade de estudo é uma empresa de escritorio contabil localizada no centro da
cidade de Tapejara/rs. A populacdo pesquisada, foram 150 clientes da JDB Contabilidade De
Bastiani, sendo uma pesquisa qualitativa e quantitativa. Os dados foram coletados através de
uma pesquisa com um questionario que foi aplicado aos clientes.

A pesquisa foi baseada em verificar qual a visdo do cliente perante o escritorio
contabil. De modo a trazer informacg6es consistentes e coerentes que de algum jeito ndo foram
analisadas pela empresa, gerando assim uma forma pertinente a alteracbes que agreguem ao
servico prestado pela JDB Contabilidade, acrescentando no aprimoramento do atendimento em

todas as areas.

3.3 COLETA DE DADOS

Para a coleta dos dados vai ser feito em primeiro momento uma visita a empresa, uma
entrevista para identificar os clientes que vao ser aplicado o questionario, para conseguir o
melhor resultado.

Os questionarios vao aplicados para de 2022 da JDB Contabilidade De Bastiani, com
0 objetivo de medir a satisfacdo dos mesmos tanto com relacdo a loja quanto aos servicos de
mecanica. No total, o questionario € composto por 14 questdes. As perguntas tracaram o perfil
do respondente e o nivel de satisfacdo em relacdo ao produto, preco, praca e promogao.

O periodo da coleta foi nos meses de outubro e novembro de 2022. A forma em que
os dados foram coletados foi por mensagem via WhatsApp, enviado o questionario para os 150
clientes da JDB. Um grande nimero de pessoas nao respondeu as mensagens, entdo tiveram
outras tentativas, mas de uma boa parte ndo teve nenhum resultado. Entdo, em determinado
ponto da coleta de dados, foram feitas visitas nas empresas, para que pudesse ter mais respostas
para o questionario.

O questionario da pesquisa foi subdividido em 5 partes. A primeira foi a parte

introdutoria do questionario, onde pretendeu explicar sobre a pesquisa de satisfagdo e como ia
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ser as questdes. Também, foi colocado o tempo que ia demorar para responder as 14 perguntas,
que foi de 5 minutos, para que os respondentes pudessem estimar quanto tempo que eles iam
gastar para responder.

A segunda parte era sobre o perfil do cliente, onde tinham 4 perguntas: Género, faixa
etaria, segmento da empresa, e tempo que é cliente do escritdrio (graficos do 1 ao 4). A terceira
era dividida entre os 4 P’s do marketing: Preco, praca, produto e promocéo (gréficos 7, 8, 9 e
10). A quarta parte foi sobre as redes socias, onde tinha o objetivo de saber se os clientes
acompanham as publicac6es, em quais redes socias eles seguem e se sdo Uteis ou ndo. E a quinta
e Ultima era a finalizacdo do questionario e agradecimentos.

Deve-se mencionar também, as questfes 10 e 11 do questionario (grafico 11), que teve
por seu objetivo verificar o NPC (Net Promoter Score) dos clientes, que significa: pontuacao
liquida do promotor. Essa questéo foi importante para verificar qual a porcentagem de clientes
que sdo os promotores da empresa, aqueles que vdo promover o seu servico e fazer indicagdes
da mesma.

Dentre as 14 perguntas do questionario, a nimero 12 era uma questdo nédo obrigatoria
para sugestdes que os clientes poderiam fazer. Dos 150 respondentes da pesquisa, somente 20
responderam, por ser uma pergunta que nao era obrigatoria teve poucas respostas (tabela 1).
Estas 20 respostas estdo de uma forma resumida, por conta que teve varias falando da mesma

coisa.

3.4 ANALISE DE DADOS

O método da pesquisa deve apresentar os procedimentos empregados para realizar
cientificamente o estudo, ou seja, o propdsito do trabalho, o método de delineamento, as
técnicas de coleta de dados e a técnica de analise. Com os dados coletados, foram feitos por
meio de um questionario (Apéndice A) aplicadas via Google Forms e graficos apontando o que
foi pedido no questionario.

Para essa analise, os graficos foram feitos a partir das respostas no Google Forms na
plataforma do Excel, pois teve uma forma melhor de visualizar os resultados obtidos e de poder
analisar, sendo um modelo de pesquisa mais objetivo, visto que houve diversas afirmacoes que
foram de graus diferentes umas das outras, obtendo desse modo, uma forma mais visivel de

identificar respostas e os demonstrativos finais.



31

4 CARACTERIZAQAO DA EMPRESA

A JDB Contabilidade é um escritério contébil que iniciou as suas atividades no ano de
1966 na Rua do Comércio Tapejara/RS, onde nos primeiros anos era somente um escritorio de
advocacia. O Sr. Julio de Bastiani foi o fundador e logo ap6s 3 anos a sua sobrinha Lenir de
Bastiani, comecou a auxiliar. O escritorio JDB foi o primeiro a fazer xérox com o mimedgrafo
na cidade e também o primeiro escritério a ter um computador naquela época. A empresa se
tornou familiar, com a ajuda do Daniel De Bastiani e Luis Gustavo de Bastiani.

Com o passar dos anos, a empresa se desenvolvia muito bem na cidade, cada vez mais
conquistando clientes. Teve mudancas de endereco de sua sede, porém, continuando a ser na
Rua do Comércio de Tapejara. Alguns anos de pois, com o grande crescimento da empresa, foi
construida o novo escritdrio contabil da JDB, na Rua Padre Anchieta, onde teve uma grande
amplitude no seu espaco fisico e a implementacéo de estacionamento préprio para seus clientes.

No ano de 2022 a empresa completou 56 anos de atividades e o seu Julio de Bastiani
passou a sucessao da empresa para 0 novo proprietario, Daniel de Bastiani que nos dias de hoje
esté a frente desta grande equipe, inovando a cada dia mais e continuando com todo o trabalho
e dedicacao do seu fundador.

Atualmente a empresa conta com 30 colaboradores, e 6 setores separados na empresa,
tais como: Atendimento, departamento pessoal, administrativo, contabil, fiscal e também a

parte da advocacia. Também conta com atendimento de assessoria individual nas empresas.
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5 APRESENTAQAO E ANALISE DOS RESULTADOS
Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa realizada com 150
clientes da JDB Contabilidade.

5.1 PERFIL DOS CLIENTES
Com relacdo ao género dos respondentes, predominou-se 0 sexo masculino (grafico
1).

Feminino,
40.67%

Gréfico 1: Género
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

De fato, a base de dados da empresa predomina-se o género masculino como gestores
e responsaveis legais das empresas, e essa amostra traduz realmente a realidade da empresa
hoje. E possivel questionar-se a respeito de porque a maioria da clientela é masculina,
observando desse modo que a base empresarial é representada por eles, o que nos oportuniza
questionar a cerca de por que as mulheres sdo a minoria dentre 0s empresarios que optaram
pelos servigos da JDB Contabilidade.

Logo, questiona-se também sobre o grau de satisfacdo gque essa porcentagem deseja, e
se a empresa esta de fato buscando seriedade ao relacionar-se e integrar-se com esse grupo.
Sendo perceptivel que ha a possibilidade de haver uma pesquisa de campo regularmente sobre
quais as atribui¢bes o prestador de servicos € capaz de oferecer para que haja alinhamento no
campo entre homens e mulheres que séo clientes de uma empresa de contabilidade, como
também, quais métodos organizacionais € necessario aplicar para que 0s respectivos campos

sejam alcancados de forma a agregar para ambos o0s lados.
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Em relagdo ao ramo de atividade das empresas, a maioria encontra-se no ramo de
comercio (grafico 2).

27.33%

34.67%

® Comércio Prestagao de servigos Industria

Gréfico 2: Ramo de atividade
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Conforme a maior parte pertence ao ramo de comércio com 38% das respostas no
questionario, verificou-se, portanto que essa demanda é resultante vindo da parte dos
consumidores adjacentes da localidade em que se encontram. Devido a grande pluralidade de
pessoas, desfrutarem de um consumismo excessivo no segmento do comércio, sendo 0 mesmo
vendas e varejo, € relevante que a porcentagem avaliada esteja elevada.

Em segundo lugar ficou a prestacdo de servigcos, com 36,67%, isso nos mostra uma
alta porcentagem de empresas que implementam a méo de obra como ramo de trabalho. Entéo,
pode observar entre meio a isso que, existe uma demanda de pessoas que necessita dessa
prestacdo de servico, evidenciando a importancia desse segmento, pois 0 mesmo € oferecido
com o principio de suprir uma necessidade atraves de uma atividade humana em especifico. Por
fim a inddstria com 27,3%, ponderando que a JDB Contabilidade atende uma minoria industrial,
por ocorréncia de que as grandes empresas da localidade realizam sua propria contabilidade.

Em relacdo a faixa etaria dos clientes, destacou-se a idade de 20 a 30 anos e em seguida
31 a 40 anos (gréafico 3).
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Graéfico 3: Faixa etaria
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Pode-se verificar que a faixa etaria de 20 a 30 anos esta mais alto, com o percentual de
30,7%, por esse fator, é conveniente salientar que pessoas mais jovens estdo buscando entrar
no ramo empresarial, inovando em diversos segmentos, oportunizando dessa forma um olhar
vinculado ao novo ao diferente.

A segunda maior parte € a de 31 a 40 anos de idade, com 30%. De 41 a 50 anos, 16,7%.
51 a 60, 14,7%. E por fim, evidencia-se que a minoria é dos 60 anos ou mais, com 8% dos
clientes, verifica-se em sintese que essa minoria corresponde ao fator relevante a questdo de
essas pessoas possuirem uma idade mais elevada, por diversas vezes sozinhas ndo conseguem
gerir uma empresa, encerra o ciclo de incumbéncia e é repassado aos sucessores, que quase
sempre sdo de vinculo familiar.

De acordo com o tempo que é cliente do escritdrio, é destacado a faixa de 1 a 3 anos

(gréfico 4)
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Grafico 4: Tempo que é cliente do escritorio

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Podemos ver que aponta quanto tempo cada empresa é cliente do escritdrio, fazendo

desse modo mencao ao grafico anterior, que ressalta que a uma minoria de clientes com mais

de 60 anos, ou seja, essa minoria se atrela com a porcentagem 22,7% das respostas do

questionario, onde existem clientes com 10 anos ou mais, pois sdo os clientes mais antigos, o

que indica que a JDB Contabilidade, transparece seguranca, responsabilidade, competéncia e

comprometimento, fortalecendo a conexao entre empresa e cliente desde de o inicio.

5.2 REDES SOCIAS

Nesta parte da pesquisa, foi analisado a importancia e 0 acompanhamento dos clientes

nas redes sociais. A maior parte das respostas diz que o acompanhamento € maior no Instagram

(gréfico 5).
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Grafico 5: Redes sociais
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A maioria dos clientes acompanham as publicacdes e posts da internet no Instagram,
com 39,3%. Porém, grande parte acompanha no Instagram e Facebook, com 29,3% das pessoas.
Também, o nivel de acompanhamento, somente no Facebook é de 16% e 15,3% ndao
acompanham. O que ressalta que as publicacbes nas diferentes redes sociais, necessitam de
direcionamento em seus contetidos ao publico alvo, de modo a instiga-los a acompanhar as
informacGes que sdo oferecidas pelo marketing da empresa, o que auxilia para que haja
levantamento dessa porcentagem em relacdo a comunicacdo virtual.

Na parte de utilidade das publicacdes, a maioria das respostas confirma que o nivel de

é util. (gréfico 6).
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Grafico 6: Utilidade das publicactes
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Para analisar se as publicacGes sdo Uteis, conduziu-se um questionamento, onde visa
saber se as postagens sdo Uteis ou ndo. O grafico mostra que a maior parte, com 51% menciona
que sdo Uteis. 37,8% que sdao muito Uteis e 11% indiferente. Verifica-se, portanto que é de
grande importancia que haja publicacfes, pois elas ddo a oportunidade de acompanhamento

efetivo de informacdes essenciais para os clientes.

5.3 NIVEL DE SATISFACAO COM 0OS 4PS DO MARKETING

Os gréaficos a seguir, estdo em base dos 4ps do marketing, preco, pracga, produto e
promocdo. De modo a analisar se 0s aspectos, sdo apropriados ou ndo para os clientes, sendo
capaz de realizar melhorias, conforme a perspectiva do mesmo.

Na satisfacdo do produto, a maioria dos itens questionados tiveram um resultado de

muito satisfeito (grafico 7).
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Grafico 7: Produto
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Todos os itens desse quadro indicam que os clientes estdo muito satisfeitos, chegando
de 50% a quase 100% das respostas obtidas e muito insatisfeitos chegaram a quase 60%. O que
direciona o questionamento referente a quais melhorias podem ser implementadas para que
esses quase 15% de insatisfeitos, tornem a ser indiferentes, satisfeitos ou muito satisfeitos, de
modo a estabelecer estratégias e métodos que alcancem esses clientes, para que haja reparacdo
da insatisfacdo dos mesmos. Desse modo é exposto a importancia do feedback dos clientes para
com a empresa, agregando ndo somente para a satisfacdo do cliente, mas também auxiliando
no crescimento da empresa prestadora do servico.

No item preco, destacou-se a satisfacdo em muito satisfeito, porém os precos dos
servicos tiveram um nivel de insatisfacdo maior comparando com os outros graficos (grafico
8).
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Graéfico 8: Preco
Fonte: Desenvolvido pelo autor (2022).

Verifica-se que os itens de flexibilidade na negociacdo, prazos para pagamento e
formas de pagamento estdo com a porcentagem maior, chegando a mais de 80%. Comparando
com a figura n°® 7, os niveis de insatisfacdo sdo mais elevados, chegando a quase 20% das
respostas da questdo dos precos dos servigos.

E possivel ver que esses itens mencionados a cima com o nivel de insatisfacéo elevados
deverdo ser passados para 0s gestores da empresa, para que seja realizada uma andlise sobre o
que esta ocasionando essas respostas, bem como o que pode ser feito para melhorar esses niveis
de insatisfacdo. Outra maneira € aumentar o grau de satisfacdo nos outros pontos que foram
abordados no trabalho, melhorando o atendimento ao cliente e favorecendo outros servicos ao
qual ainda néo sdo fornecidos.

Em relacdo a localizacdo e conforto ao cliente, a maioria das respostas apontam que

estdo muito satisfeitos. (gréafico 9).
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Grafico 9: Praga
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Pode-se observar que o item “muito satisfeito” esta em destaque perante as demais
opcdes de escolha no questionario. Verificando desse modo, que a JDB Contabilidade, possui
um ambiente estruturado e receptivo para os clientes, fazendo todos os itens ter o nivel de
satisfacdo com mais de 90% na selecdo de muito satisfeito.

A questdo de promocdo do escritdrio tem os itens “brindes e prémios e eventos

promovidos pelo escritorio” com o nivel de satisfagdo bem mais baixos do que os demais

(grafico 10).
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Grafico 10: Promogao
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Mostrando que deve ser realizadas mudancas para melhoria da satisfagdo dos clientes.
A divulgacdo em redes sociais se destaca com a sua porcentagem maior de 80%, confirmando
a figura n° 5, onde a maioria das respostas obtidas na pesquisa mostra que a divulgacdo em
redes sociais torna--se satisfatério para a divulgacdes de informacdes contabeis.

Em relacdo ao Net Promoter Score do escritorio, a maior parte € promotor. (gréafico
11).

= DETRATORES (0 a 6)
= NEUTROS (7 a 8)
= PROMOTORES (9 a 10)

Grafico 11Gréfico 11: Net Promoter Score
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Para analisar qual o nivel de clientes que sdo promotores, neutros e detratores, foi feito
essa pergunta, onde o respondente podia responder o quanto indicaria o servi¢co da JDB para
um amigo ou para uma empresa de 0 a 10. Os resultados obtidos foram somente de 7 a 10, entdo
ndo houve detratores, por isso 0 nivel de promotores é bem maior.

Essa questdo é fundamental para saber se os clientes estdo de fato gostando do servico
prestado ou ndo, podendo colocar a sua opinido se poderiam indicar 0s servigos contabeis ou
ndo. Entdo, na figura a cima, 84,4% das respostas ficaram na parte de promotores, que sao
pessoas que vao alavancar o seu negdcio sem medir esforcos e 15,6% sdo 0s neutros, que séo
pessoas que nao vao ser contra e nem a favor.

Para as respostas onde os clientes poderiam colocar a sua opinido de melhoria sobre o
escritorio, fez-se a questdo numero 12 que ndo era obrigatdria (tabela 1).

Fazer pagamento no cartdo

Pagamento de guias no cartdo

Melhorar os valores

Pagamento das guias de IR com codigo de barras

PRECO

Acredito que seria bastante (til proporcionar workshops ou mini eventos de temas variados.
PRACA Fazer visitas na empresa
Melhorar a comunicacdo com o cliente

Agilidade nos processos

Poderia ser feito algum curso sobre tributacdo junto com alguns clientes para tirar as dividas mais frequentes
Contratacdo para o setor administrativo para auxiliar a gestdo

Acredito que poderia ser feito assessoria nas empresas que estdo com problemas no halanco, para auxiliar um pouco mais
Poderia ser feito treinamentos com os clientes. Pode ser de diversos assuntos. Até mesmo atendimento ao cliente

PRODUTO

Gostaria que a cada 3 meses repassassem pra empresa como ela estd. (notas fiscais geradas / financeiro)

Podiam dar brindes

PROMOCAD

Fazer videos dindmicos sobre algum assunto

Tabela 1: Respostas dos clientes.
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Para poder verificar o nivel de satisfacdo dos clientes, foi colocado a questdo de
sugestdes de melhorias, dividida nos 4 P’s do marketing, preco, praca, produto e promoc¢édo. O
item onde teve mais sugestdes foi o produto, que os clientes colocaram a sua opinido sobre o
que o escritorio de contabilidade estd oferecendo. Nota-se que existe um pedido grande em
questdo de visitas técnicas, treinamento e assessoria com os clientes e isso deve ser analisado
pela empresa prestadora do servico, para que possam criar algum cronograma para essas visitas
técnicas. O segundo item com mais respostas foi a questdo do prego, onde foram colocadas

sugestdes de pagamento de tributos por cartdo de crédito e também dos honorarios da JDB.
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Referente a praca, pode averiguar-se a necessidade de criar eventos e workshops
promovidos pelo escritdrio para a explanagdo de informagdes e treinamentos de temas variados,
assim como a integracédo entre clientes e empresa. A promocao foi o tépico do questionario no
qual teve um elevado nivel de insatisfacdo, principalmente no item “brindes e prémios”

mencionado anteriormente (gréafico 10).


https://www.google.com/search?sxsrf=ALiCzsaLNr0u09AZT4SCTOc8FaqCbdA3GQ:1668988753122&q=workshops&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwii3I3O-737AhXeppUCHaAfDo0QkeECKAB6BAgIEAE
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6 CONCLUSAO

Esta pesquisa tratou-se de verificar os niveis de satisfacdo dos clientes de um escritorio
contébil. Os objetivos foram alcangados, pois coletou-se diversas informagdes de varios clientes
através do Google Forms com 14 questfes aplicadas a 150 clientes da JDB, onde nesta pesquisa
mostram que a empresa avaliada esta com seus niveis de satisfacdo em 6timo nivel. Mostrando
a qualidade do servico prestado e bem estar do cliente no escritorio. Alguns pontos na parte de
promoc¢do foram bem importantes, pois o nivel de satisfacdo foi menor do que nas outras
questdes abordadas.

Para a conclusdo da pesquisa, através de todo o0 embasamento tedrico, em conjunto com
0 questionario aplicado, tornou-se perceptivel que se faz necessario saber sobre 0 pensamento
dos clientes referente a todo o aparato de gestdo da JDB Contabilidade, desde o perfil do cliente
até sua satisfacdo plena com a empresa, norteando desse modo, as melhorias que possam vir a
servir, enfatizando que haja consonancia com o cliente e a empresa.

Foi uma pesquisa exploratoria para poder visualizar um campo mais abrangente de
clientes e utilizou-se da teoria para poder auxiliar a compreensdo dos dados coletados. Também
foi uma pesquisa quantitativa, que teve como caracteristica o emprego da quantificacdo, tanto
nas modalidades de coleta de informacGes quanto no tratamento delas por meio de técnicas
estatisticas.

Os dados apontam que a maioria dos clientes sdo homem com 59% das respostas, € 0
ramo de atividade predominante é o comércio, com 38% das respostas. Podemos ver que a
maioria dos empresarios sao pessoas mais novas de 20 a 40 anos, e que 0 tempo que sao clientes
do escritdrio € de 1 a 6 anos. A questdo do produto foi muito bem avaliada, com a satisfacéo
alcancando os 90%, mas na parte do preco, os niveis de insatisfacdo foram maiores, chegando a
quase 20%. Na parte da praca, a satisfacdo dos clientes esta em alto nivel, com 90% das
respostas.

O Net Promoter Score também ficou com a porcentagem alta, com 84% dos clientes
sendo promotores, 0 que é muito bom para a empresa, que tem essa porcentagem elevada de
pessoas que estdo promovendo a prestacdo de servi¢os da JDB Contabilidade. Na tabela 1 surgiu
uma nova oportunidade de negdcio, com a sugestdo dos clientes que responderam que poderia
ser feito treinamentos com as empresas e fazer também uma assessoria individual, podendo ser
acrescentado no valor dos honorérios.

Portanto, é de extrema importancia que todos os funcionarios, estejam em extremo

compromisso com a empresa, conhecendo bem os clientes, 0 campo ao qual est&o inseridos, para
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que com isso realizem um trabalho qualificado e eficiente, atribuindo beneficios e a confianca

dos clientes para com a empresa em que estdo vinculados.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DA PESQUISA

QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES DA JDB CONTABILIDADE

Este questionario é parte integrante do Projeto de Trabalho de Conclusdo do Curso de
Contabilidade da FAT - Faculdade e Escola, que teve como objetivo é: MEDIR O GRAU DE
SATISFACAO DOS CLIENTES DA JDB Contabilidade De Bastiani, situada em
Tapejara/RS. N&o seré necesséria identificacdo dos respondentes, pois os dados individuais ndo
serdo divulgados. Desenvolvido pelo académico Guilherme Berlando.

Questdo 1 — Género
( ) Masculino
( ) Feminino

Questdo 2 — Faixa etaria
() De 20 a 30 anos
( ) De 31a40anos
() De 41 a 50 anos
( ) De 51 a60 anos
() 60 anos ou mais

Questdo 3 - Qual o segmento de atuacdo da sua empresa?
() Industria

() ComérciO06F

( )Prestacdo de servicos

Questdo 4 - Ha quanto tempo é cliente da JDB Contabilidade De Bastiani?
( ) Menos de 1 anos

( )Dela3anos

( ) De4 a6 anos

( ) De 7a10anos

( ) De 11a15anos

( ) 16 anos ou mais

Questdo 5 - PRODUTO: Com relacdo ao grau de satisfacdo dos servicos da JDB
Contabilidade, classifique os itens em: Muito insatisfeito, insatisfeito, indiferente, satisfeito e
muito satisfeito (caso esteja respondendo no celular, posicione-o na horizontal para melhor
visualizar).

Qualidade dos servicos utilizados;

Entrega do Servico;

Atendimento dos Colaboradores;

Flexibilidade de horarios para agendamento de servigos;
Tempo de espera para conclusao do servico;

Horério de Atendimento;

Relacionamento com o cliente;

Segurancga no Servico Prestado;

Conhecimento da Equipe;
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Diversidade de Servicos Oferecidos;
Qualidade dos servigos utilizados;

Entrega do Servico;

Atendimento dos Colaboradores;
Flexibilidade de horarios para agendamento de servicos;
Tempo de espera para conclusdo do servico;
Horério de Atendimento;

Relacionamento com o cliente;

Seguranca no Servico Prestado;
Conhecimento da Equipe;

Diversidade de Servicos Oferecidos;

Questdo 6 - PRECO: Com relacdo ao grau de satisfacdo sobre os precos praticados da JDB
Contabilidade, classifique os itens em: Muito insatisfeito, insatisfeito, indiferente, satisfeito e
muito satisfeito (caso esteja respondendo no celular, posicione-o na horizontal para melhor
visualizar).

Precos dos Servicos;

Formas de Pagamento (cartdo, cheque, boleto, pix...);
Prazos de Pagamento;

Flexibilidade na Negociacao;

Politica de Descontos;

Questdo 7 - PRACA: Com relacdo ao grau de satisfagdo em relacdo ao ponto de atendimento
da JDB Contabilidade, classifique os itens em: Muito insatisfeito, insatisfeito, indiferente,
satisfeito e muito satisfeito (caso esteja respondendo no celular, posicione-o0 na horizontal para
melhor visualizar).

Localizacéo;

Estacionamento;

Conforto oferecido ao cliente;
Limpeza e Organizacao;

Questdo 8 - PROMOCAO: Com relagio ao grau de satisfacdo em relacéo a divulgacio da JDB
Contabilidade, classifique os itens em: Muito insatisfeito, insatisfeito, indiferente, satisfeito e
muito satisfeito (caso esteja respondendo no celular, posicione-o na horizontal para melhor
visualizar).

Divulgacdo do Escritério nas Redes Socialis;
Brindes e Prémios;

Eventos Promovidos pelo Escritério;
Divulgacéo do Escritdrio nas Redes Sociais;
Brindes e Prémios;

Eventos Promovidos pelo Escritério;

Questdo 9 - Quais produtos e servigcos da JDB Contabilidade De Bastiani vocé costuma utilizar?
(Pode marcar mais de uma opcéo)
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Esclarecimento de duvidas sobre tributos, emissdo de documentos fiscais e contratacdo

de funcionarios;

Calculo dos tributos a pagar e recebimento das guias;

Abertura e legalizagdo de empresas;

Auxilio para a classificacdo fiscal de produtos (NCM, CFOP, CST);

Planejamento tributério;

Assessoria;

Admissdo de funcionérios e esclarecimento de duvidas do setor departamento pessoal;
Outro...;

Questdo 10 - Em uma escala de 0 a 10, quanto vocé indicaria o servi¢o da JDB para um amigo
Ou para uma empresa?

Questdo 11 - Qual o principal motivo pelo qual vocé indicaria/recomendaria os servi¢os da JDB
Contabilidade De Bastiani? (pode marcar mais de uma opgao).

Qualidade do Servico Prestado
Preco do Servico

Localizacéo do escritorio
Credibilidade do escritorio

Questao 12 - Com base nas questdes anteriores, voceé teria alguma sugestdo de melhoria? Qual?
Questdo 13 - Vocé acompanha as publicagdes da JDB Contabilidade nas redes sociais
(facebook e/ou instagram)?

Sim, no Facebook;
Sim, no Instagram;
Sim em ambos;
N&o acompanho;

Questdo 14 - Em que medida as postagens da JDB Contabilidade nas redes sociais (facebook
e/ou instagram) tem sido Uteis para vocé e para sua empresa?

Muito Uteis;
Uteis;
Indiferente;
Pouco Uteis;
Indteis;



Figura 1: Mix de Marketing
Fonte: Kotler Keller (2012, p. 52)
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