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RESUMO

O setor de servicos tem recebido muita atencado em decorréncia de sua crescente
participacdo econdmica no contexto global. Este significativo crescimento impde as
empresas os efeitos da ampliacdo dos mercados, os avancos da tecnologia e da
competitividade entre as organizacbes e as transformacdes do cenario econémico,
tornando-se um tema de grande relevancia. Dentre os servicos, a contabilidade se
destaca pelo fato de ser uma area do conhecimento fortemente influenciada pelas
inovagdes tecnologicas e pela valorizacdo da informacéao de qualidade como valor
estratégico pelas organizacdes, tendo em vista a grande mudanca ocorrida na
legislacao societaria dos ultimos 31 anos, que resultou na criacdo de uma linguagem
internacional dos negécios e da economia. Neste contexto, buscou-se identificar a
percepcao das empresas de contabilidade da regido de Montes Claros—MG em
relacdo a inovagdo e a qualidade dos servigcos contabeis prestados. A investigacéao
acerca da qualidade de servico é considerada relevante, no momento em que 0s
padroes de expectativas dos clientes estdo em constante elevacdo. A inovagdo em
servicos, por sua vez, tem desempenhado um papel importante como elemento de
sustentacdo da competitividade das empresas. Trata-se de uma pesquisa de
natureza descritiva de carater quantitativo, realizada com 25 empresas de
contabilidade em Montes Claros—MG, por meio de um questionario estruturado como
técnica fundamental para o levantamento de dados. Os resultados obtidos
demonstram que o mercado estd composto por microempresas geridas por
profissionais com nivel de especializacdo, em sua grande maioria, do sexo
masculino, com bastante experiéncia no mercado. Em relacdo a inovacao de
servicos, envolvendo produto, processo ou a organizacdo, 0s gestores estado
buscando a capacidade inovativa e a reconhecem como uma necessidade de
melhoria dos servigos prestados, apesar de ainda permanecerem conservadores
quando se trata do fornecimento de informacbes de relatorios contabeis aos
usuarios da informacao contébil. Notadamente quanto as inovagbes em marketing,
estas ficaram abaixo dos valores médios apurados no cdémputo geral, 0 que pode
ressaltar que esta area nao é foco estratégico neste segmento. Quanto a percepgéao
de qualidade, as empresas demonstram em sua maioria, que 0S Servicos sao
orientados para o cliente.

Palavras-chave: Contabilidade. Inovacao. Qualidade



ABSTRACT

The services sector has received much attention due to its increasing economic
participation in the global context. This significant growth of the sector imposes on
the firms the effects of the expansion of markets, advances in technology and
competition between organizations and the change of the economic landscape that
became a topic of great relevance. Among the services, accounting stands out
because it consists in a area of knowledge influenced by technological innovations
and by the enhancement of information of quality as a strategic value by the
organizations, in view of the greater change in the corporate law in the last 31 years,
transforming accounting in the international language of business and economy. In
this context was sought to identify the perception of accounting firms in the region of
Montes Claros - MG, in relation to innovation and quality in the accounting services
provided. Research on the quality of service is considered relevant at a time when
the customer’s standards of expectations are constantly rising. Innovation in services
in turn has shown an important role as a support of business competitiveness. This is
a study of descriptive nature in quantitative form, undertaken with 25 accounting
firms in Montes Claros - MG, via a questionnaire structured as a technique
fundamental for data collection. The results show that the market is composed of
micro-enterprises, managed by professionals with expertise, mostly male, with
extensive experience in the market. In relation to service innovation, whether of
product, process or organizational, the managers are praising innovative capacity
and recognize it as necessity to improve services, while still remaining conservative
when it comes to provide financial information reports to the users of accounting
information. Notably innovations in marketing were below the average values
calculated in the general balance, which may point out that this area is not a strategic
focus in this segment. As to perception of quality, the companies mostly show that
the services are client driven.

Keywords: Accounting. Innovation. Quality
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, as empresas estao sofrendo os efeitos das grandes mudancas
que vém ocorrendo em seu ambiente. As transformag¢des no cenario econémico
atual, como a ampliagdo dos mercados, os avancos da tecnologia em todos os
niveis, a eficiéncia da comunicacdo e a rapidez no fluxo das informagdes, vém
obrigando as empresas a realizar mudancas internas para adaptar-se as novas

condi¢cdes de mercado.

No setor contabil, ndo diferente das demais atividades, essas transformacodes
provocam grande impacto e estdo mudando a forma de execucdo dos servicos
contabeis prestados pelas empresas de contabilidade. Haja vista a implantacdo do
Sistema Publico de Escrituragdao Digital (SPED) e a convergéncia das normas

contabeis.

O significativo crescimento do setor de servigos ao longo dos anos tem despertado a
atencao dos estudiosos para o tema, bem como os problemas associados as
industrias do setor de servicos, no qual o0 segmento da contabilidade esta inserido e,
portanto, diretamente ligado as evolugdes por que passa a economia, principalmente
em relacdo a necessidade de harmonizar as demonstragdes contabeis em termos

internacionais.

Lovelock e Wright (2007) afirmam que o setor de servicos da economia vem
passando por um periodo de mudanca quase revolucionaria ndo somente no Brasil,
onde responde por 57% do Produto Interno Bruto (PIB), mas também em todo o

mundo, onde representa 0 maior segmento da economia atualmente.

A capacidade de adaptacdo em um cenario de grandes transformacdes é uma
necessidade basica das organizagdes atualmente (KOTLER, 2002). A competicao,
em particular, praticamente inexistente em alguns setores, hoje esta presente em

qguase todos os ramos de negécios (PORTER, 1999).
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Para as empresas prestadoras de servigos, incluindo as de contabilidade, garantir
sua continuidade no mercado Kotler (1998) aponta trés grandes desafios: enfatizar
sua diferenciacdo competitiva; aumentar sua produtividade; e melhorar a qualidade
de servico.

A competitividade entre as organizacbes modernas tornou-se uma questao basica
de sobrevivéncia. Nesse sentido, a rapidez na obtencao das respostas aos desejos
dos clientes passou a representar um importante diferencial de mercado (KOTLER,
2002).

Ainda segundo Kotler (2002), cada vez mais as mudancas que ocorrem no mercado
obrigam as empresas a modificar sua estrutura, processos e servicos, seja pela
concorréncia, quando esta langa novos produtos ou servigos, seja pela clientela,
com exigéncia de qualidade com menor pre¢o ou, ainda, seja pelo surgimento de

novos concorrentes.

Diante de mercados altamente concorridos, as empresas estdo se despertando para
um importante instrumento de gestdo: a contabilidade. Trata-se de uma é&rea do
conhecimento capaz de prover aos seus usuarios informagdes Uteis e necessarias
ao processo de tomada de decisdes, tornando-se uma importante ferramenta de
decisao gerencial.

Passando por varios momentos da historia, a contabilidade vem apresentando
constantes modificacées evolutivas e chega aos dias atuais com perspectivas de
abrir espacos para a concentracdo de novas vertentes de estudos, permitindo aos
diferentes usuarios uma informacdo mais apropriada. Neste sentido, ludicibus,
Martins e Carvalho (2005) afirmam que a contabilidade vem se transformando em
um complexo sistema de informacdo e avaliagdo, com caracteristicas cientificas,
institucionais e sociais de grande relevo, tendo por objetivo principal suprir a
necessidade informacional de seus usuarios internos e externos a entidade a que

refere.

Esse cenario de mudancas e de necessidades de novas informagdes advindas da
contabilidade é que motivou a elaboracado dessa pesquisa, com o intuito de estudar
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e esclarecer a percepcao dos empresarios da area contabil acerca da inovagéo e da
qualidade dos servigos prestados, como forma de contribuir para a gestao dos

negdécios empresariais.

O mercado consumidor da contabilidade esta cada vez mais demandando servigos
ndao massificados e de alta qualidade e performance, obrigando com isso, as
empresas a implantarem uma cultura de melhoria continua em seus processos de
desenvolvimento e producéo de servicos que nao resultem somente em medidas de

resultados numeéricos.

Devem-se inovar 0s processos € incluir, na estratégia das organizacdes contabeis
os fatores inovagcao e qualidade como filosofias a serem disseminadas por toda a

empresa.

Nesse sentido, a contabilidade pode ser considerada uma area do conhecimento
fortemente influenciada pelas inovacdes tecnoldgicas e pela valorizagdo da
informacgao de qualidade como valor estratégico pelas organizagdes.

No ambito das organizacdes contabeis, especificamente em empresas de servicos
contabeis, nota-se essa evolucdao, em que atender integralmente as necessidades
dos clientes acaba sendo o diferencial para a conquista do mercado em que atuam.

Para Kraemer (2003, p. 11), tem-se que “[...] a globalizagdo da economia evidencia a
importancia da contabilidade na mensuracado das atividades econdmicas, exigindo-
se homegeneidade universal de tratamento para registros e divulgacdo de fatos
contdbeis de uma mesma natureza”. Com o objetivo de otimizar e possibilitar a
comparacao entre as demonstracées contabeis por diferentes padrbes, cresce o
movimento pela harmonizacao das praticas contabeis, o que reduzira as diferencas
contabeis entre os paises.

Recentemente, a Lei 11.638/07, que estd em vigor desde 1° de janeiro de 2008, ao
revisar os aspectos contabeis da Lei das S.A. (6.404/76), determinou a maior
mudanca na legislacdo societaria dos ultimos 31 anos, a partir da adogao das
normas internacionais da contabilidade como padrdo de divulgacdo das
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demonstracdes financeiras para as companhias brasileiras de capital aberto,
transformando a contabilidade na linguagem internacional dos negécios e da

economia.

Instituido pelo Decreto 6.022/07, o Sistema Publico de Escrituracao Digital (SPED),
faz parte do programa de aceleracao do crescimento do governo federal e constitui-
se em mais um avanco na informatizacdo da relagcdo entre as trés esferas
governamentais: federal, estadual e municipal e os contribuintes, estabelecendo um
novo tipo de relacionamento, baseado na transparéncia mutua, com reflexos

positivos para toda a sociedade.

Em funcdo das necessidades de convergéncia internacional das normas contabeis,
foi criado pela resolugdo CFC 1055/05 o Comité de Pronunciamentos Contabeis
(CPC), para ditar as normas contabeis, de modo a proporcionar a reducao de custo
de elaboragao de relatérios contabeis, de riscos e custos nas analises e decisdes, e
de custo de capital, como também para facilitar a comunicacao internacional no

mundo dos negécios, a partir do uso de uma linguagem contabil mais homogénea.

Assim, percebe-se uma demanda em dire¢cdo a uma contabilidade mais sofisticada,
em consonancia com o ritmo e os padrées internacionais que asseguram a
qualidade dos servicos, com base na capacidade de inovar e na rapidez de
obtencéo de respostas, indicadores sobre os quais as organizacdes baseiam suas
acoes presentes e futuras.

Neste novo cenario contabil, a qualidade baseada na percepcdo do usuario da
informacdo e os avangos da tecnologia mudaram a maneira pela qual as empresas
prestadoras de servicos contdbeis desempenham suas fungbes, podendo oferecer
maior seguranga, propiciando uma transparéncia das demonstragdes financeiras,
tornando-se mais Uteis, na medida em que facilita o processo de tomada de deciséo,

e aumenta a confianga dos investidores, principalmente os internacionais.

Essa nova realidade impde as empresas prestadoras de servicos contabeis a
necessidade de rever sua forma de prestacdo de servicos aos clientes e

obviamente, o seu principal agente, o contador, de modo a contribuirem no processo



19

de valor as organizacbes. Devem, por isso, incorporar novas habilidades pessoais,
desenvolver a capacidade de entendimento do negécio e praticar uma postura mais
empreendedora, adotando os requisitos que os credenciem a uma postura maior de
insercao no processo de gestao (SOUZA; DIEHL, 2007).

Conforme afirma Nasi (1996), para atender a demanda dos servicos contabeis, a
terceirizacdo deste segmento é um caminho cada vez mais procurado pelos
empresarios, e cabera aos profissionais da contabilidade dar a resposta adequada

as necessidades dos novos usuarios.

Confirmando este posicionamento, Figueiredo e Fabri (2000) entendem que
compreender esse mercado, mudando o0 conceito e mostrando quais sdo as
utilidades reais para a contabilidade e quanto de melhoria para o negécio pode ser
buscado por meio dos produtos oferecidos pela empresa contabil, € o grande
desafio dos profissionais de contabilidade, diante do grande mercado a ser

desenvolvido e conquistado.

Para Thomé (2001), a especializagdo contabil € o caminho para a diferenciagdo das
empresas de servicos contabeis. Pode ocorrer em fungdo de trés aspectos

principais:

a) Pelo ramo de atividade do cliente - especializa-se em industria, comércio
OU Servicos;

b) Pelo género do negécio do cliente - dedicam-se a prestar servicos a
empresas que atuam em determinado ramo de atividade;

c) Pelo tipo de servico prestado - diferencia-se pelo tipo de servico de

contabilidade prestado.

Enquadram-se na especializacdo contabil, as empresas que atendem exclusiva ou
preponderantemente clientes que atuam em um determinado ramo de atividade, que
estdo sujeitos a uma legislacdo especifica e que, portanto necessitam de uma
prestacdo de servicos que atenda a complexidade do seu negécio. Além dos
servicos tradicionais normatizados pela legislacdo, determinadas empresas
contabeis diferenciam-se por prestar servicos especificos, como por exemplo,
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contabilidade gerencial, consultoria fiscal tributaria, auditoria, pericia contébil, entre
outros servigos especializados (THOME, 2001).

Nesse sentido, é de suma importancia que as empresas monitorem a qualidade dos
servigos, e estejam continuamente inovando, a fim de manter sua posicdo no

mercado.

Logo, o trabalho busca atender aos requisitos de: a) viabilidade - pode ser
eficazmente resolvido por meio da pesquisa; b) relevancia - é capaz de trazer
conhecimentos novos acerca da profissdo contabil; ¢) novidade - busca um novo
enfoque para 0s servicos contabeis prestados; d) exequibilidade - chega a uma
conclusao valida; e e) oportunidade - procura atender aos interesses dos meios
académico e empresarial a respeito do tema, sob o aspecto de sua valoracao,
conforme é proposto por Marconi e Lakatos (2001), dado que o problema de
pesquisa, delimitado a uma dimensao viavel segundo Gil (2007), pode ser resolvido
por meio da pesquisa de campo. Seus resultados poderao ser utilizados ndao apenas
pelas empresas de servigos contabeis,como também pelos profissionais liberais da
contabilidade, professores, académicos e demais pessoas ligadas a area contabil.

Diante do contexto até aqui delineado, formula-se a seguinte questao de pesquisa:
Qual é a percepcao das empresas de contabilidade da regiao de Montes
Claros-MG em relacao a inovacao e a qualidade dos servicos contabeis

prestados?

Para responder a essa questdo de pesquisa, foram definidos os objetivos

subsequentes.
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Analisar a percepcao das empresas de contabilidade da cidade de Montes Claros
(MG) sobre inovacgao e qualidade nos servicos contabeis prestados.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar o mercado de contabilidade em Montes Claros-MG;
b) Verificar a percepgdo das empresas quanto a inovagdo dos servigos
contabeis prestados;
c) Descrever e analisar os tipos de inovacoes identificadas pelos gestores
das empresas e contabilidade, & luz do Manual de Oslo";
d) Verificar a percepcdo das empresas quanto a qualidade dos servigcos
contabeis prestados;
e) Identificar a qualidade dos servicos citada pelos gestores, de acordo com
o modelo proposto por Grénroos (2003)?;

A seguir serdo apresentadas a justificativa e as razdes da escolha do tema proposto
para estudo de forma a possibilitar a compreensdo dos objetivos tracados para o
desenvolvimento desta pesquisa.

' O Manual de Oslo tem o objetivo de orientar e padronizar conceitos, metodologias de inovacao
tecnologica e, por isso mesmo, tem sido uma das principais referéncias pra as atividades de inovagao
na industria brasileira que se quer cada vez mais competitiva, expandindo o tratamento para o setor
comercial e de prestacédo de servicos. O manual oferece diretrizes para a coleta e a interpretagao de
dados sobre inovagéao de maneira internacionalmente comparavel.

2 O modelo de qualidade de servicos proposto por Gronroos inclui variavel de expectativa, de
experiéncia e adicionalmente uma variavel de imagem e marca. O autor considera razoavel afirmar
que a qualidade percebida de um servico é dependente destas duas variaveis: servico esperado e
servigo percebido, sendo necessario conhecer quais recursos e atividades, sob controle e fora do
controle imediato da organizacdo, tém um impacto sobre este contexto.



22

1.2 Justificativa

Inicialmente, a escolha do tema baseou-se em razdes de identificacdo de ordem
pessoal da autora com a area, somada a sua experiéncia como empresaria da
contabilidade. As razdes de ordem tedrica estdo relacionadas aos aspectos

académicos.

A partir do levantamento bibliografico, percebe-se que a literatura sobre inovagéao e
qualidade de servicos como campo de estudo é relativamente nova e que a
existéncia de pesquisas e publicacées sobre 0s servicos contabeis voltadas para a
inovacgao e a qualidade com o foco nas empresas de contabilidade é praticamente
incipiente principalmente quando levados em consideracdo os constructos inovacgao

e qualidade, discutidos em um s6 trabalho.

Segundo Franco (1999), a profissdo da contabilidade, em todo o mundo, esta
assumindo o encargo de desenvolver novas normas contabeis para atender a

diferentes situac6es de atividades empresariais no ambiente atual.

Ao se referir as expectativas da sociedade em relacdo a contabilidade, Franco
(1999, p. 86) afirma:

As expectativas da sociedade crescem continuamente, uma vez que ela vé
a profissédo contabil como capaz de enfrentar os desafios do futuro e de
cumprir suas responsabilidades. A profissdo tem, portanto, de avaliar e
reconhecer até onde ela pode atender as expectativas da sociedade,
sempre crescentes, adaptando-se as novas situagdes seu crescimento sera
assegurado.

Isso exigira constante comparagdo entre as expectativas da sociedade e a
capacitacao dos membros da profissdo para atender a essas expectativas.
Ela terd, portanto, de atualizar constantemente seus conhecimentos para
justificar sua afirmacao de que pode atender as necessidades da sociedade.

E indiscutivel a importancia socioecondmica do mercado da contabilidade no Brasil.
O mercado de servicos como um todo tem caracteristicas peculiares que justificam
este estudo. Os clientes estdo mais criticos e exigentes, o que torna mais
complicada a obtengdo de conhecimento sobre suas necessidades e expectativas
(FIGUEIREDO; FABRI, 2000).
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A investigacdo acerca da qualidade de servico é considerada de relevante
importadncia no contexto mercadolégico atual, no qual o setor de servicos se
estabelece como preponderante na economia e o0s padrdes de expectativa dos

clientes e fornecedores tendem a estar em constante elevagao.

A inovacao em servigcos, por sua vez, tem demonstrado um papel importante como
elemento de sustentacdo da competitividade das empresas. E perceptivel o
crescimento de discussodes cientificas acerca deste tema.

Assim, as razdes apresentadas para este trabalho de pesquisa justificam a sua
realizacdo e evidenciam a importdncia como forma de contribuir para as
comunidades académica e empresarial, bem como para profissionais autbnomos e
de todo o meio contabil, dado o fato de que existe atualmente pouca literatura a
respeito do tema em questao.

E motivador poder contribuir por meio de um trabalho académico para que as
empresas de contabilidade facam uma reflexdo sobre sua maneira de atuar e
oferecam servicos de maior qualidade, com elevado grau de inovacdo aos seus

clientes, valorizando dessa maneira, a classe profissional.

Dessa forma, o estudo propde-se a fazer uma investigacado qualitativa e descritiva
sobre o tema “Inovacao e qualidade na prestacao de servicos contabeis” na cidade
de Montes Claros-MG, buscando atender aos objetivos gerais e especificos
propostos.

1.3 Estrutura do trabalho

Esta pesquisa estrutura-se em seis capitulos, incluindo esta Introducédo, em que se

apresentam o problema de pesquisa, os objetivos e a justificativa para este estudo.

No segundo capitulo, desenvolve-se uma revisdo da literatura do setor econémico
de servicos, sendo tratados mais especificamente os conceitos e as caracteristicas
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dos servicos, explorando sua posicdo na economia nacional, e uma visdo de
inovacado e da qualidade em servigos, bem como das prerrogativas profissionais da
contabilidade.

No terceiro capitulo, buscou-se contextualizar o perfil das empresas de servicos
contabeis e as caracteristicas da cidade de Montes Claros, local deste estudo.

No quarto capitulo, descrevem-se os procedimentos metodolégicos utilizados na
investigacao.

No quinto capitulo, procede-se a apresentacao e analise dos resultados.

No sexto capitulo formulam-se as consideracdes finais, assim como as limitagdes e

sugestdes para novos estudos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, abordam-se os conceitos e a caracterizacao dos servigos, bem como
a visao geral dos servicos na economia. Apos essa explanacao, apresentam-se os
estudos relacionados a inovacdo e a qualidade em servicos, bem como as
prerrogativas profissionais da contabilidade.

2.1 Servicos

Os servigos estdo no centro da atividade econémica de qualquer sociedade. Dessa
forma, é imperativo reconhecer que 0s servicos ndao sao atividades meramente
periféricas, mas, sim, parte integrante da sociedade. Estdo presentes no cerne da
economia e sao fundamentais para que esta se mantenha sadia e funcional. O setor
de servicos nao apenas facilita como também torna possiveis as atividades de
producédo de bens dos setores manufatureiros, representando a forca vital de uma
economia globalizada (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

2.1.1 Servigcos: Conceitos e caracteristicas

Destacados autores tém procurado definir o conceito de servigos. Para Kloter
(1998), o servico é qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a
outra e que seja essencialmente intangivel e nao resulte na propriedade de nada,
sendo que sua producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico. De
maneira simplificada, Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que os servicos sao acoes,

processos e atuagoes.

Muitas definicdes de servigos sdo encontradas, mas todas contém um tema comum

de intangibilidade e consumo simultaneo. Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005),
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um servico € uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um

consumidor que desempenha o papel de coprodutor.

Lovelock e Wright (2007) oferecem duas definicbes para os servicos. Primeira,
representam um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra, em que o
desempenho é essencialmente intangivel e normalmente n&do resulta em
propriedade de nenhum dos fatores de producdo. Segunda, sao atividades
econbmicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e
lugares especificos como decorréncia da realizacdo de uma mudanga desejada no —

ou em nome do — destinatario do servico.

Nao obstante essas definicoes, Grénroos (2003, p. 65) considera o0 servico como um

fenbmeno complicado e propde a seguinte defini¢édo:

Um servigo € um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou
menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre,
ocorrem nas interagdes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou
recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servigos e que sédo
fornecidas como solugdes para problemas do cliente.

Gronroos (2003) postula que em vez de se ter diversas definicbes de servigos é
mais produtivo tomar suas caracteristicas comuns e um entendimento do consumo
de servico como um ponto de partida para o desenvolvimento de como gerenciar e

comercializar servigos.

Neste sentido, Kotler (1998) identifica quatro caracteristicas principais dos servigos:

e |[ntangibilidade — refere-se ao aspecto da nédo possibilidade de se
experimentar o servico antes da execucdo. Portanto, 0s servicos sao
intangiveis, e o grande desafio dos prestadores de servicos € acrescentar
evidéncias fisicas e imaginarias as suas ofertas abstratas.

e |nseparabilidade — normalmente, os servicos sao produzidos e consumidos
simultaneamente. Durante a producéo do servico, existem acdes e interacdes
entre o prestador do servico e o consumidor (cliente).

e Variabilidade — os servigos sao altamente variaveis, pois dependem de quem

0s executa e de onde sao prestados.
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e Perecibilidade — os servicos nao podem ser estocados. O grande problema
desta caracteristica é o tratamento da demanda flutuante.

Para entender o processo de servigos € essencial perceber que o consumo de um
servico é consumo de processo, € nao consumo de resultado. O consumidor, ou
usuario, percebe o processo de servico (ou processo de produgao de servico) como
parte do consumo de servico, € ndo simplesmente o resultado daquele processo
(GRONROOS, 2003).

A identificacdo de estratégias no mercado de servicos tem sido dificultada pela
existéncia de ramos de atividades variados e de formas de relacionamentos com
clientes diversificadas (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). Maneiras de agrupar
e métodos de classificacdo dos servicos tém sido desenvolvidos para permitir a
obtencéo de ideias inovadoras, de insights estratégicos e de anadlises das praticas
de gestdo, a partir de situacbes semelhantes entre organizacées de ramos

diferentes.

Entre as maneiras significativas pelas quais se podem agrupar ou classificar os
servicos, merece destaque o método de classificacdo dos servicos desenvolvido por
Lovelock e Wright, (2007). Segundo os autores, os servicos podem ser agrupados

quanto a:

e grau de tangibilidade ou intangibilidade dos processos de servigco — processos
de servigcos tangiveis ou intangiveis ndo apenas moldam a natureza do
sistema de entrega do servico, como também afetam o papel dos funcionarios
e a experiéncia dos clientes;

e destinatario direto do processo de servico — a natureza do encontro de servico
entre fornecedores e seus clientes varia amplamente de acordo com a
medida na qual os proéprios clientes sdo integralmente envolvidos no processo
do servico;

e |ugar e tempo de entrega do servico — conforme a natureza do servico, ele
sera executado na prépria organizacdo, nas instalacées do cliente ou em

ambos, ou a entrega sera feita via outros canais;
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e grau de personalizacdo ou padronizacdo — 0Ss servicos podem ser
classificados de acordo com o grau de personalizacao (caracteristicas do
servico devem ser adaptadas para atender as necessidades e preferéncias
especificas de cada cliente) ou padronizacdo (todos os clientes devem
receber 0 mesmo servico);

e natureza da relagdo com os clientes — na relagao de servigcos com os clientes
eles poderdo ser identificados (natureza permanente) ou nao identificados
(natureza transitéria).

e Medida na qual a oferta e a demanda estdo em equilibrio — alguns ramos
encontram demanda constante por seus servicos, ao passo que outros

enfrentam flutuacdes importantes.

De acordo com Grénroos (2003, p. 78),

[...] o valor que uma empresa pode oferecer ndo esta embutido nos recursos
utilizados no processo de servico, mas surge durante 0s processos de
consumo ou utilizagdo dos clientes, quando eles usam estes recursos em
interagdes com o fornecedor de servigos para alcangar um resultado para si
proprios.

Apébs essa revisdo dos conceitos e caracteristicas dos servigos, torna-se pertinente

esbocar uma abordagem acerca dos servicos na economia.

2.1.2 Os servigcos na economia

Os servigos constituem importante e forte papel na economia de hoje ndo sé no
Brasil, onde respondem por 55% do Produto Interno Bruto (PIB), conforme
demonstrado no GRAF. 1, como também no mundo. Em todos os paises
desenvolvidos, o setor de servigos ocupa posicdo de destaque na economia. Nos
Estados Unidos e no Canada, respondem, respectivamente, por 75,2% e 73,4% do
Produto Nacional Bruto (LOVELOCK; WRIGHT, 2007).
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Em 2000, 64% da rigueza mundial foi gerada pelas instituicbes financeiras,

operadoras de telefonia, provedores de internet e todas as formas de comércio,

entre outras atividades que fazem parte da categoria de servicos.

Construcao Ciwvil
HE Industria de

Transformacgao
kd Comeércio

M Servicos

B Outras Atividades

Graéfico 1 — Participagéo dos Servigos no PIB brasileiro
Fonte: IBGE (2005)

As estatisticas do Banco Mundial mostram que o setor de servicos responde por

mais da metade do Produto Nacional Bruto e emprega também mais da metade da

mao de obra em muitas nacées da América Latina e do Caribe (TAB. 1), apesar de

em muitos destes paises existirem uma enorme economia que nao € captada pelas
estatisticas oficiais devido a informalidade. (LOVELOCK; WRIGHT, 2007).

(continua)
Tabela 1 — Tamanho do setor de servicos em paises da América Latina e Caribe
DISTRIBUICAO DA FORCA DE TRABALHO
, Porcentagem dos . R .
Pais Sevicos no PNB Agricultura Industria Servigos

Argentina 68 11,5 31,4 57,1
Brasil 56,7 15,6 22,4 62
Costa Rica 60 21,3 28,9 49,8
Republica
Dominicana 55 20,4 32,3 47,3
Equador 50 29,7 18,5 51,8
El Salvador 60 31,5 21,6 46,9
Guatemala 57 51,6 16,6 31,8

Fonte: Lovelock e Wright (2007, p. 7).
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Tabela 1 — Tamanho do setor de servigos em paises da América Latina e Caribe
DISTRIBUICAO DA FORCA DE TRABALHO

Pais ZZ:%?;;ZQ::'P%O;’ Agricultura Industria Servigos
Honduras 50 32,7 22,3 45
México 68 23,1 20,7 56,2
Panamé 76 24,6 141 61,3
Trinadad-Tobago 55 11,7 27,4 60,9
Uruguai 67 12,5 26,4 61,1
Venezuela 59 10,6 27 62,4

Fonte: Lovelock e Wright (2007, p. 7).

A medida que uma economia nacional se desenvolve, a participagdo do emprego
entre a agricultura, a industria (incluindo fabricacdo e extrativismo) e os servigos
muda drasticamente. A FIG. 1 mostra como a evolugdo para uma base de emprego
dominada pelos servicos tende a ocorrer a medida que, no curso do tempo, se eleva
a renda per capita. “Na maioria dos paises, inclusive no Brasil, o setor dos servigos
na economia € muito diversificado, incluindo uma variada gama de atividades que
vao desde empreendimentos gigantescos que operam em uma base global até
pequenas empresas que atendem uma Unica cidade ou bairro” (LOVELOCK;
WRIGHT, 2007, p. 6).

Agricultura

Servipos

Indistria

Participacdao do Emprego

Figura 1 — A estrutura mutavel do emprego a medida que uma economia se desenvolve
Fonte: LOVELOCK; WRIGHT (2007, p. 6).
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A maior parte do crescimento dos novos empregos esta no setor de servigcos. No
Brasil, sdo mais de 34 milhdes de pessoas empregadas neste setor, em um universo
de 855.226 empresas legalmente constituidas, conforme dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2005).

E evidente o destaque dos servicos na economia brasileira pelos dados
apresentados. Dai a importdncia de se desenvolver conceitos e técnicas de
administracdo para as operacdes de servicos, bem como avaliar a sua evolucao,
pelo menos com a mesma énfase que tem sido dada a manufatura, para que nao se
corra o risco de ter a economia dominada por uma atividade pouco produtiva e
vulneravel & competicao internacional (GIANESI; CORREA, 2008).

2.1.3 Servicos contabeis

O Decreto-lei 9.295, de 27 de maio de 1946, norma regulamentadora da profissdo

contabil, determina o seguinte:

Art. 25. Sao considerados trabalhos técnicos de contabilidade:
a) organizagao e execug¢ao de servi¢os de contabilidade em geral;

b) escrituragéao dos livros de contabilidade obrigatérios, bem como de todos
0S necessarios no conjunto da organizacdo contabil e levantamento dos
respectivos balangos e demonstragdes;

c) pericias judiciais ou extra-judiciais, revisdo de balancos e de contas em
geral, verificagdo de haveres, revisdo permanente ou periddica de escritas,
regulacdes judiciais ou extra-judiciais de avarias grossas ou comuns,
assisténcia aos Conselhos Fiscais das sociedades anbnimas e quaisquer
outras atribui¢cdes de natureza técnica conferidas por lei aos profissionais de
contabilidade.

Art. 26 Salvo direitos adquiridos ex-vi do disposto no art. 22 do Decreto n®
21.033, de 8 de fevereiro de 1932, as atribuigbes definidas na alinea ¢ do
artigo anterior sao privativas dos contadores diplomados.

O art. 2° da Resolucao CFC 560/83 ratifica as atividades dos contabilistas,
estendidas as empresas de servicos contabeis que realizam a execugao de servigos
de contabilidade em geral, conforme se segue:
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Art. 22, O contabilista pode exercer as suas atividades na condi¢cdo de
profissional liberal ou auténomo, de empregado regido pela CLT, de
servidor publico, de militar, de sécio de qualquer tipo de sociedade, de
diretor ou de conselheiro de quaisquer entidades, ou, em qualquer outra
situagdo juridica definida pela legislacdo, exercendo qualquer tipo de
funcdo. Essas funcdes poderdao ser as de analista, assessor, assistente,
auditor, interno e externo, conselheiro, consultor, controlador de
arrecadacao, controller, educador, escritor ou articulista técnico, escriturador
contdbil ou fiscal, executor subordinado, fiscal de tributos, legislador,
organizador, perito, pesquisador, planejador, professor ou conferencista,
redator, revisor.

Por sua vez, as organizac6es contabeis sdo reguladas pela Resolugdo CFC 868, de
9 de dezembro de 1999, que traz em seu art. 2° distincao entre as duas modalidades
de organizagoes:

a) escritério individual — assim caracterizado quando o contabilista, embora
sem personificacao juridica, executa suas atividades independentemente do
local e do nimero de empresas ou servigos sob sua responsabilidade.

b) organizagédo contabil — pessoa juridica de natureza civil, constituida sob a
forma de sociedade, tendo por objetivo a prestacédo de servigos profissionais

de contabilidade.

Ainda de acordo com a Resolucdo CFC 868, de 9 de Dezembro de 1999, as
organizacdes contdbeis constituidas sob a forma de sociedade serdo integradas por
contadores e técnicos em contabilidade, sendo permitida a associagdo com
profissionais de outras profissdes regulamentadas, desde que estejam registrados
nos respectivos o6rgaos de fiscalizagdo, buscando-se a reciprocidade dessas
profissdes.

Ressalta-se que as atribuicbes dos contabilistas devem ser estendidas inteiramente
as empresas de servicos contabeis, uma vez que elas realizam a organizacao e
execucao dos servicos de contabilidade em geral, bem como de todo o conjunto de

atividades necessérias a organizagao contabil.

Para Thomé (2001), em geral, as empresas de contabilidade prestam servicos para
pessoas juridicas, sejam micro, pequenas, médias ou grandes empresas, e pessoas
fisicas que atuam em todos os ramos de atividade econémica, dedicando-se tanto a

execucao dos servicos como ao assessoramento a seus clientes.
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Lyra (2003) Classifica os servigos das empresas de contabilidade quanto a(0):

objetivo do servico — controlar o patriménio e fornecer informacdes sobre a
situagdo econdémico-financeira dos clientes;

delimitacdo do servico — servico profissional regulamentado por lei,
eminentemente explicito, descrito em contrato de prestacao de servicos;
grau de interagdo com o cliente — alto;

tecnologia — utilizacdo crescente de hardwares e softwares, porém com
maior énfase na especializacdo dos profissionais prestadores dos
Servicos;

natureza — servico de natureza intangivel, com base no conhecimento e
em informacgoes especificas;

tipologia — servico profissional com alto conteudo tecnolégico e de
conhecimento;

estrutura de producdo — matricial, porém podendo adotar, nas areas de
consultoria, a estrutura por projetos;

método de fornecimento — nas dependéncias do cliente e/ou da empresa
de contabilidade;

relacionamento entre o tomador e prestador do servigo — continuo;

tipos de clientes — pessoas fisicas e/ou juridicas (publicas ou privadas,
com ou sem fins lucrativos);

envolvimento relativo de bens — servigos puros.

No entendimento de Figueiredo e Fabri (2000), a organizacao de servicos contabeis

€ aquela que tem como missdo prestar servico de natureza contabil. Nela

centralizam-se e executam-se as informacdes patrimoniais de pessoas fisicas ou

juridicas, sob sua responsabilidade, que exercem diversas atividades econdémicas.

Os dois autores ainda afirmam que “a missdo da empresa contabil é atender a

sociedade, suprindo as necessidades das empresas clientes de informacdes

econdmico-financeiras que otimizem os controles contdbeis de seus patriménios”.

No sentido de fornecer aos clientes informagcdes econ6mico-financeiras é que se

ressalta a necessidade de uma boa qualidade dos servicos prestados a todas as

empresas.
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Apébs essa contextualizagdo dos servigos, torna-se pertinente tratar dos conceitos e
caracteristicas da inovacgéo, pelo fato de estar relacionado ao problema que sera
investigado neste estudo.

2.2 Inovacao: conceitos e caracteristicas

Apesar de os estudos sobre inovacdo nao serem recentes, a complexidade do
processo inovativo e as diferentes formas em que ocorre nos diferentes tipos de
empresas — industriais, comerciais ou de servicos — demonstram ainda hoje uma
dificuldade para definir o que é inovacao, razao pela qual uma série de conceitos é
apresentada no desafio de compreender as origens, a evolugcado e a extensado do

tema.

Ja no inicio do século XX o estudo da inovagdo tem o seu berco na literatura
econdmica, com os trabalhos desenvolvidos pelo economista austriaco Joseph Alois
Schumpeter, em Teoria do Desenvolvimento Econbémico, obra originalmente
publicada em 1912 e Capitalismo, Socialismo e Democracia, em 1943. Descontente
com a visao de equilibrio econébmico e com o papel atribuido a inovacao no processo
de desenvolvimento, Schumpeter (1985) argumenta que o desenvolvimento
econbémico é impulsionado pelo progresso técnico; isto é, pela mudanca tecnoldgica.

O economista Schumpeter (1982) cita que a economia funciona de maneira ciclica
em que é fundamental o processo de inovacao tecnolégica. Alerta na sua teoria para
o fato de que a inovagédo pode assumir varias formas. Nao € necessario, pois, que
se invente algo novo, podendo mesmo submeter uma ideia ja existente a uma nova

forma de realiza-la ou a uma nova situacao.

A abordagem schumpeteriana destacou o conceito de destruicdo criativa, que
afirmava ser necessario destruir o velho e construir algo novo, com potencial de
crescimento. Assim, o novo produto passa a ocupar o lugar do velho produto, e as
novas estruturas produtivas derrubam as estruturas até entdo vigentes.
(SCHUMPETER, 1984).
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De acordo com o conceito de destruicdo criativa, o autor entende que a
caracteristica dindmica do capitalismo estd fundamentada, basicamente em um
processo continuo de destruicdo criativa, sendo o progresso o resultado da
destruicao criadora, da seguinte forma:

O impulso fundamental que inicia e mantém o movimento da maquina
capitalista decorre de novos bens de consumo, dos novos métodos de
produ¢do ou transporte, dos novos mercados, das novas formas de
organizagdo industrial que a empresa capitalista cria [...]. A abertura de
novos mercados — estrangeiros ou domeésticos — e o desenvolvimento
organizacional, da oficina artesanal aos conglomerados [...] ilustram o
mesmo processo de mutacdo industrial [...] que incessantemente
revoluciona a estrutura econdmica a partir de dentro, incessantemente
destruindo a velha, incessantemente criando uma nova. Esse processo de
Destrui¢éo Criativa é o fato essencial do capitalismo. E nisso que consiste o
capitalismo e é ai que tém de viver todas as empresas capitalistas
(SCHUMPETER, 1984, p.112).

A palavra inovagcdo vem do latim innovare que significa “fazer algo novo”. A visdo
shumpeteriana distingue claramente inovacao de invencao. Enquanto a invencao é a
ideia em si, traduzida por um modelo de um produto ou processo, a inovagao, no
senso econémico, concretiza-se quando ocorrem transagdes comerciais envolvendo
0 novo dispositivo, produto, processo ou sistema. Nesta visdo de Schumpeter
(1984), inovacao é, portanto, limitada a comercializacao de um novo produto ou a
execucao de um novo processo de fabricacao.

Nao somente pela abordagem econdmica, mas em um sentido mais amplo, a
definicdo de inovacédo pode ser entendida com um processo de busca, descoberta,
experimentacdo, desenvolvimento, imitacao e adocao de novos produtos, processos
de producdo e arranjos organizacionais. As atividades de inovacao podem ser
caracterizadas por ser um processo descontinuo e irregular, além de ndo obedecer a
um padrao linear e regular, possuindo um consideravel grau de incerteza, posto que
a solucdo dos problemas existentes e as consequéncias das resolucoes sdo, a
priori, desconhecidas, influenciando os diversos setores da economia e 0s mais
variados mercados (DOSI, 1988).

Considerando que na maioria dos setores empresariais as organizagdes tém
adotado estratégia de mudanca continua para fazer frente as incertezas do
ambiente, Damanpour (1991) define a inovagcdo como a adog¢do de um dispositivo,
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sistema, politica, programa, processo, produto ou servico gerado internamente ou
adquirido pela organizacéao e que é, portanto, novo para a organizacao que a adota,
classificando-a, neste contexto, como: administrativa, tecnolégica, de produto, de

processo, radical e incremental.

A inovacdo administrativa envolve a estrutura organizacional e 0s processos
administrativos. Esta diretamente relacionada a gestdo de inovacdées de uma

organizacao.

A inovacéao tecnoldgica refere-se a introdugcdo de novos produtos e servicos, € a
tecnologia dos processos de producdo. Esta relacionada a atividade principal da
organizacao (DAMANPOUR,1991).

Seguindo a visdo do autor, a inovagao de produto envolve novos produtos e servigcos

introduzidos para atender as necessidades de um usuério externo ou de mercado.

A inovacao de processo tem um enfoque mais complexo, que envolve diversas
variaveis (matérias-primas, especificagbes de tarefas, mecanismos de fluxo de
trabalho e de informagdes, equipamentos), que tém por finalidade viabilizar a

producédo de um produto ou a prestacao de um servico.

Ainda segundo Damanpour (1991), a inovagéo radical representa um rompimento
das praticas e atividades existentes na organizagao.

A inovacgao incremental representa uma baixa ruptura com estas mesmas praticas e
atividades, mas em ambas as situagdes sempre propondo novas ideias as agdes
organizacionais (DAMANPOUR,1991).

Também Freeman (1987) classificou a inovacdo, em quatro categorias, fazendo
algumas distingdes entre os tipos: incremental, radical, mudangas do sistema
tecnoldgico e mudanga no paradigma tecno-econdémico (revolugéo tecnologica).

A inovacao incremental ocorre com maior ou menor frequéncia em qualquer

industria ou atividade de servico. Embora muitas inovagdes incrementais possam
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surgir como resultado de programas organizados de pesquisa e desenvolvimento,
estas inovacbes podem ocorrer continuamente nao tanto como resultado de
atividade de pesquisa e desenvolvimento, mas como resultado de invengbes e
melhorias sugeridas por engenheiros e outros profissionais envolvidos diretamente
com o processo de producdo ou como resultados de iniciativas e propostas de
usudrios (FREEMAN, 1987).

A inovacao radical compreende eventos descontinuos, que alteram a base
tecnoldégica com frequéncia, envolve a combinacdo de produtos, processos e
inovacgdes organizacionais, realizada em empresas e/ou universidades e laboratérios

do governo.

As mudancas do sistema tecnol6gico afetam um ou varios setores da economia,
assim como causam a entrada de uma empresa em novos setores. Baseiam-se na
combinacdo de inovacdo radical e inovacado incremental, junto com inovagdes
organizacionais, afetando mais do que uma ou uma pequena quantidade de
empresas. Algumas mudancas no sistema tecnoldgico sédo tdo fortes que tém

importante influéncia no comportamento da economia (FREEMAN, 1987).

A expressdo paradigma tecno-econémico implica um processo de selegédo
econbmica no ambito da combinacao de inovacdes tecnicamente factiveis. De fato,
isso toma um tempo relativamente longo. Um paradigma tecno-econémico é aquele
que afeta a estrutura e as condi¢cées de producao e distribuicdo de quase todo o
ramo da economia (FREEMAN, 1987).

A inovacdao vem conquistando a atencdo de estudiosos, como Drucker (1991),
Rogers (1995), Tushman e Nadler (1997), Reis (2004), Tidd, Bessant e Pavitt (2005)
e Moreira e Queiroz (2006), em virtude da importancia que essa variavel passou a
representar no desempenho e na competitividade de empresas e instituicoes.

Segundo Drucker (1991), a inovacdo pode ser entendida como o uso de novos
conhecimentos tecnolégicos e de mercado para oferecer um novo produto ou
servico aos consumidores. O produto é considerado novo se tiver custo inferior, se

seus atributos tiverem sido melhorados, se apresentar novos atributos (que nao
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possuia antes) ou se representar novidade para o consumidor (produto que nunca

existiu antes no mercado).

E, ainda, Drucker (1998) considera que a inovacao deve ser uma pratica sistematica
e apresenta como fontes de inovacao: pesquisa e desenvolvimento, ocorréncias
inesperadas, necessidades do processo, incongruéncias, mudangas no mercado ou
industria, mudancas demograficas, mudancas na percepgcao € novos

conhecimentos.

Rogers (1995) define inovacdao como uma ideia ou objeto que é percebido como
novo por um individuo. Tushman e Nadler (1997) consideram a inovacdo como a
criacdo de um produto, servico ou processo que seja novo para a unidade de
negécios da empresa, como forma de competir em ambientes dinamicos e em

continuas mudancas tecnoldgicas.

Reis (2004) salienta que a inovagao também pode ser definida como a aplicacao de
novos conhecimentos, novas descobertas, o que resulta em novos produtos,
processos ou servicos, ou ainda em melhoria significativa de alguns de seus
atributos, devendo estes produtos ou servicos, novos ou melhorados, ter aceitacao

no mercado para aumento da competitividade e rentabilidade da empresa.

Segundo Tidd, Bessant e Pavitt (2005), a inovacao pode ser conceituada como um
processo que visa transformar oportunidade em novas ideias e coloca-las
amplamente em pratica, combinando conhecimento, habilidades tecnoldgicas e
experiéncia para gerar novos produtos e servicos, e conquistando

consequentemente vantagens competitivas.

Neste ambiente global de competitividade, Moreira e Queiroz (2006) definem
inovacdo como sendo o processo pelo qual as organizacbes utilizam suas
capacitacbes e recursos para desenvolver novos produtos, servicos, sistemas
operacionais ou de producéao, formas de trabalho e tecnologias que melhor atendam

as demandas de seus consumidores.
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Apesar de manter sua origem schumpeteriana, o conceito de inovacao evolui ao
longo do tempo, com diversas abordagens e varias interpretacées, sempre voltadas
para o ambiente, seja interno ou externo da organizagdo, que, de maneira geral,
apresenta-se como estudos similares, tendo como foco principal a busca continua
pela melhoria da performance estratégica das organizacées, uma vez elas buscam

defender suas posi¢oes no mercado e ganhar vantagem competitiva.

Nesse sentido, Hamel (2000) destaca que as preocupacdes da empresa inovadora
estdo trocando de foco e ressalta que a empresa inovadora esta repensando seu
conceito de negdcio. Grandes mudancas sao oriundas de uma alteracao radical na
concepcao do negécio da empresa. Novos modelos de negdcio sdo mais do que
tecnologias desruptivas e abrem novas possibilidades para a empresa.

A inovagao no conceito de neg6cio parte do raciocinio de que a Unica maneira de
escapar da hipercompeticao é criar um modelo de negécio que seja tao diferente
dos anteriores e que surpreenda os concorrentes (HAMEL, 2000).

Ha, dessa forma, consonéancia na literatura de que tanto as inovagdes tecnolégicas
em produtos quanto aquelas em processos exercem papel estratégico para o
alcance de um melhor desempenho nas empresas. Ser capaz de fazer algo novo
que ninguém mais consegue fazer, ou fazer alguma coisa melhor do que os demais
ou, ainda, ser capaz de oferecer um servico de melhor qualidade, com bem mais
agilidade do que a concorréncia constituem-se em importante fator estratégico de
competicao (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2005).

Neste debate cientifico acerca da inovagcdo, destaca-se a principal fonte
internacional de diretrizes para coleta e interpretacdo de dados sobre inovacao, o
Manual de Oslo de 2006. Este Manual, em sua terceira edicao, resultou do férum de
debates criado pela Organization for Economic Co-operation and Development
(OECD). Desde 1992, visa fornecer definicbes concisas sobre inovacao, atividades
de inovagdo e empresas inovadoras, buscando evoluir e acompanhar as mudancgas
que vém ocorrendo, principalmente para incluir em sua versdo mais recente as
inovacdes de marketing e organizacionais, dada a complexidade do processo de

inovagao, assim como as variagbes com gue a inovagao ocorre nas empresas.
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Segundo o Manual de Oslo (2006), uma inovacao € a implementacdo de um produto
(bem ou servico) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou um
novo método de marketing, ou um método organizacional nas praticas de negdcios,
na organizagdo do local de trabalho ou nas relagbes externas. As atividades de
inovacdo sdo etapas cientificas, tecnoldgicas, organizacionais, financeiras e
comerciais que conduzem, ou visam conduzir, a implementagdo de inovacdes.
Algumas atividades de inovagdo sdo em si inovadoras; outras sao novas, mas sédo
necessarias para a implementacao de inovacoes. As atividades de inovacao também
inserem a P&D que nao esteja diretamente relacionada ao desenvolvimento de uma

inovacao especifica.

Um aspecto geral de uma inovacao é que ela deve ter sido implementada. Um
produto novo ou melhorado é implementado quando introduzido no mercado.
Algumas empresas inserem-se em projetos de inovagao bem definidos, como o
desenvolvimento e a introdu¢do de um novo produto, enquanto outras realizam
primordialmente melhoramentos continuos em seus produtos, processos e
operacdes. Uma empresa inovadora € aquela que implementou uma inovacao
durante o periodo de andlise (MANUAL DE OSLO, 2006).

Ainda segundo o Manual de Oslo (2006), o requisito minimo para se definir inovacao
€ que o produto, o processo, 0 método de marketing ou organizacional sejam novos
(ou significativamente melhorados) para a empresa. Isso inclui produtos, processos
e métodos em que as empresas sejam pioneiras a desenvolver e aqueles que foram

adotados de outras empresas ou organizagoes.

Diante deste contexto, o Manual de Oslo (2006) apresenta quatro tipos de inovagao:
de produto, de processo, de marketing e organizacional, apresentados no QUADRO

2, com a sua definicao e principais caracteristicas.
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Tipos de Inovacao

Definicao

Caracteristicas principais

Uma inovagao de produto € a introdugéo
de um bem ou servico novo ou
significativamente melhorado no que
concerne a suas caracteristicas ou usos

As inovagbes de produtos
podem utilizar novos
conhecimentos ou tecnologias,

Produto : ou podem basear-se em novos
previstos. Incluem-se melhoramentos USOS ou  combinacées ara
significativos em especificacdes técnicas, . ¢ pe

T conhecimentos ou tecnologias
componentes e materiais, softwares .
) . existentes. O termo produto
incorporados, facilidade de uso ou outras .

Py . \ abrange bens como servigos.
caracteristicas funcionais.
As inovacbes de processos

Uma inovagdo de processo ¢é a | podem visar reduzir custos de
implementacdo de um método de | producdo ou de distribuicéo,

Processo producdo ou distribuicio novo ou | melhorar a qualidade ou, ainda,
significativamente melhorado. Incluem-se | produzir ou distribuir produtos
mudancgas significativas em técnicas, | novos ou  significativamente
equipamentos e/ou softwares. melhorados.

. ~ . , Inovagdes de marketing séo
A inovagdo de marketng ¢é a
implementacdo de um novo método de voltadas para melhor atender as
. o necessidades dos
. marketing com mudangas significativas ; .
Marketing consumidores, abrindo novos

na concepgado do produto ou em sua
embalagem, no posicionamento do
produto, em sua promog¢ao ou na fixa¢do
de precos.

mercados, ou reposicionando o
produto de uma empresa no
mercado, com o0 objetivo de
aumentar as vendas.

Organizacional

Uma inovagdo organizacional é a
implementacdo de um novo método
organizacional nas praticas de negocios
da empresa, na organizacao do seu local
de trabalho ou em suas relacbes
externas.

Inovacdes organizacionais
podem visar a melhoria do
desempenho de uma empresa
por meio da redugdo de custos
administrativos ou de custos de
transagéo, estimulando a
satisfacdo no local de trabalho,
ganhando acesso a ativos nao
transacionaveis ou reduzindo
custos de suprimentos.

Quadro 1 - Tipos de inovagao
Fonte: Adaptado de Manual de Oslo (2006).

As definicoes do Manual de Oslo (2006) sdo importantes, na medida em que

consideram a inovagcdao como algo de maior extensao que os resultados de pesquisa

e desenvolvimento. Um amplo entendimento sobre os tipos de inovacao permite

categorizar as atividades de inovacao assumidas pelas empresas, as quais podem

conduzir tanto ao desenvolvimento e a implementacdo de inovacbées como a

melhoria na capacidade de inovacao na empresa.

A partir dos conceitos de inovacao tratados do ponto de vista dos diversos autores

mencionados, o foco a seguir volta-se para a inovagao em servigos.
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2.3 Inovacao em servicos

E perceptivel 0 avanco do setor de servicos na economia do Brasil e do mundo.
Para compreender as caracteristicas deste setor, autores estudam a questdo da
inovagao nos servicos como intuito de desvendar o papel da inovagao neste setor,
verificando como ocorre, sobre que base se desenvolve e quais sdo 0s seus

impactos nos contextos econémico e social como um todo.

O tema “Inovagcdo em servicos” remonta ao inicio dos anos de 1980, com uma
crescente atencdo dos pesquisadores europeus, percebida pela literatura
internacional, no sentido de captar as particularidades do setor de servicos e
analisar as especificidades das atividades inovativas neste segmento, denominado
“Industria de servicos”.

Notoriamente com o0 avang¢o da tecnologia da informacdo, em que novos conceitos e
relagbes se estabelecem, demanda-se uma reflexdo das particularidades do
processo de inovacao. A inovacao € caracterizada pelos seguintes aspectos:

a) “A inovacao esta associada a incerteza sobre os resultados das atividades
inovadoras”. Nao se sabe de antemao qual sera o resultado das atividades de
inovacdo. Por exemplo, se a P&D vai resultar no desenvolvimento bem-
sucedido de um produto comercializavel ou qual é a quantidade necesséria de
tempo e de recursos para implementar um novo processo de producéo,
marketing ou método de producdo, ou o quado bem-sucedidas essas
atividades serao.

b) “A inovacao envolve investimento”. O investimento relevante pode incluir a
aquisicdo de ativos fixos ou intangiveis, assim como outras atividades (tais
como o pagamento de salarios ou as compras de materiais ou de servicos)
que podem render retornos potenciais no futuro.

c) “A inovacdo é o substrato dos transbordamentos.” Os beneficios da
inovacao criadora sdo raramente apropriados por completo pela empresa
inventora. As empresas que inovam por meio da ado¢cdo de uma inovacgao

podem beneficiar-se dos transbordamentos de conhecimentos ou do uso da
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inovacgao original. Para algumas atividades de inovacao os custos da imitacao
sdo substancialmente menores do que os custos de desenvolvimento. Por
isso, deve-se exigir um mecanismo efetivo de apropriacdo que oferega um
incentivo a inovar.

d) “A inovacao requer a utilizacao de conhecimento novo ou um novo uso
ou combinacao para o conhecimento existente”. O conhecimento novo pode
ser gerado pela empresa inovadora no curso de suas atividades, isto é, pela
P&D intramuros, ou adquirido externamente de varios canais, por exemplo,
pela compra de uma nova tecnologia. O uso de conhecimento novo ou a
combinacdo do conhecimento existente requer esforcos inovadores que
podem ser distinguidos das rotinas padronizadas.

e) A inovacao visa melhorar o desempenho de uma empresa com o ganho de
uma vantagem competitiva (ou, simplesmente, a manutencdo da
competitividade), por meio da mudanga da curva de demanda de seus
produtos (por exemplo, aumentando a qualidade dos produtos, oferecendo
novos produtos ou conquistando novos mercados ou grupos de
consumidores), ou de sua curva de custos (por exemplo, reduzindo custos
unitarios de producdo, compras, distribuicdo ou transacdo), ou pelo
aprimoramento da capacidade de inovacdo da empresa (por exemplo,
aumentando sua capacidade para desenvolver novos produtos ou processos
ou para ganhar e criar novos conhecimentos) (MANUAL DE OSLO, 2006, p.
43).

Toda a atividade de inovacéo, quer no setor de servicos ou em qualquer outro setor
da economia, tem por objetivo desenvolver e implementar novos processos, novos
produtos, novos métodos de vendas ou, até mesmo, mudancgas propriamente ditas

nas praticas e na estrutura organizacional da empresa.

As diversas abordagens tedricas sobre a inovagdo em servicos tém proporcionado
um debate na literatura acerca do processo de inovacdao em servigos. Estudos
realizados por Dosi (1988), Gallouj (1998), Hauknes (1998), Las Casas (1999), Miles
(2001) e Howells e Tether (2004) tém enfatizado a importancia da inovagao no setor
de servicos e a contribuicAio do setor de servicos para o crescimento e
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desenvolvimento econémico, comprovando a pertinéncia do estudo da inovagédo em

servicos sob a abordagem evolucionaria dos sistemas de inovacéo.

Abrindo a discussdo o economista italiano Giovanni Dosi (1988) argumenta que
longe de ser linear, o processo inovativo se caracteriza por ser descontinuo e
irregular, com a concentragdo de surtos de inovacao, os quais vao influenciar

diferentemente os diversos setores da economia em determinados periodos.

O processo de inovagdo envolve, entdo, atividades altamente cercadas de
incertezas, voltadas as solucbes apresentadas pelas empresas para seus
problemas, em que combinam conhecimento publico e privado, principios cientificos
gerais, experiéncias e competéncias de processos bem articulados. Revelam, por
outro lado, um carater cumulativo, tendo em vista que a capacidade de uma
empresa realizar mudancas e avangos, dentro de um padrao estabelecido, €
fortemente influenciada pelas caracteristicas das tecnologias que estdo sendo
utilizadas e pela experiéncia acumulada no passado (DOSI,1988).

Para Las Casas (1999), a inovacao e/ou a trajetéria da mudanca a ser desenvolvida
por uma empresa que preste servico dependera de sua atuagéo e de suas escolhas
diante da acado dos varios fatores internos e externos que com ela interagem no

processo de inovagao.

Diante das transformagdes estruturais que emergem na economia de servicos, Miles
(2001) categorizou os servigos em trés dimensdes como condigdo necessaria para a
elaboracao de um processo de inovacao setorial:

a) os servicos fisicos, aqueles cujos impactos de transformacao derivados das
tecnologias de informacdao e comunicacao (TIC), atuam diretamente na forma de
realocacao através do espacgo de servigos, bens e pessoas, como 0s servicos de

logistica;

b) os servigos personalizados, que podem estar separados em dois grupos:
comunitarios e sociais (saude e educacgao, por exemplo) e de consumo privado

(saldes de beleza, clinicas de estética, hotéis, flats, etc.), em que a difusdo de TIC e
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inovagdes organizacionais tém permitido um avanco consideravel na integracdo dos

processos gerenciais, na qualidade e produtividade destes servigos; e

c) os servigos informacionais, que se dividem basicamente em trés tipos de
atividades: a midia de massa, caracterizada pela distribuicdo padronizada em escala
de informacgdes audiovisuais — cinema e televisao, por exemplo; a infomidia, em que
as empresas distribuem informacdes customizadas e personalizadas em larga
escala, por exemplo, os servicos de telefonia celular com imagens, as informacdes
financeiras on-line, entre outros; e 0s servigos intensivos em conhecimento, em que
o conhecimento, a informacdo especializada e a capacidade de andlise e
interpretacdo sao condicdes necessarias para a sua oferta. Sdao exemplos as
empresas de profissbes regulamentas que somente atuam com profissionais
qualificados (MILES, 2001).

Nessa mesma perspectiva, Howells e Tether (2004) admitem a diversidade dos

servigos e os classificam em quatro grupos:

a) servicos que lidam sobretudo com produtos (como transporte e logistica);
b) servicos que trabalham com informagéao (tais como os call centres);

C) servicos baseados em conhecimento;

d) servigcos que lidam com pessoas (como cuidados com a saude).

Embora essa diversidade deva ser lembrada, diversas caracteristicas gerais

aplicam-se a maioria dos servicos.

Um elemento fundamental acerca dos servicos é o fato de que a distincdo entre
produtos e processos €, com frequéncia, obscura, com a producdo e o consumo
ocorrendo simultaneamente. O desenvolvimento de processos pode ser mais
informal para servigos do que para bens, com uma fase inicial consistindo de
pesquisa, unido de ideias e de avaliagdo comercial, seguida pela implementacéo. As
atividades de inovacado em servicos também tendem a ser um processo continuo,
consistindo em uma série de mudancas incrementais em produtos e processos. Isso

pode eventualmente complicar a identificacdo das inovagcdes em servicos em termos
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de eventos isolados, por exemplo, a implementagcdo de uma mudanca significativa
em produtos, processos e outros métodos (MANUAL DE OSLO, 2006).

Para Gopalakrishnan e Damanpour (1997), as inovacoes devem ser entendidas a

partir de trés dimensdes primarias:

a) O estagio do processo de inovacao, que consiste na geracao da inovacao e em
sua adocao. Ou seja, existem as organizagdes geradoras de inovacoes e aquelas
gue adotam as inovacgoes.

b) Os niveis de analise, que também podem ser diferenciados, dependendo da
inovagao: industria, organizacdo, subunidade (area, departamento) ou, ainda a

inovagao por si.

c) Os estudos destes autores visam a compreensao da inovagao abarcando os seus
varios tipos, que podem ser: produto ou processo, radical ou incremental e técnica

ou administrativa.

Sobre a inovacdo em servigos, Gallouj (1998) explica, de forma sintética, que
existem trés abordagens tedricas principais: tecnicista, baseada nos servigos e
integradora. A tecnicista, ou abordagem baseada em tecnologia, € a mais difundida,
pois se baseia na concepc¢ao de que a inovacdo em servigos resulta da adocao de
inovagoes tecnoldgicas desenvolvidas no setor industrial, em especial no setor de

producéo de bens de capital.

No que tange a abordagem tecnicista, a principal tentativa de sua sistematizacéo é o
modelo do ciclo reverso do produto, proposto por Barras (1986) que considera que a
inovagao em servicos se da em um ciclo inverso ao esperado nas inovagdes
tecnolégicas. Na primeira fase, a introdu¢cdo de uma nova tecnologia, em vez de
causar impacto radical, levaria apenas ao aumento da eficiéncia da prestacdo de
servicos existentes. No segundo estagio do ciclo, a tecnologia é aplicada para
melhorar a qualidade dos servicos. Somente na fase final, quando o processo de
difusdo tecnoldgica estaria em sua fase mais avancada, a tecnologia é geradora de
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uma total transformacao para novos servicos (inovacgdes radicais) ou recombinacdes

de servicos ja existentes.

Gallouj (1998) pontua que Barras (1986), com o modelo do ciclo reverso do produto,
nao consegue estabelecer seu propdsito de uma teoria da inovacao em servicos,
pois trabalha com um modelo no qual a industria tem primazia e praticamente
restringe sua analise aos impactos da tecnologia da informacdo, sobretudo das
novas tecnologias da informacao da comunicacéao (NTIC), revelando-se no modelo a
ser utilizado para o estudo da difusdo de inovagdes tecnolégicas no setor de
servicos, o qual ndao contempla a geracdo de inovagdes tecnoldgicas

endogenamente e, de forma alguma, a geragao de inovacdes nao tecnolbgicas.

Contudo, Barras (1986) possui o mérito de ter sido o primeiro a explicitamente
buscar a construgcao de uma teoria da inovagdao em servicos. Sua abordagem, pode-
se assim dizer, produziu um ciclo reverso também na literatura sobre inovagédo em
servicos (GALLOUJ, 1998).

De acordo com Gallouj (1998), a abordagem baseada em servicos ressalta as
especificidades de inovacdo em servicos e mostra inovagdes particulares, em
especial uma grande frequéncia de inovacdées ad hoc (ou “adhocratica” ou, ainda,
contingencial), resultado de um processo de resolucado de problemas do usuario por
meio da coproducdo do servico. As inovagdes ad hoc sao construcdes interativas
(social) de uma solucdo (estratégica, organizacional, social, legal, etc) para um
problema particular posto pelo cliente. Este tipo de inovagdo é coproduzido pelo
cliente e pelo provedor do servico. Ele nao é reproduzivel, isto é, dificiimente
passivel de replicacao (SUNDBO; GALLOUJ; 1998).

A ideia central deste enfoque é que a relacdo usuario-produtor, mesmo
considerando variagdes em seu grau de intensidade de acordo com o ramo dos
servicos considerado, oferece oportunidades para a inovagdo na elaboracdo do
servico, incluindo producgéo e processo, que superam qualquer inovagao tecnolégica
de processo ou de produto (HAUKNES, 1998).
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Gallouj (1998) explica que abordagem integradora considera que a inovacao envolve
caracteristicas genéricas, nas quais a énfase, a cada momento, recaira sobre as
peculiaridades da manufatura ou dos servicos analisados, de acordo com a
intensidade da relagdo usuario-produtor verificados. Esta abordagem concilia
inovacado de bens e servigcos sob uma unica teoria de inovacao e propde tipologias
de formas de inovacgéao validas tanto para servicos quanto para bens.

Seguindo a abordagem integradora, adota-se um conceito de inovacao bastante
amplo, tipicamente schumpeteriano, no qual a inovacao pode ser identificada com a
introducdo de um novo servico ou de um novo atributo em um servigo existente, com
um novo método para a prestacdo de um servico, com a abertura de um novo
mercado, com a obtencdo de uma nova fonte de insumos ou, ainda, com o

surgimento de uma nova forma de organizagdo (SCHUMPETER, 1985).

Para Sundbo e Gallouj (1998), a inovacao em servicos deve ser entendida nao
apenas como uma inovagao tecnolégica, mas também como a criacdo de um novo
conhecimento ou informagdo. Destacam que inovagbes em servicos tém
caracteristicas muito mais incrementais do que radicais. Assim, seu tempo de
desenvolvimento € relativamente menor, desde que ndo haja a necessidade de

pesquisa ou de busca de conhecimento cientifico.

Neste contexto, Sundbo e Gallouj (1998) classificam a inovacdo em servicos em

quatro tipos:

e Inovacgdes de produto — relacionadas com o fornecimento de um novo servigo.

e Inovagdes de processo — relacionadas com a modificagdo de procedimentos
prescritos para a elaboracdo/producado de um servico ou nos procedimentos
de atendimento de usuario/cliente e de entrega do servico.

e Inovagdes organizacionais ou gerenciais — relacionadas com a introdugéo de
novas formas de organizacao planejamento e gestao.

e Inovacgdes de mercado — relacionadas com a descoberta de novos mercados,
com 0 novo comportamento do mercado e também com o comportamento da

organizagdo no mercado em que ela esta inserida.
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Os autores ainda sugerem outro tipo de inovacao, ja relacionada neste texto, a
chamada ad hoc, ou seja, aquela que atende as necessidades particulares dos
clientes, ou seja, um processo interativo, no qual o prestador de servicos mantém
ligacbes internas e externas, reunidas na prépria prestacdo, que conduzem a

inovacgao.

Na convergéncia dos tipos de inovacdes, Sundbo e Gallouj (1998) identificam duas
forcas que influenciam o processo de inovagao nas organizagdes: as forcas internas
e as forcas externas. Destacam que o papel das forcas internas, representadas pela
administracdo estratégica da firma, pelos seus trabalhadores e pelo departamento
de P&D, sdo determinantes para a inovagcdo em servigos. Ressaltam que estas
forcas tém o compromisso de serem os provedores dos servigos, mantendo ligacoes
internas e externas que conduzem a inovacao. As forgas externas, por sua vez,
podem compreender as ideias e logicas difundidas, denominadas trajetérias
“gerenciais”, ‘“institucionais”, “tecnolégicas”, “sociais” e “profissionais” que
influenciam, direta ou ambientalmente, determinados servicos. Em outro nivel, o
envolvimento das pessoas, usuarios, clientes e fornecedores, cujo comportamento
tem importancia para as possibilidades de as firmas de servicos venderem seus
servicos e, portanto, para as suas atividades de inovacao.

A forma como essas forgas se combinam nos processos de mudancas verificados na
organizacdo revela o modelo de gestdo da inovacdo que estd em curso,
pressupondo que deva resumir todos os conhecimentos e informagdes, internos e
externos, organizados e instrumentados para a atividade de resolucdo de problemas
(ZAWISLAK, 1995).

Pode-se depreender que o padrdao de inovagao seguido por uma organizacao
dependera de sua percepcao e de suas escolhas diante da acao de varios agentes
que com ela interagem no processo de inovacao (HAUKNES, 1998). A inovacéao
podera enfrentar barreiras relacionadas a resisténcia dos agentes internos, ao
envolvimento no processo de inovacgao e a dificuldade da organizagdo em processar
as informacgdes provenientes dos agentes externos e de envolvé-los em suas
atividades de resolucao de problemas (ZAWISLAK, 1995).
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Além da classificacao tradicional da inovacéo, que a divide em: “radical’, baseada
em um novo conjunto de principios cientificos e de engenharia, como o
desenvolvimento e introducdo de um novo produto, processo ou forma de
organizagado da producédo inteiramente nova, e “incremental”’, na qual se refere ao
aprimoramento que se realiza em um produto, processo ou servico, introduzindo
mudancas relativamente menores ao produto existente, aproveitando e reforcando o
potencial do design existente, conforme proposto por diversos autores que estudam
inovacdo em servicos (FREEMAN, 1987; HENDERSON; CLARK, 1990;
DAMANPOUR, 1991; REIS, 2004; TIDD, 2004; BESSANT; PAVITT, 2005), Gallouj e
Weinstein (1997) propdem uma evolucdo nesta classificagcdo, com base em sua

visdo integradora, propondo uma classificacdo mais abrangente da seguinte forma:

¢ Inovacao radical — envolve a criacdo de um produto completamente novo.

e Inovacdo de melhoria — resultante da melhoria de algumas caracteristicas
sem modificacdo na estrutura do sistema como um todo.

e Inovacdo incremental — caracterizada pelas mudancas graduais, em que a
estrutura geral do sistema permanece a mesma, mas o sistema € modificado
marginalmente mediante a adicdo ou substituicdo dos elementos.

e Inovacdo ad hoc — construcdo interativa de uma solucdo para um problema
particular apresentado por determinado cliente.

¢ Inovacao recombinativa — relaciona-se com a criagdo de produtos a partir de
diferentes combinag¢des de caracteristicas ou produtos existentes em novos
usos. E também chamada de “inovagéo arquitetural”.

e Inovagdo por formalizagdo — consiste em organizar as sequéncias dos
servigos, dando-lhes forma. Este tipo de inovacao antecede as inovagdes por
recombinacdo e ad hoc, uma vez que as caracteristicas precisam ser
identificaveis para serem recombinadas e formalizadas para ser prescrito o

método.

De modo geral, observa-se que as diversas abordagens de inovagdo em servicos,
apesar de recentes, sao dinamicas e nao escondem o fato de que as
transformacdes que vém ocorrendo nesse processo de inovacao tecnoldgica levam

claramente a uma inovacao nos servicos de forma determinante.
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2.4 Qualidade em servicos

De acordo com Lovelock e Wright (2007), os anos de 1980 foram marcados pela
crescente insatisfacdo do cliente com a qualidade dos produtos e servigcos. Com a
crescente consciéncia de que a melhoria da qualidade era boa para o negécio e
necessaria para a competicao eficaz, ocorreu uma mudanca radical no pensamento

das organizagdes.

Ainda segundo os autores, as nocdes tradicionais de qualidade foram substituidas
pelo novo imperativo de deixar a qualidade ser dirigida pelo cliente, o que trouxe
enormes consequéncias para a importancia do setor de servicos e o papel da
pesquisa para os clientes. As organizacdes passaram a investir em programas de
melhoria da qualidade destinados a entregar aquilo que os clientes almejam e na
avaliacao continua do grau de satisfacao dos clientes com a qualidade do servico

prestado.

Conforme Kotler (2000), a qualidade é a totalidade dos atributos e caracteristicas de
um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades

declaradas ou implicitas.

Segundo Albrecht e Bradford (1992), a qualidade experimentada pelo cliente é
aquele instante em que o prestador de servico e o cliente encontram-se em uma
interacéo face a face, criando empatia com o cliente, usando instrumentos para criar
e enriquecer a interagcdo. Com base nesse contato, o cliente forma uma opiniao

sobre a qualidade do servico e, possivelmente, da qualidade do produto.

Bateson e Hoffman (2001, p. 363) afirmam que:

A qualidade de servigo proporciona uma maneira de obter sucesso entre
servicos concorrentes. Principalmente quando varias empresas que
fornecem servigcos quase idénticos concorrem em uma area pequena, como
acontece com os servigos de contabilidade, em que estabelecer qualidade
de servico pode ser a Unica maneira de se diferenciar.
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O conceito de que a avaliagdo que o cliente faz do servico se da mediante a
comparacao entre a expectativa prévia e a percepg¢ao formada durante e apds a
prestacao do servico é defendida por Gianesi e Corréa (2008), que reconhecem que
além das expectativas do cliente, suas necessidades também exercem papel
importante na avaliacao, motivo pelo qual o prestador do servigo devera estar atento

as seguintes praticas:

e O sistema de operacdes de servico devera estar apto, no curto prazo, a
atender as expectativas do cliente, pois € baseado nelas que o servico sera
avaliado.

e O sistema de operagdes de servico devera, no longo prazo, visar as reais
necessidades dos clientes, capacitando-se para atendé-las.

e O fornecedor do servico devera procurar influenciar as expectativas do
cliente, sempre que identificar uma inadequacao entre estas expectativas e a

visdo de suas reais necessidades.

Alguns pesquisadores também destacam tipos de qualidade. Grénroos (2003)
sugere a existéncia da qualidade técnica do resultado, como sendo o que fica com o
cliente ao final do processo de producado dos servicos; e a qualidade funcional do
processo, que representa a maneira como o conteudo do servigo € transferido ao
consumidor. Enquanto que a qualidade técnica esta ligada ao que o consumidor
recebe efetivamente como servico (0 que), a qualidade funcional esta ligada a

maneira como o servico é prestado (0 como).

Como ilustrado na FIG 2, as duas dimensdes basicas de qualidade — o que o cliente
recebe e como ele o recebe — o resultado técnico ou desfecho do processo
(qualidade técnica) e a dimensao funcional do processo (qualidade funcional) estao
estreitamente relacionadas com o modo como sdo tratados os momentos da
verdade dos encontros de servigo em si e como o fornecedor de servigcos funciona
(GRONROOS, 2003).
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Qualidade total

Imagem (Corporativa/Local

Qualidade técnica do Qualidade funcional
resultado: o que do processo: comg

Figura 2 — Duas dimensdes de qualidade de servigo
Fonte: GRONROOS, 2003, p. 87.

Para Grénroos (2003), a imagem da empresa e/ou o local sdo da maior importancia
para a maioria dos servicos, na medida em que podem afetar positiva ou
negativamente a percepcao da qualidade, tornando-se como o filtro de avaliagao.

Gronroos (2003) defende ainda o modelo 4Q de oferta de qualidade, de
Gummesson, combinando o0 modelo de qualidade percebida de servigo, a partir da

ideia de que servicos e bens fisicos sao partes integrais dos servigos oferecidos.

O modelo inclui variaveis de expectativas e de experiéncias e, adicionalmente, uma
variavel de imagem e de marca, destacando quatro importantes dimensdes da
qualidade em dois grupos. Os dois primeiros sdo fontes de qualidade e os outros
dois formam o resultado da producgéo e entrega dos processos de servigos:

¢ (Qualidade de projeto — como os elementos de servico sdo desenvolvidos e
elaborados. Erros de qualidade de projeto resultam em mau desempenho e
experiéncias negativas.

e (Qualidade de producdo e entrega — como 0s servicos sdao produzidos e
entregues em comparagao com o projeto. Se houver problemas em processos
de servigo ou se a entrega dos bens nao atender as expectativas, ocorre um
problema de qualidade.

e Qualidade relacional — servigo orientado para o cliente. Atengdo e empatia
dos empregados de servico demonstram competéncia e capacidade que

contribuem favoravelmente para a qualidade relacional.
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e Qualidade técnica — refere-se aos beneficios de curto e longo prazo de um

pacote de servigos.

Dessa forma, o que converge para a aplicacdo das dimensdes da qualidade dos
servicos nas empresas de servigos contabeis, conforme preceitua Grénroos (2003),
dever ser orientada pelo resultado do servico — o qué (qualidade técnica — produto) e
pelo processo de fornecimento do servico — como (qualidade funcional — estrutura,
sistemas e recursos necessarios), aplicados em quatro fontes da qualidade:

qualidade de projeto, producao, entrega e relacional.

Conforme o autor, esse modelo, demonstrado na FIG. 3, combina elementos de
servicos e de bens, e pretende ser util para desenvolver e gerenciar qualidade, nao
importando se 0 que esta no centro da oferta sdo servigos ou bens fisicos. Leva em
conta o fato de que boa qualidade ou problemas de qualidade, ambos,
frequentemente podem ser rastreados de volta ao escritério (qualidade de producao)
ou, mesmo, mais para tras, até a prancheta do projeto (qualidade de projeto).
Incorpora também as caracteristicas especificas dos elementos de servico da oferta

(entrega e qualidade relacional) e inclui seus resultados de longo prazo.

Imagem / Marca

Expectativas Experiéncias
Qualidade QUALIDADE Qualidade de
projeto/design PERCEBIDA Relacionamento
I PELO CLIENTE I

Qualidade de * Imediata Qualidade Técnica
Produgio e entrega * a longo prazo

Figura 3 — O modelo 4Q de oferta de qualidade de Gummesson
Fonte: GRONROQOS, (2003, p. 95).

A mensuracao da qualidade de servico, de acordo com Bateson e Hoffman (2001),
foi o foco de um programa de pesquisa sistematico realizado por Parasuraman,
Berry e Zeithaml, em meados da década de 1980. Como resultado, identificaram que
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0s consumidores consideram cinco dimensdes em suas analises sobre a qualidade

dos servigos, conforme afirma Zeithmal e Bitner (2003):

Confiabilidade — habilidade para executar o servico prometido de modo

Seguro e preciso.

e Responsividade — vontade de ajudar os clientes e de prestar servicos sem
demora, ou até mesmo em se antecipar as suas necessidades.

e Seguranca — conhecimento dos funcionarios aliado a simpatia e a sua
habilidade para inspirar credibilidade e confianca.

e Empatia — cuidado, atencédo individualizada a clientela, boa comunicacéo e
compreensao das necessidades dos clientes.

e Tangiveis — aparéncia das instalaces fisicas, equipamento, pessoal e

materiais impressos.

Hoje em dia, as empresas reconhecem que podem competir de modo mais eficaz,

distinguindo-se pela qualidade dos servigos e pela maior satisfagao de seus clientes.

Johnston e Graham (2002) definem 18 fatores de qualidade do servico que
procuram envolver a totalidade da qualidade do servico, esclarecendo que estes sao
os atributos do servigo sobre os quais os clientes podem ter expectativas e que
precisam ser atendidas com algum nivel de especificacdo conforme demonstrados
no QUADRO 2:
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01 — Acesso — A acessibilidade da localizagao do
servico, incluindo a facilidade de encontrar o
ambiente de sua prestagéo e clareza do trajeto.

10 — Estética — A extensdo em que os
componentes do pacote de servicos estdo de
acordo ou ao agradado do cliente, incluindo a
aparéncia e a atmosfera do ambiente, a
apresentagcdo das instalacbes, os artigos
genuinos e os funcionarios.

02 — Atencao/Assisténcia — A extensao em que
0 servigo, particularmente o pessoal de contato,
fornece ajuda ao cliente e mostra disposicdo em
servir.

11 — Disponibilidade — A disponibilidade das
instalacdes dos servicos, dos funcionarios e dos
bens oferecidos ao cliente. E a variedade de
servigos disponibilizados ao cliente.

03 — Cuidado — A preocupagéao, a consideracao,
a simpatia e a paciéncia mostradas ao cliente.
Isso inclui a extensdo em o cliente fica a vontade
com 0s servicos sente-se emocionalmente
confortavel.

12 — Limpeza/Atratividade — A limpeza, a
aparéncia clara e atraente dos componentes
tangiveis do pacote de servigos, incluindo o
ambiente as instalagbes, os bens e o pessoal de
contato.

04 — Conforto — O conforto fisico do ambiente e
das instala¢des do servigo.

13 — Comprometimento — O comprometimento
aparente dos funcionarios e gerentes, com o
trabalho, incluindo seu orgulho e satisfagao,
diligéncia e perfeccionismo.

05 — Comunicacao — A habilidade de comunicar
0 servigo ao cliente de maneira inteligivel.

14 — Competéncia — A habilidade, a expertise e
o profissionalismo com que o servico é
executado.

06 — Cortesia — A educacgédo, o respeito e a
experiéncia mostrados pelo pessoal da
organizagdo de servigo, principalmente o pessoal
de contato.

15 — Flexibilidade — Uma disposicao por parte
do pessoal do fornecedor a complementar ou
alterar ou alterar a natureza do servigo para
atender a necessidade do cliente.

07 — Cordialidade — O calor e a natureza da
abordagem pessoal do servigo, particularmente

16 — Funcionalidade — A natureza do servigo e
sua adaptacdo ao propdsito da qualidade do

dos funcionarios em contato servico, das instalagbes e dos artigos
' sofisticados.
17 — Confiabilidade — A confiabilidade e

08 — Integridade — A honestidade, a justica, a
imparcialidade e a confiabilidade com que os
clientes sdo tratados pela organizacdo do
servico.

consisténcia do desempenho das instalagbes, e
do pessoal da organizacdo de servigo. Isso inclui
pontualidade de entrega e manutengdo dos
acordos firmados com o cliente.

09 - RBResponsividade - Velocidade e
pontualidade de entrega do servico. Isso inclui a
velocidade da producdo e a habilidade da
organizagcdo de servicos de responder
prontamente as solicitagbes do cliente, com
espera e tempo de fila, minimos.

18 — Seguranc¢a — Seguranga pessoal do cliente
e de suas posses enquanto participa ou
beneficia-se do processo do servigo. Isso inclui a
manutengéo da confidencialidade.

Quadro 2 - Fatores de qualidade nos servigos.
Fonte: Johnston; Clark (2002).
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Os autores entendem que estes 18 fatores sdo um ponto de partida para a tarefa de
definir, entregar e medir a qualidade do servico e tentam cobrir os aspectos da
operacao do servico, tais como:

e experiéncia do servigo/ processo do servico — sua confiabilidade, cordialidade
e sentimento de seguranca;

e resultado do servigco — funcionalidade e confiabilidade;

e bens tangiveis usados no servigo;

e funcionarios e instalagdes — habilidade de comunicacdo, acessibilidade e

conforto.

Remontando as informagdes colocadas neste trabalho sobre a inovagdo em
servicos, pode-se inferir que a inovagdo e a qualidade tém um papel bastante
importante na atuacao dos prestadores de servicos de contabilidade.

Verifica-se, portanto, a necessidade de identificar o papel das empresas de servigcos
contabeis, esclarecendo as atribuicbes dos contabilistas no que diz respeito a suas
prerrogativas profissionais e a sua area de atuacdo conforme sera tratado no
proximo capitulo.
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3 CONTEXTUALIZACAO

3.1 O perfil das organizacoes contabeis

Dados da Cémara de Registro, 6rgao deliberativo do Conselho Federal de
Contabilidade, de marco de 2009, permitem caracterizar o perfil macro das
organizacdes contabeis ativas no Brasil:

e Existem atualmente no Pais 405.841 profissionais da contabilidade e 70.030
organizagdes contdbeis, registradas em 27 Conselhos Regionais de
Contabilidade dos estados;

e Minas Gerais ocupa o 7° lugar no ranking do total de organiza¢des contabeis
brasileiras.

e Deste total de organizacdes contabeis, 46.162 s&do escritorios individuais e
23.868 sociedades, pessoa juridica de natureza civil.

e Neste universo contabil, 4,46%, ou seja, 3.124 organizagdes contabeis, estao
localizadas em Minas Gerais, sendo 793 escritérios individuais e 2.331
sociedades.

e Em Montes Claros—MG, sao 747 profissionais autbnomos, 35 organizacdes
contabeis — pessoa juridica e 4 escritérios individuais ativos, segundo dados
do Conselho Regional de Contabilidade —-MG e da Federagédo Nacional das
Empresas de Servicos Contabeis e das Empresas de Assessoramento,
Pericias, Informacgdes e Pesquisas (FENACON).

3.2 Cidade de Montes Claros e sua relevancia em Minas Gerais

Montes Claros, cenario em que se inserem as empresas pesquisadas, € o sexto
maior municipio de Minas Gerais. Esta localizada na regiao do Alto Médio Sao
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Francisco, ao norte do estado de Minas Gerais. Possui 352.384 habitantes
(INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2007).

Conforme dados do Departamento de Estradas e Rodagens de Minas Gerais (2009),
a cidade é o segundo entroncamento rodoviario nacional, tendo-se no municipio um
ponto de ligacdo e escoamento da produgao entre as regiées Sul, Sudeste, Nordeste

e Centro-Oeste.

Um dos principais municipios integrantes da Regidao Mineira do Nordeste (RMNE),
Montes Claros sempre se constituiu no principal centro urbano de referéncia da
populacao desta area, firmando como polo socioeconémico regional, capaz de influir
na orientacdo e expansao do processo de desenvolvimento das regides Norte de
Minas e parte do Vale do Jequitinhonha (ASSOCIACAO COMERCIAL E
INDUSTRIAL, 2008).

Também em Montes Claros o setor de servicos tem forte papel na economia. Tem
sido o maior gerador de valor para o PIB nos ultimos anos, representando 58% da
producdo total em 2005, enquanto que a industria participa com 25,43%; a
administragcédo publica, com 13,06%; e o setor agropecuario, com 2,85%, conforme a
analise de Guedes (2008).

A anadlise do Produto Interno Bruto (PIB) revela uma tendéncia de crescimento
anual, tanto a precos de mercado quanto a precos correntes, agregados e per
capita, com o segmento de servicos superando o setor industrial, refletindo a
tendéncia global do incremento dos servicos na composicdo da riqueza das
economias atuais (GUEDES, 2008).

A grande transformagdo da economia montes-clarense deu-se a partir da
implantagcdo da Superintendéncia de Desenvolvimento do Nordeste (SUDENE),
cujos incentivos fiscais e financeiros, por intermédio do Fundo de Investimento do
Nordeste (FINOR) propiciaram modificagdes estruturais na realidade do municipio,

alavancando de vez a sua economia local e, por consequéncia, a economia regional.



60

O municipio de Montes Claros vem se consolidando como um polo educacional de
ensino superior. A partir do seu dinamismo econémico, polariza a economia, a

sociedade e a politica.

Os ultimos dados disponiveis (IBGE, 2005) revelam a existéncia de um total de
11.931 empresas formais, com uma populag¢do ocupada de 64.417 pessoas.

Em 2008, o Jornal Gazeta Mercantil elegeu 0 municipio como o mais dinamico de
Minas Gerais e o 27° do ranking nacional. O estudo mostra que o0 municipio tem
muito a crescer e se prepara para isso, por meio de investimento em infraestrutura,

educacao e saude.

Feita a apresentagdo do contexto profissional e do local em que as empresas de
contabilidade estdo inseridas, parte-se para o estudo do método e da técnica de

pesquisa utilizados.
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4 METODOLOGIA

Barros (1994 p. 10), sustenta que “o conhecimento cientifico é obtido através de um
procedimento metddico, o qual mobiliza explicagdes rigorosas e/ou plausiveis sobre
0 que se afirma sobre um objetivo ou realidade”, corroborado por YIN (2001 p. 24)
na sua afirmativa de que a “escolha de um método tem a ver com trés critérios: o
tipo de questdo de pesquisa proposto, a extensdo de controle que o pesquisador
tem sobre eventos comportamentais e o grau de enfoque em acontecimentos

contemporaneos”.

Assim, descreve-se neste capitulo os aspectos metodologicos utilizados na
realizacdo do estudo: o método de pesquisa adotado, a unidade de andlise e
observacéo, as técnicas de coleta de dados e o tratamento e andlise dos dados
pesquisados.

4.1 Método da pesquisa

Este estudo pode ser caracterizado como uma pesquisa de natureza descritiva de
carater quantitativo, onde se buscou identificar a percepcao das empresas de
contabilidade da cidade de Montes Claros (MG) quanto a inovagdo e a qualidade
dos servicos prestados.

Conforme Richardson (1999), o método quantitativo representa a intencao do
pesquisador de: garantir a precisdo dos resultados; evitar distorcoes de analise e
interpretacdo; e possibilitar uma margem de seguranca quanto as inferéncias que

serdo feitas.

Em se tratando do aspecto quantitativo deste trabalho, verifica-se, segundo Michel
(2005, p. 33), que “a pesquisa quantitativa se realiza na busca de resultados
precisos, exatos, comprovados através de varidveis preestabelecidas, na qual se
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preocupa verificar e explicar sua influéncia sobre outras variaveis, por meio da
analise da frequéncia de incidéncias e correlacbes estatisticas. Na pesquisa

quantitativa o pesquisador descreve, explica e prediz”.

Segundo salienta Vergara (2006), a pesquisa € quantitativa quando utiliza
procedimentos estatisticos para a interpretagéao dos dados.

Caracteriza-se como de natureza descritiva porque, de acordo com Gil (2007) e
Vergara (2009), pretendeu-se determinar as percepgbes e caracteristicas da

populacéo estudada.

Para os estudos descritivos, ou pesquisa descritiva, diferentemente dos estudos
exploratérios, ou pesquisa exploratéria, segundo Cooper e Schindler (2003), sédo
formais e estruturados, trabalham com hipdteses ou questdes de pesquisa e

atendem a diversos objetivos de pesquisa, tais como:

a) descricao de fendmenos ou caracteristicas associadas com a populagao-
alvo (o que, quem, quando, onde, como);

b) amostragem — obtencdo de uma amostra representativa com as
caracteristicas da populacdo em estudo;

c) identificagdo das variaveis mais importantes do estudo e das associagdes
entre diferentes variaveis;

d) descoberta e mensuracao das relagbes causais entre as variaveis.

Além do método da pesquisa, serdao tratadas nesta secado a populagdo e amostra
pesquisada, além das técnicas de coleta de dados e das técnicas de analise de

estudo para atingir aos objetivos propostos.
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4.2 Populacao e amostra

Nesta pesquisa, a populacao representa todas as empresas prestadoras de servicos
contabeis (escritérios de contabilidade) estabelecidos na cidade de Montes Claros—
MG, com personalidade juridica propria, sociedades simples ou empresarias, que
estdo em funcionamento na prestacdo de servicos da area contabil. Destas, 25
empresas foram identificadas nos registros do Conselho Regional de Contabilidade
de Minas Gerais (CRC-MG), em maio de 2009, e 10 empresas localizadas na
relagdo disponibilizada pela Federacdo Nacional das Empresas de Servigos
Contabeis e das Empresas de Assessoramento, Pericias, Informacdes e Pesquisas
(FENACON) no site do portal do empreendedor (PORTAL DO EMPREENDEDOR,
2009).

De uma populacdo de 35 empresas de contabilidade, foram pesquisadas 25
empresas, atingindo-se um percentual de alcance de 71,4%.

Dentro desta amostra observou-se a percepcao dos gestores/proprietarios destes
escritorios de contabilidade situados em Montes Claros—-MG, que respondem pela

geréncia e representacao da empresa conforme os seus atos constitutivos.

4.3 Técnicas de coleta de dados

Neste estudo, a coleta de dados esta dividida em duas etapas. Inicialmente, efetuou-
se uma pesquisa bibliografica e documental acerca do estudo proposto, incluindo-se
uma consulta ao site do Conselho Federal de Contabilidade (CFC), uma visita
pessoal ao Conselho Regional de Contabilidade de Minas Gerais (CRC-MG) e a
Delegacia Seccional do CRC-MG em Montes Claros-MG, que permitiram descrever

e contextualizar o universo pesquisado.
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Em seguida foi realizada a coleta de dados primarios, via aplicacdo de um
questionario impresso, estruturado conforme apresentado no APENDICE A, dividido

em duas fases.

A primeira fase investiga os dados demograficos e ocupacionais dos
gestores/proprietarios e a caracterizacdo das empresas quanto ao tempo de
existéncia, forma de tributacdo, numero de clientes em carteira, faixa de
faturamento, numero de empregados, servicos contabeis prestados e relatérios
contabeis elaborados.

Na segunda fase, para tipificar e analisar as variaveis de inovagao e qualidade dos
servicos prestados pelas empresas, levou-se em consideracéo os tipos de inovacao
definidos pela terceira edicdo do Manual de Oslo (2006) e o modelo de qualidade de
servico de Grénroos (2003), com aplicacdo de um questionario composto por

perguntas fechadas com escala Likert com 5 (cinco) pontos.

A escala Likert foi adotada uma vez que se pede as pessoas consultadas que
externem sua posicdo em relacdo ao conceito posto, garantindo-se a coeréncia
interna da escala, sendo que esta abordagem a ser utilizada é definida por Malhotra

(2006) como direta; ou seja, nao € encoberta.

O escalonamento Likert abrange neste estudo um conjunto de cinco pontos de uma
escala que vai de um extremo a outro do conceito, para ndao confundir os
respondentes e também pelo fato de que esse numero é ou foi utilizado em grande
parte pelas pesquisas sobre o tema inovacdo e qualidade em servigos. Assim, de
acordo com Michel (2005), obtém-se uma pontuagéo para cada item, sendo a soma

desses valores o indicativo da atitude favoravel ou desfavoravel.

Essa modalidade de coleta de dados, de acordo com Malhotra (2006), caracteriza-se
como a mais adequada para investigacbes descritivas, como no caso desta
investigacdo. Ao publico composto da amostra foram apresentadas perguntas

diretas e de forma nao disfar¢ada, divididas em inovacéo e qualidade.
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Para aferir se a escolha e definicdo das medidas foram consideradas adequadas e
se a sequéncia de itens permitia ao respondente uma fluéncia nas respostas, o
questionario foi previamente testado com trés profissionais de contabilidade. O
objetivo da utilizacdo do pré-teste é verificar se os elementos abaixo se confirmam,
conforme Marconi e Lakatos (2003):

a) Fidedignidade — qualquer pessoa que o aplique obtera sempre os mesmos
resultados.
b) Validade — os dados recolhidos sao necessarios a pesquisa.

c) Operatividade — vocabulario acessivel e significado claro.

A analise das assertivas, de acordo com o pré-teste, mostrou que o instrumento foi
bem entendido pelos respondentes e guarda boa relacdo com a revisao de literatura,
justificando a aplicacéo do questionario.

Apés a aplicacao dos questionarios, os dados foram armazenados em uma planilha
Excel, para ser feito o tratamento destes posteriormente.

4.4 Tratamento e analise dos dados

Os dados coletados na pesquisa foram tratados por meio de um processo analitico-
descritivo, em que as respostas dos questionarios estruturados foram categorizadas
de acordo com os objetivos especificos, buscando retratar a percepcao as empresas
de contabilidade pesquisadas da cidade de Montes Claros (MG) quanto a inovacéao e

qualidade nos servigos contabeis prestados.

De acordo com Ludke e André (1986), a medida que as informacdes e as evidéncias
forem coletadas, o pesquisador deve avaliar a pertinéncia das questées formuladas
inicialmente e, se necessario, redireciona-las. Nesse sentido como houve pertinéncia

das questdes formuladas, nao foi preciso excluir nenhuma questao.
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Para Peternelli (2009), a estatistica descritiva objetiva resumir os dados de uma
variavel quantitativa em tabelas e graficos, que favorece a andlise do
comportamento dos dados da amostra. Sdo medidas descritivas, conforme o texto
Projeto de Ensino: Aprendendo fazendo estatistica (GUEDES et al., 2009. p. 28),

medidas de posicao, dispersao e outras.

Dessa forma, todas as informagdes foram levantadas, com o auxilio de planilha
eletrénica Excel, e organizadas a partir da analise do conteldo de cada resposta, de
forma a obter dados estatisticos descritivos simples, que, caracterizando a unidade
de observagdo, atingiu dois niveis: descricio dos dados e avaliacdo das

generalizagdes obtidas a partir desses dados (GIL, 2007).
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo, estruturado em cinco seg¢des, tem por finalidade apresentar e analisar
os resultados da pesquisa sequencialmente, conforme proposto nos objetivos

especificos:

a) Caracterizar o mercado de contabilidade em Montes Claros-MG;

b) Verificar a percep¢do das empresas quanto a inovagdo dos servigos
contabeis prestados;

c) Descrever e analisar os tipos de inovagdes identificadas pelos gestores
das empresas de contabilidade, a luz do Manual de Oslo;

d) Verificar a percepcdo das empresas quanto a qualidade dos servigcos
contabeis prestados;

e) lIdentificar a qualidade dos servicos citada pelos gestores, de acordo com

o modelo proposto por Grénroos (2003).

5.1 Caracterizacao do mercado de contabilidade em Montes Claros-MG

Como foi tratado no capitulo 4, foram contatadas, pessoalmente pela pesquisadora,
35 empresas da area contabil sendo que 25 manifestaram interesse em participar da
pesquisa e atenderam as exigéncias de validagao das informacdes coletadas, o que

representa 71,4% do universo empresarial contabil.

Esta secdo propbe caracterizar estas empresas e seus gestores, a partir da andlise

estatistica descritiva simples para tal.

Os gestores das empresas foram o0s responsaveis pelo preenchimento dos
questionarios, sendo que 17 homens responderam o0s questionamentos,
representando 68% da amostra (GRAF. 2).
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Gréfico 2 — Distribui¢cdo dos entrevistados, por género
Fonte: Dados coletados da pesquisa.

No quesito, idade dos gestores, pode-se perceber uma maior concentracao da faixa
etaria de 41 a 50 anos representando 48% da amostra. Cabe ainda ressaltar que
idade superior a 50 anos representou 36% da amostra, o que demonstra uma maior
maturidade dos gestores das empresas da area contabil da cidade de Montes
Claros.

Uma possivel explicagdo para este perfil de faixa etaria mais elevada € que
profissionais mais novos iniciam com vinculo empregaticio para somente mais tarde

se tornarem empresarios da contabilidade (GRAF. 3).
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Gréfico 3 — Distribuigdo dos entrevistados, por faixa etaria
Fonte: Dados coletados da pesquisa.
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Sobre a escolaridade dos respondentes, pode-se perceber que a maioria dos
gestores possuem titulacdo de nivel superior. Se forem considerados os programas
de pés-graduacdo, representam 80% da amostra, demonstrando ainda que os
profissionais ainda n&o se propuseram a dedicar-se ao mestrado ou doutorado na
area contabil ou afins (GRAF. 4).
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Graéfico 4 — Distribuicdo dos entrevistados, segundo a escolaridade
Fonte: Dados coletados da pesquisa.

A grande maioria dos gestores pesquisados na cidade de Montes Claros-MG, 84%
do total, tem mais de 15 anos de atuacao da profissao contabil, sendo que apenas 2
profissionais tém menos de 7 anos de atuagéo e, coincidentemente, 2 (8% do total)

estdo na faixa de 10 a 15 anos de profissdo (GRAF. 5).

Apesar dos numeros demonstrarem um perfil de experiéncia, ha outro aspecto a ser
considerado, que € uma possivel visdo tradicional e conservadora em relacao a
contabilidade, podendo reduzir as possibilidades de uma visdo mais inovadora dos

servicos contabeis prestados.
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Grafico 5 — Distribuicdo dos entrevistados, segundo o tempo de atuacdo na profissdo contabil
Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Corroborando os dados do GRAF. 5, o registro das empresas no Cadastro Nacional
da Pessoa Juridica (CNPJ) é mais duradouro, com a maioria das empresas
constituidas ha mais de uma década, sendo que 44% estao no mercado ha mais de
15 anos, 16% entre 10 e 15 anos; e 24% com até 7 anos de vida empresarial,
restando somente 4 empresas que, juntas, possuem até 3 anos de existéncia, o que
represental6% do total (GRAF. 6).

Percebe-se que cerca de 10 empresas foram constituidas como pessoa juridica no
momento em que seus gestores ja se encontravam atuando ha mais tempo na
profissdo contabil, o que denota um inicio de atividades com gestores ja experientes
profissionalmente.
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Gréfico 6 — Distribui¢cdo dos entrevistados, segundo o tempo de existéncia da PJ (registro CNPJ)
Fonte: Dados coletados da pesquisa.

A publicacdo da Lei Complementar 123 de 14 de dezembro de 2006, em seu art. 18,
§ 5° que permitiu a tributacdo do Simples Nacional (regime de tributacdo
diferenciado e favorecido a ser dispensado as microempresas e empresas de
pequeno porte) para os escritérios de servigcos contabeis, justifica o fato de a quase
totalidade das empresas ser optante por este regime de tributacdo (GRAF. 7).
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Grafico 7 — Forma de tributagdo das empresas de servigos contabeis pesquisadas
Fonte: Dados coletados da pesquisa.
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O GRAF. 8 apresenta o numero de empregados em empresas de contabilidade

pesquisadas em Montes Claros—-MG. E possivel relatar que se trata de empresas de

pequeno porte, levando-se em conta a classificacdo por numero de funcionarios

utilizado pelo sistema Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas

(SEBRAE, 2009), em que classifica como pequena empresa aquela que possui até

49 colaboradores no setor de comeércio e servigos.
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Gréfico 8 — Numero de empregados das empresas pesquisadas
Fonte: Dados coletados da pesquisa.

O critério numero de clientes em carteira demonstra uma correlacdo com o niamero

de empregados da empresa, uma vez que, para o atendimento de um maior nimero

de clientes, demanda-se também um contingente maior de empregados.

Constata-se no GRAF. 9 que ha uma concentragcao do numero de clientes nas faixas

que vao de 31 a 99, representando mais da metade do total, e que somente uma

empresa atende mais de 300 clientes.
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Gréfico 9 — Numero de clientes em carteira das empresas pesquisadas
Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Considerando-se o fato de que a cidade Montes Claros se constitui em um polo

socioeconémico regional, as empresas de contabilidade atendem a um universo

significativo de empresas, com concentracdo nos segmentos comercial, varejista e

atacadista, com 84%, seguido da prestacao de servigos, com 12%.

A observancia do ndo atendimento as industrias, conforme confirmado pelo GRAF.

10, é atribuida ao fato de que elas mantém contadores contratados, prestando

servicos em tempo integral, com contabilidade interna, devido a sua estrutura de

funcionamento, que normalmente é de grande porte.
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Gréfico 10 — Principal segmento dos clientes das empresas de servigos contabeis pesquisadas
Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Em conformidade com o art. 3° da Lei Complementar 123, de 14 de dezembro de
2006, considera-se microempresa a pessoa juridica que aufere em cada ano-
calendario receita bruta igual ou inferior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil
reais); e empresa de pequeno-porte a pessoa juridica que aufere em cada ano-
calendario, receita bruta superior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais) e
igual ou inferior a R$ 2.400.000,00 (dois milhdes e quatrocentos mil reais).

De acordo com o GRAF. 11, 76% dos escritérios de servicos contabeis constituidos
juridicamente como sociedade empresaria se enquadram na faixa de microempresa,
seguidos pelos 24% restantes que ja pertencem a faixa de empresa de pequeno

porte.

Entretanto das 6 empresas que se enquadram como empresa de pequeno porte, 4
sao optantes pelo regime de tributacao do lucro presumido, de acordo com a GRAF.
7, apesar de pertencerem a faixa de empresa de pequeno porte.
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Grafico 11 — Faixa de faturamento média anual
Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Quando a observacao foi a respeito dos relatérios contabeis mais elaborados para
os clientes (GRAF. 12), os mais citados foram: “Balancetes de Verificagcdo Mensais”
e “Balango Patrimonial”’, o que leva a acreditar em uma preocupacao do profissional
contabil na informacéo e controle mensal de resultados das contas dos clientes por
meio de Balancos e Balancetes, e por ser uma pratica normativa j4 adotada

continuamente.

Cabe ressaltar que a menor frequéncia ocorreu no relatério denominado “Relatério
de contas a pagar e receber”, o que leva a associar as informagdes inerentes a este
demonstrativo a situacdes de controle interno, o que pode estar sendo concentrado

nos departamentos financeiros mantidos internamente nas empresas clientes.

A pouca expressividade dos relatorios gerenciais e da demonstracao do fluxo de
caixa leva a crer a pouca relevancia na elaboracdo de relatérios que fogem aos

padrdes convencionais ja estabelecidos pela legislacéo.
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Gréfico 12 - Relatérios contabeis mais elaborados para os clientes
Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Quanto a distribuicao das notas (GRAF. 13) realizada pelos gestores ao atribuirem a
maior nota aos servicos prestados considerados mais relevantes, foi feita a seguinte
apuracao dos servicos de maior relevancia: a contabilidade geral foi considerada
como a de maior importancia, com uma nota média, de 7,09; a contabilidade
gerencial vem em segundo lugar com uma média de 6,0, e o planejamento tributario
em terceiro lugar, com 5,64; seguindo dos outros servicos, variando de 4,38 a 5,2.

Ressalta-se que os servicos de Auditoria e Pericia atingiram as menores médias,
2,14 e 1,58, 0 que demonstra claramente que este € um mercado pouco explorado
pelas empresas.
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Contabilidade Geral W 7,09

Contabhilidade Gerencial W 6

Planejamento Tributario W 5,64

Assessoria Empresarial W 5,2
Calculo de Impostos sem emissdo de Balancetes..w 4,42

Consultoria Fiscal e Tributaria

relevantes

Auditoria

Pericia

Servigos prestados considerados mais

Média das notas atribuidas

Grafico 13 - Distribuicao dos critérios de maior relevancia dos servigos contabeis prestados
Fonte: Dados coletados da pesquisa.

O conjunto dos resultados mais expressivos encontrados a respeito das variaveis
demogréficas e ocupacionais evidencia que a maioria dos empresarios da
contabilidade participantes da pesquisa € do sexo masculino, com idade que varia
de 41 a 50 anos, é po6s-graduada com apenas especializacdo e estad atuando na
profissdo contabil ha mais de 15 anos, o que demonstra um perfil de experiéncia

bastante relevante.

O mercado da contabilidade, constituido basicamente de microempresas, também
se apresenta com bastante experiéncia, ja que 11 empresas atuam neste mercado
ha mais de 15 anos, atendendo quase que em sua totalidade o comércio varejista e
0 atacadista da regido, com o fornecimento de informagbes ainda bastante

tradicionais como balancetes e balangos patrimoniais.

5.2 Resultados quanto a inovacao dos servigcos prestados

Nesta pesquisa, consideraram-se diversas definicbes de inovagdo. Pode-se ressaltar
a do Tidd, Bessant e Pavitt (2005), que a conceituaram como um processo que visa
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transformar oportunidade em novas ideias e coloca-la amplamente em pratica,
combinando conhecimento, habilidades tecnoldgicas e experiéncia para gerar novos

produtos e servigos, conquistando, consequentemente vantagens competitivas.

Dessa forma, buscou-se trazer as experiéncias vivenciadas pelos profissionais da
contabilidade da cidade de Montes Claros—-MG e traduzi-las neste trabalho,
primeiramente, em relacdo a inovacdo dos servicos prestados e, em seguida, a
qualidade, enfatizando os resultados apurados concretos e disponiveis para

consulta.

Considerando a amostra das 25 empresas pesquisadas, pode-se verificar (TAB. 2)
que 52% dos respondentes, disseram que sempre buscam inovar Seus Servicos.
Cabe ainda ressaltar que, se forem agrupadas as respostas consideradas positivas
(Quase sempre e Sempre), juntas, somam 92%, o que indica quase a totalidade.

Estudos realizados Dosi (1988), Gallouj (1998), Hauknes (1998), Las Casas (1999),
Miles (2001) e Howells e Tether (2004) enfatizam a importancia da inovacdo em
servicos e sua contribuicdo relevante para o crescimento e o desenvolvimento
econbmico. Somente dois gestores ndo apoiaram a idéia da importancia da inovacao
ou, talvez, ndo perceberam o que estava sendo denominado por “inovacao de

servicos”.

Tabela 2 — A empresa busca inovar seus servicos

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 2 8,0
Quase sempre 10 40,0
Sempre 13 52,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Neste debate acerca da inovacdo, Hamel (2000) e Tushman e Nadler (1997)

concordam que inovar significa criar um servico novo e diferente que possa
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surpreender os concorrentes, de forma a competir com continuas mudancgas

ocorridas no negécio da empresa.

Considerando que a resposta “As vezes” tem um efeito neutro, 20% dos
respondentes ndo se posicionaram sobre o aspecto da influéncia decorrente de
pesquisas em outros institutos. Apenas 16% nao evidenciaram a pratica de buscar
inovar pesquisando outras empresas, enquanto 64% dos gestores externaram que
buscam inovar por este meio, seja sempre ou quase sempre (TAB. 3).

Tabela 3 — A empresa busca inovar seus servicos pesquisando outras empresas ou institutos

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 4 16,0
As vezes 5 20,0
Quase sempre 8 32,0
Sempre 8 32,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Os gestores demonstram uma evolugao, visto que 92% da amostra tém como foco a
busca continua pela melhoria da performance das organiza¢des, conforme denota a
TAB. 4. Neste debate acerca da inovacédo, Drucker (1991), Rogers (1995), Tushman
e Nadler (1997), Reis (2004), Tidd, Bessant e Pavitt (2005) e Moreira e Queiroz
(2006) concordam que a inovagcao passou a representar uma importante variavel no

desempenho e competitividade das empresas e instituicoes.

Tabela 4 — A empresa identifica a inovacao como uma necessidade de melhoria dos servicos
prestados

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 2 8,0
Quase sempre 9 36,0
Sempre 14 56,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.
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De modo geral, observa-se que a busca pela inovacdo apresenta-se de forma
determinante para os gestores da area contdbil em Montes Claros—MG, que ja a

consideram como uma necessidade para a melhoria de desempenho das empresas.

5.3 Descricao e analise dos tipos de inovacoes identificados a luz do Manual
de Oslo

O esforco da coleta de dados desta pesquisa buscou identificar a percepcao dos
gestores nas quatro areas em que o Manual de Oslo (2006) divide a inovacéo:

produto, processo, marketing e organizagao.

5.3.1 Inovacao em produto e processo

Entre as areas da inovacgéao classificadas pelo Manual de Oslo (2006) esta a de
Processo, que contempla a implementacdo de um método de produgdo ou
distribuicdo novo ou significativamente melhorado, incluindo-se neste sentido as
mudancas significativas em técnicas, equipamentos e/ou softwares. Os gestores
mostraram estar atento a esta concepcdo, uma vez que mais da metade esta
buscando desenvolver e/ou adquirir softwares constantemente e 40%, quase

sempre, 0 que demonstra uma preocupacao neste sentido de 92% no total (TAB. 5).

Tabela 5 — A empresa busca inovar seus servicos adquirindo ou desenvolvendo softwares/
ferramentas

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 2 8,0
Quase sempre 10 40,0
Sempre 13 52,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.
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A relacao entre inovacao de produto e inovagdo de processo esta muito estreita na
terceira edicdo do Manual de Oslo (2006), que caracteriza a inovagdao de produto
pela utilizacdo de novos conhecimentos ou tecnologias, incluindo-se os
melhoramentos significativos em especificacbes técnicas, materiais e softwares
incorporados, caracteristica também percebida na area contdbil na cidade de
Montes Claros, em consonancia com a TAB. 5, uma vez que exatamente 92% do
total de respondentes também buscam novos usos ou combinagcbes para

conhecimentos e tecnologias existentes (TAB. 6).

Tabela 6 — A empresa busca inovar seus servicos combinando conhecimentos e tecnologias

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 2 8,0
Quase sempre 11 44,0
Sempre 12 48,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Os indicadores da TAB. 7 demonstram que ainda de forma nao continua, uma vez
que menos da metade dos entrevistados procura desenvolver 0s seus processos
permanentemente e 40% buscam quase sempre, o desenvolvimento e o
aprimoramento dos processos sao levados em pratica, com apenas 12% afirmando

ser este um procedimento raro.

Tabela 7 — A empresa busca desenvolver ou aprimorar seus processos

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 3 12,0
Quase sempre 10 40,0
Sempre 12 48,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Outro indicador que merece ser destacado como inovacao de processo diz respeito
a busca de novos métodos para a realizagdo dos servicos contabeis, que também
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denota na TAB. 8 que é uma pratica relativamente constante, uma vez que 36%
revelam realiza-la sempre, seguida por 48% que introduzem novos processos quase

sempre, enquanto que 12% variam de raramente a as vezes.
Para o Manual de Oslo (2006), as inovacdes de processo no setor de servicos
incluem métodos novos ou significativamente melhorados para a criagdo e a

provisao de servicos.

Tabela 8 — A empresa busca introduzir novos processos para a realizacao de seus servicos

Escala FreqglUéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 2 8,0
As vezes 2 8,0
Quase sempre 12 48,0
Sempre 9 36,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Corroborando com o Manual de Oslo (2006), Reis (2004) também define a inovacao
como a aplicacdo de novos conhecimentos, novas descobertas, o que resulta em
novos produtos, processos ou servicos, aumentando a competitividade e a
rentabilidade da empresa. Aferindo esta percepcdo, todos os gestores buscam
novos conhecimentos, quer seja sempre com 72%, ou quase sempre, com 28%

confirmados pela TAB. 9.

Tabela 9 — A empresa busca adquirir novos conhecimentos

Escala Freqléncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes - -
Quase sempre 7 28,0
Sempre 18 72,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.
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A TAB. 10 mostra uma frequéncia de 80% ao todo na preocupacado dos gestores em
manter contatos com pessoas ligadas, direta ou indiretamente, a busca de
informacdes de novas tecnologias ou praticas contabeis, revelando um aspecto

positivo sobre o prisma da troca de informacgdes.

O requisito minimo para se definir uma inovagéo é que o produto (bem ou servigo)
OU O processo sejam novos ou significativamente melhorados para a empresa,
incluindo também aqueles que foram adotados de outras empresas ou organizacoes
e visam melhorar a eficiéncia e/ou a qualidade de uma atividade, conforme preceitua
o Manual de Oslo (2006).

Tabela 10 — A empresa pesquisa fornecedores, parceiros, concorrentes e/ou instituicoes de
classe informacdes sobre novas tecnologias e praticas contabeis

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 5 20,0
Quase sempre 11 44,0
Sempre 9 36,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Ao analisar a TAB. 11, que trata das técnicas de trabalho, nota-se que um grupo
relevante de 72% se diferencia pela implementacdo de novos métodos de trabalho,
0 que demonstra uma preocupacdo com a inovacado de processo defendida no
Manual de Oslo (2006).

Tabela 11 — A empresa implementa novos métodos e técnicas de trabalho

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 2 8,0
As vezes 5 20,0
Quase sempre 11 44,0
Sempre 7 28,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.
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Inovacoes de processo lidam, sobretudo, com a implementagdo de novos
equipamentos, softwares, técnicas ou procedimentos. Este procedimento, previsto
no Manual de Oslo (2006), é observavel na TAB. 12 para os 23 empresarios da area
contabil (92%), ressaltando, inclusive, o aspecto de que inovacdo envolve

investimento e pode render retornos potenciais no futuro.

Tabela 12 — A empresa adota softwares novos ou melhorados com o foco na melhoria da
qualidade técnica

Escala Fregléncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 2 8,0
Quase sempre 11 44,0
Sempre 12 48,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Quando questionados sobre a adocao de processos formalizados para controle
destes, 20% dos entrevistados afirmam nao fazé-lo e 12% somente as vezes,
revelando que os gestores da empresas de servigcos contabeis ainda nao dispensam
a devida atencao a formalizacdo e do controle do modo de desempenho das
atividades contdbeis, ja que somente 16% formalizam o0s processos

permanentemente e pouco mais da metade quase sempre (TAB. 13).

Tabela 13 — A empresa adota processos formalizados com o foco no controle destes

Escala Frequéncia Percentual
Nunca 3 12,0
Raramente 2 8,0
As vezes 3 12,0
Quase sempre 13 52,0
Sempre 4 16,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

O Manual de Oslo (2006) explica que todas as atividades de inovacao tém por
objetivo final melhorar o desempenho da empresa. Infere-se, diante desta afirmativa,
que a avaliacdo dos controles das atividades dos servicos contabeis, objetivando a



85

melhoria dos processos, € observada por 80% das empresas de contabilidade para
alimentarem este esforgo inovador (TAB.14).

Tabela 14 — A empresa avalia os controles com vista a melhoria dos processos

Escala Freqgléncia Percentual
Nunca - -
Raramente 4 16,0
As vezes 1 4,0
Quase sempre 12 48,0
Sempre 8 32,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Em sintese, os dados da analise de inovacao de produto e processo denotam que
0os gestores das empresas de servicos contabeis estdo comprometidos com a
implementacdo de novos métodos e técnicas de trabalho, podendo incluir
melhoramentos importantes no que diz respeito a busca de novos conhecimentos, a
aquisicao de novas ferramentas e ao aprimoramento dos processos capazes de
melhorar o desempenho dos servicos.

5.3.2 Inovacao em marketing

Inovagbes de marketing sao voltadas para melhor atender as necessidades dos
consumidores, abrindo novos mercados ou reposicionando o servico prestado de
uma empresa no mercado, afirma o Manual de Oslo (2006).

Como todo negdcio, as organizagdes no setor de contabilidade necessitam do
marketing para uma maior interagdo com seus clientes e precisam utilizar seus

conceitos para se estabelecerem em seu mercado de atuacéo.

Diferentemente desta afirmativa, na TAB. 15 percebe-se que os gestores das
empresas de servicos contdbeis em Montes Claros—MG, ndo deram a devida

importancia a criacdo de informativos para os clientes, uma vez que apenas 44%
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afirmam nesta busca; 28% ndo se dedicam e coincidentemente; 28% nao se

posicionaram afirmativa ou negativamente.

Tabela 15 — A empresa cria informativos sobre seus produtos e servicos com foco na

informacgéao do cliente

Escala Frequéncia Percentual
Nunca 2 8,0
Raramente 5 20,0
As vezes 7 28,0
Quase sempre 7 28,0
Sempre 4 16,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Sundbo e Gallouj (1998) sugerem a classificacdo da inovacdo de mercado como

sendo aquela relacionada com a descoberta de novos mercados ou com 0 Novo

comportamento do mercado em que a organizacao esta inserida. Este indicador esta

demonstrado na TAB.16 em que 17 gestores, ou seja 68%, afirmam verificar o

mercado; 20% nao se definiram; e 12% raramente verificam novas oportunidades de

negocios.

Tabela 16 — A empresa busca avaliar o mercado e verifica novas oportunidades de negécios

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 12,0
As vezes 20,0
Quase sempre 11 44,0
Sempre 6 24,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

De acordo com a TAB. 17 apenas 52% dos gestores das empresas de servicos

contabeis investem na imagem institucional da empresa; 28% nao se posicionam

claramente; e 20% nao investem neste aspecto, contrariando o grau de importancia

atribuido por Gréonroos (2003), que defende a ideia de que a imagem é resultado de

como os clientes percebem a organizacao, tornando-se como filtro de avaliagéo.
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Tabela 17 — A empresa investe na imagem institucional

Escala Frequéncia Percentual
Nunca 1 4,0
Raramente 4 16,0
As vezes 7 28,0
Quase sempre 7 28,0
Sempre 6 24,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

O Manual de Oslo (2006) caracteriza o aspecto da inovacdo sob a otica do
investimento na aquisicdo de ativos fixos ou intangiveis que podem render retorno
as empresas. Entretanto, ao analisar a TAB. 18 nota-se que mais da metade das
empresas de contabilidade ndo investem recursos na modernizacao do seu espaco,

e que apenas 48% estao dispostas a fazé-lo.

Tabela 18 — A empresa investe na modernizacao de seu escritério, adquirindo mobiliario,
espaco e decoracao adequados

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 3 12,0
As vezes 10 40,0
Quase sempre 5 20,0
Sempre 7 28,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Um conceito para promover os servicos de uma empresa refere-se ao
estabelecimento da marca que visa posicionar 0 servico de uma empresa em um
novo mercado ou dar-lhe uma nova imagem (MANUAL DE OSLO, 2006).

Percebe-se que apenas 40% dos respondentes investem em sua marca; 32% nao
investem; e 28% nao se definiram a respeito. Isso denota que a classe contabil em
Montes Claros ainda néo se ateve ao posicionamento dos seus servigcos no mercado
(TAB. 19), sendo que o cliente que compra produtos da marca contabilidade € o

préprio usuario da informacéao contabil.
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Tabela 19 — A empresa investe na marca

Escala FregUéncia Percentual
Nunca 2 8,0
Raramente 6 24,0
As vezes 7 28,0
Quase sempre 5 20,0
Sempre 5 20,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Na assertiva da TAB. 20 identifica-se que os gestores ndo despedem esforcos para
investir em comunicacdo direta com seus clientes uma vez que apenas 28%
concordam com essa afirmativa, o que novamente contraria o Manual de Oslo
(2006), que considera uma inovacdo de marketing a introdu¢do de um sistema de

informacgéo personalizado para os clientes.

Tabela 20 — A empresa investe em canais de comunicacao personalizados aos clientes

Escala Frequéncia Percentual
Nunca 4 16,0
Raramente 4 16,0
As vezes 10 40,0
Quase sempre 5 20,0
Sempre 2 8,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Diante da analise do terceiro tipo de inovacado — inovacao de marketing —, € possivel
acreditar, pelos resultados encontrados, que focar a atencdo no relacionamento da
empresa com seus clientes parece ndo ser uma tendéncia légica de preocupacao
por parte dos gestores das empresas de servicos contabeis em Montes Claros-MG.

Pelo fato de os servicos serem por natureza intangiveis, é importante comunica-los e
apresenta-los ao cliente, afirma Hoffman e Bateson (2003), pois os clientes
dependem de pistas tangiveis como ambiente e prédio, e de informagdes sobre os
servicos que estdo contratando. Entretanto, percebe-se que pouca atencdo vem

sendo dada aos investimentos na comunicagdo e na informagéo, na marca e na
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imagem institucional, bem como em investimentos para a modernizacao do escritério

pelos empresarios da contabilidade, conforme preceitua o Manual de Oslo (2006).

5.3.3 Inovacao organizacional

Uma importante preocupacdo quando se expande a definicdo de inovacdo diz
respeito as inovagdes organizacionais que se referem a implementacdo de novos
métodos organizacionais, tais como mudancas em praticas de negdcios, na
organizacao do local de trabalho ou nas relagdes externas da empresa, visando a
melhoria do seu desempenho (MANUAL DE OSLO, 2006).

Inovacoes organizacionais podem visar a melhoria do desempenho de uma empresa
por meio da reducdo de custos administrativos, assegura a terceira edicdo do
Manual de Oslo (2006). Para 72% dos gestores pesquisados vale a pena o
investimento em sistemas informatizados e consequentemente melhorar o seu
desempenho, enquanto que 20% nao consideram este aspecto como relevante
(TAB. 21).

Tabela 21 — A empresa contrata sistemas informatizados como ferramenta de reducao de
custos

Escala Frequéncia Percentual
Nunca 2 8,0
Raramente 3 12,0
As vezes 2 8,0
Quase sempre 9 36,0
Sempre 9 36,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Em se tratando de mudancas organizacionais que sao implementadas em resposta
a uma nova estratégia gerencial, 84% dos gestores variando de “quase sempre a
sempre” demonstram esta preocupacdo e somente 16% nao se definiram

completamente (TAB. 22).
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Tabela 22 — A empresa se preocupa com novos métodos para a organizacao da rotina

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 4 16,0
Quase sempre 8 32,0
Sempre 13 52,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Quanto aos novos métodos organizacionais nas relagdes externas de uma empresa,
quase 71% dos pesquisados afirmam que buscam interagir com seus fornecedores
e cerca de 29% ainda ndo adotaram esta pratica de negdcios na empresa, que
poderiam estabelecer novos tipos de colaboragdes entre ambos (TAB. 23).

Tabela 23 — A empresa busca novos métodos de integracdao com fornecedores

Frequéncia Percentual Percentual Valido
Nunca 1 4,0 4,2
Raramente 2 8,0 8,3
As vezes 4 16,0 16,7
Quase sempre 13 52,0 54,2
Sempre 4 16,0 16,7
Total 24 96,0 100,0
N&o Respondido* 1 4,0 -
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.
* Questao nao respondida

Um exemplo de inovacdo na organizacéao do local de trabalho € aquele que confere
aos empregados de uma empresa maior autonomia na tomada de decisdes e 0s
encoraja a contribuir com suas ideias. A afericdo desta assertiva prevista no Manual
de Oslo (2006) esta demonstrada nas TAB. 24 a 29.

De acordo com a TAB. 24, 84% das empresas, também variando de “quase sempre”
a “sempre” permitem aos seus funcionarios maior autonomia na tomada de
decisdes, ao passo que apenas 16% “as vezes” concedem esta autonomia, o que
demonstra descentralizacdo e maior responsabilidade para a tomada de decisdes.
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Tabela 24 — A empresa da autonomia ao seu funcionario na forma de pensar e agir

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 4 16,0
Quase sempre 16 64,0
Sempre 5 20,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

No que se refere a criatividade, os resultados apontaram que a grande maioria dos
gestores amostrados (88%) fazem este investimento, contra 12% daqueles que

raramente ou as vezes se dispéem a tal investimento (TAB. 25).

Tabela 25 — A empresa investe na criatividade de seus funcionarios

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 1 4,0
As vezes 2 8,0
Quase sempre 15 60,0
Sempre 7 28,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

No que tange ao compartilhamento de ideias, a grande maioria (80%), conforme
dados da TAB. 26 afirmam que divulgam as ideias dos funcionarios, o que permite a

transparéncia das informagdes e maior interagéo no recinto do trabalho.

Tabela 26 — As ideias dos funcionarios sao divulgadas e geram beneficios a eles

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 3 12,0
As vezes 2 8,0
Quase sempre 14 56,0
Sempre 6 24,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.
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Quanto a melhoria do aprendizado, os resultados apontaram que a maioria dos
gestores investigados (88%), promove o incentivo as informacdes da area contabil, e

gue somente os 12% restantes nao tem esta pratica (TAB. 27).

Tabela 27 — A empresa incentiva seus funcionarios no acesso as informagoes da area contabil
por meio de participacdo em feiras, congressos, semindrios e eventos

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 2 8,0
As vezes 1 4,0
Quase sempre 14 56,0
Sempre 8 32,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Em consonéncia com os dados da TAB. 27, 92% dos gestores pesquisados também
se preocupam com a troca de informacdes dentro da empresa, o que possibilita a
troca de conhecimentos e ideias (TAB. 28).

Tabela 28 — A geréncia se preocupa com o compartilhamento do aprendizado e conhecimento
no interior da empresa

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 2 8,0
Quase sempre 11 44,0
Sempre 12 48,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Em relagdo a manutencdo de um canal de informacéo entre os funcionarios, 60%
dos empresarios da contabilidade afirmam possuir, ao passo que 40% ainda nao se

deram conta da importancia desta via de informagéao interna (TAB. 29).
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Tabela 29 — A empresa possui informativo direcionado aos seus funcionarios

Escala FreglUéncia Percentual
Nunca 3 12,0
Raramente 2 8,0
As vezes 5 20,0
Quase sempre 8 32,0
Sempre 7 28,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Novamente a questdo dos funcionarios é levantada, agora na TAB. 30 que revela
que a grande maioria dos gestores (80%) esta investindo no treinamento de seus
funcionarios, 0 que demonstra uma preocupacao por parte deles na formacao dos
seus colaboradores.

Uma dimensdo do servico analisada por Zeithaml e Bitner (2003) corrobora as
afirmativas do Manual de Oslo (2006). A seguranca compreende o conhecimento
dos funcionarios e a capacidade da empresa de inspirar confianga quando detém um

corpo de funcionarios capacitados.

Tabela 30 — A empresa busca inovar seus servicos treinando sua equipe

Escala FreqgUéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 5 20,0
Quase sempre 11 44,0
Sempre 9 36,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Ao avaliar o grau de importancia atribuido pelos gestores em relagéo a inovagao dos
servicos, percebe-se que o0s gestores sdo unanimes em reconhecer as atividades de
inovagcao em servicos como de grande importancia (TAB. 31).
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Tabela 31 — Grau de importancia atribuido pelos gestores a inovacao nos servicos

Escala FreglUéncia Percentual

Sem importancia
Pouco importante

Indiferente

Importante 4 16,0
Muito importante 21 84,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

O Manual de Oslo (2006) define quatro tipos de inovacdées que encerram um amplo
conjunto de mudangas nas atividades das empresas: produto, processo,
organizacional e marketing, que vao desde os métodos de trabalho, uso de fatores
de producdo, local de trabalho, relacbes externas e tipos de resultados que
aumentam o desempenho até o posicionamento no mercado. Neste cenério, 0s
gestores das empresas de contabilidade mostraram estar atentos e se envolvendo
na implementacao de métodos e técnicas para atingir o desempenho desejado,
ainda que a inovagdo em marketing ndo tenha se apresentado com o devido

significado.

5.4 Resultados quanto a qualidade dos servicos prestados

E importante salientar que a qualidade dos servicos tem sido objeto de debates na
literatura de marketing de servicos, tendo sido amplamente estudada,
particularmente quanto a sua mensuragdo (ALBRECHT; BRADFORD, 1992;
KOTLER; 2000; BATESON; HOFFMAN, 2001; GRONROOS, 2003; LOVELOCK;
WRIGHT, 2007). Isto se justifica pela representatividade e importancia do setor de
servicos no mercado e particularmente relevante em um periodo como o atual, de

intensa competicdo e mudancas.

A prestacao de servicos contabeis requer a confianga do cliente. Segundo Albrecht e
Bradford (1992), a qualidade experimentada pelo cliente € criada no momento da

verdade, aquele instante de oficializar a relacdo de prestacao de servigos, criando e
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enriguecendo a relacdo entre as partes. Para aferir este item basico, a TAB 32 em
perfeita sintonia com a TAB 33, revela que cerca de 60% dos gestores dos
escritérios pesquisados estdo preocupados em manter uma relacdo com o cliente,
firmada em contrato apds uma proposta formal de prestacao de servigos.

Tabela 32 — A empresa faz proposta para prestar servico ao cliente por escrito

Escala Frequéncia Percentual
Nunca 2 8,0
Raramente 1 4,0
As vezes 7 28,0
Quase sempre 5 20,0
Sempre 10 40,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

A confiabilidade tem sido mostrada como o elemento mais importante para a
formacao das percepgdes de qualidade em servicos, pois diz respeito a capacidade
da empresa de entregar o produto prometido com precisdo afirmam Zeithaml e
Bitner (2003), o que inspira confianga no momento em que é selado um acordo entre
as partes firmado em contrato. E este item esta sendo observado por 60% da classe

contabil empresarial em Montes Claros—MG (TAB. 33).

Tabela 33 — A empresa faz contrato quando fecha servico com cliente

Escala Frequéncia Percentual
Nunca 2 8,0
Raramente 3 12,0
As vezes 5 20,0
Quase sempre 5 20,0
Sempre 10 40,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

s

E preciso ressaltar uma divergéncia nos dados apurados na TAB. 34 em
consonancia com os dados da das TAB. 32 e 33 uma vez que 19 gestores

responderam que possuem todos os servigos discriminados em contrato, contra 15
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que afirmaram possuir contrato, o que pode ser atribuido ao fato de os gestores

terem considerado como acordo firmado aqueles feitos verbalmente.

Tabela 34 — O contrato possui todos os servigos discriminados com prazo e forma de entrega

Escala Frequéncia Percentual Percentual Valido
Nunca 1 4,0 4,2
Raramente 2 8,0 8,3

As vezes 2 8,0 8,3
Quase sempre 3 12,0 12,5
Sempre 16 64,0 66,7

Total 24 96,0 100,0

N&o respondido* 1 4,0 -

Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

*Questao nao respondida

A analise da TAB. 35 evidéncia que o planejamento para a execug¢ao dos servigcos €

o item bastante relevante para os respondentes ja que 84% estado voltados para o

planejamento, o que se justifica, uma vez que este &€ um negdcio que envolve

grande responsabilidade legal, fiscal e societaria.

Tabela 35 — A empresa planeja o servico para cada cliente

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 1 4,0
As vezes 12,0
Quase sempre 28,0
Sempre 14 56,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Como o cliente ndo tem meios de saber como o servico € antes de adquiri-lo,

tornam-se importantes a qualidade e a regularidade, para lembrar e mostrar ao

cliente o que eles estdo comprando e fazer com que eventuais falhas tenham

pequena importancia, o que € perfeitamente percebido nas respostas dos gestores
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apresentadas na TAB. 36 em que 92% buscam essencialmente esse relacionamento

para acompanhamento dos seus servigos.

Essa afericao diz respeito a existéncia da conexao entre o prestador do servigo e o
cliente, bem como ao envolvimento do cliente no processo de produgédo do servico.
Essa caracteristica de inseparabilidade defendida por Zeithaml e Bitner (2003) faz

com que exista necessariamente a ligacao entre o prestador e 0 tomador do servico.

Tabela 36 — A empresa fornece aos clientes dados para acompanhamento dos servicos

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 1 4,0
As vezes 1 4,0
Quase sempre 12 48,0
Sempre 11 44,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Entre os fatores de qualidade de servicos citados por Zeithaml e Bitner (2003) e
Johnston e Graham (2002) estdo confiabilidade e responsividade, que juntos,
representam a habilidade na execucdao do servico com pontualidade na entrega,
mantendo, desta forma, um acordo firmado. Novamente a TAB. 37 demonstra que
esta assertiva € bem observada pelos 80% dos gestores pesquisados e que
somente 20% nao o fazem ou ainda nao se deram conta da sua importancia.

Tabela 37 — A empresa faz cronograma para a entrega dos servicos contratados por cliente

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 3 12,0
As vezes 2 8,0
Quase sempre 8 32,0
Sempre 12 48,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Ao analisar a TAB. 38 deverdo ser desconsideradas a reposta de 3 empresas,

levando-se em conta que 20 empresas fazem cronograma para prestacdo dos seus
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servicos sempre ou quase sempre (TAB. 37), o que, consequentemente, resulta que
somente 20 deveriam ter respondido em cumpri-lo, 0 que também representa 80%

das empresas pesquisadas.

Tabela 38 — A empresa cumpre o cronograma

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 2 8,0
Quase sempre 11 44,0
Sempre 12 48,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

A interacdo face a face citada por Albrecht e Bradford (1992) é apontada no
momento em que o prestador de servigco e o cliente se encontram. Para aferir essa
relagdo, a TAB. 39 demonstra que este momento da verdade ndo é bem observado

pelos seus gestores, uma vez que apenas 36% quase sempre realizam esta reuniao.

Tabela 39 — A empresa realiza reunidao com os clientes para entrega dos servicos

Escala Frequéncia Percentual
Nunca 1 4,0
Raramente 4 16,0
As vezes 11 44,0
Quase sempre 9 36,0
Sempre - -
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

A analise da TAB. 40 evidencia que o treinamento de capacitacao dos funcionarios,
um atributo da prestacéo de servigos, mostrada nos fatores qualidade, competéncia,
atencdo/assisténcia, cortesia e cordialidade, defendidos por Johnston e Graham
(2002), dispde da atencao de 60% dos gestores pesquisados, enquanto que 12%
nao o promovem e 28% se manifestam como nao sendo uma prioridade, 0 que se
apresenta com uma pequena discrepancia quando se trata de treinamento sob a
Otica da inovagao, quando analisados os dados da TAB. 30.
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Tabela 40 — A empresa promove treinamentos de capacitacdo dos funcionarios

Escala Frequéncia Percentual
Nunca 1 4,0
Raramente 2 8,0
As vezes 7 28,0
Quase sempre 8 32,0
Sempre 7 28,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Apesar de ndao promoverem acentuadamente treinamento para os funcionarios, 96%
dos gestores, conforme demonstrado na TAB. 41 estdo permanentemente

preocupados com a maneira com que 0s seus funcionarios atendem os clientes.

Tabela 41 - A empresa se preocupa ha maneira em que os funcionarios atendem os clientes

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes - -
Quase sempre 1 4,0
Sempre 24 96,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Na concepcao de Johnston e Clark (2002) e Zeithaml e Bitner (2003), a atengao
individualizada a clientela se revela como a dimensédo da empatia na qualidade dos
servicos, o que foi observado por pouco mais da metade dos respondentes, com
40% nao priorizando o corpo a corpo de marcar presencga junto ao cliente e 4%
raramente o fazem, sendo que somente 56% dao atencao a este quesito (TAB. 42).

Tabela 42 — O proprietario (ou o gerente da empresa) visita seus clientes

Escala | Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 1 4,0
As vezes 10 40,0
Quase sempre 9 36,0
Sempre 5 20,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.
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No que se refere a infraestrutura operacional, variavel tangivel de avaliacao pelo
cliente defendida por Johnston e Graham (2002), 84% dos gestores demonstraram
estar atentos a este quesito, contra 16% que nao priorizam este fator de qualidade
(TAB. 43).

Tabela 43 — A empresa se preocupa com sua infraestrutura operacional

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 4 16,0
Quase sempre 5 20,0
Sempre 16 64,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

A busca pela qualidade é essencialmente importante por ser esta uma das variaveis
que compdem a definicdo do valor percebido do cliente e a construgdo de vantagens
competitivas sustentaveis, o que, de maneira geral, vem sendo observado pelos
empresarios da contabilidade montesclarense, ressaltando apenas a baixa
frequéncia quando se trata do relacionamento direto com os clientes.

5.5 Resultados quanto a qualidade dos servicos, de acordo com o modelo
proposto por Grénroos

A apresentacao do modelo de Grénroos (2003) revela que a qualidade em servigos
€ dividida em duas dimensodes: a dimensao do resultado técnico (ou: o0 qué?); e a
dimensao funcional, ou relacionada a processos (ou: como?). A qualidade de
resultado técnico diz respeito a adequacdo do servico oferecido nos padrdes
estabelecidos, ao servico em si, ao resultado entregue. A chamada “dimenséao
funciona” esta relacionada a processos; corresponde ao desempenho expressivo do
servico e, portanto, & imagem. E o resultado de como os clientes percebem a
organizacao, seja construida principalmente sobre a qualidade técnica, seja sobre a

qualidade funcional dos servi¢os prestados.
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Partindo desta ideia, Grénroos (2003) defende o modelo 4Q de oferta de qualidade
de Gummesson: qualidade de projeto, qualidade de producao e entrega qualidade
relacional e qualidade técnica.

Pelo modelo de Grénroos (2003), percebe-se que a qualidade esta relacionada ao
modo como os elementos de servicos sao desenvolvidos e elaborados. Para tal
afirmacgao, dos 25 respondentes 96% estao voltados ao monitoramento dos servicos
executados para poderem entregar o servico prometido com precisao (TAB. 44).

Tabela 44 — A geréncia da empresa monitora os servicos executados

Escala FreqgUéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 1 4,0
As vezes - -
Quase sempre 11 44,0
Sempre 13 52,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Apesar de monitorarem a execucao dos servicos, 0s gerentes ndo demonstram a
mesma intensidade para o controle da demanda de seus clientes. Na TAB. 45,
enquanto 64% declaram sempre ou quase sempre manter este controle, 28%

afirmam que sé as vezes e 8% raramente o fazem.

Tabela 45 — A empresa tem controle das demandas dos clientes

Escala FregUéncia Percentual
Nunca - -
Raramente 2 8,0
As vezes 7 28,0
Quase sempre 13 52,0
Sempre 3 12,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Por outro lado, a geréncia se volta para o controle do fluxo dos servicos entregues

aos clientes, levando-se em consideracao que 88% afirmam manter este controle, o



102

que permite deduzir que ndo ha uma sintonia de acompanhamento entre demanda e

servigos atendidos na mesma proporcao (TAB. 46).

Tabela 46 — A geréncia tem controle do fluxo dos servicos a serem entregues aos clientes

Escala Frequéncia Percentual Percentual Valido
Nunca - - -
Raramente - - -

As vezes 2 8,0 8,3

Quase sempre 11 44,0 45,8
Sempre 11 44,0 45,8

Total 24 96,0 100,0

N&o respondido* 1 4,0 -

Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.
*Questao nao respondida

Ao focar a atencdo no relacionamento da empresa com seus clientes, Grénroos
(2003) defende que se houver problemas em processos de servico ou se a entrega
dos bens nao atender as expectativas ocorre um problema de qualidade. Na afericdo
desta dimensado, apresentada na TAB. 47, observa-se que 76% dos gestores
avaliam a satisfacdo do cliente por demanda atendida, enquanto que 4% nunca

avaliam, 12% raramente e 8% somente as vezes.

Tabela 47 — A empresa avalia a satisfacao do cliente por demanda atendida

Escala FreqgUéncia Percentual
Nunca 1 4,0
Raramente 3 12,0
As vezes 2 8,0
Quase sempre 11 44,0
Sempre 8 32,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Na qualidade relacional proposta por Grénroos (2003), também defendida pelos
autores Johnston e Graham (2002), quanto a definicdo dos fatores de qualidade de
servico, os empregados tém um papel importante no relacionamento com o cliente.

Ao analisar a TAB. 48 os respondentes corresponderam a esta afirmativa no
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momento em que 80% dos respondentes estao atentos a esta qualidade relacional —
cliente/funcionario — e somente 12% nao demonstram esta preocupagdo, 0 que

corrobora os dados da TAB. 41.

Tabela 48 — A empresa avalia a satisfacdao do cliente com relacdo ao servico prestado pelo
funcionario

Escala FreqgUéncia Percentual
Nunca 1 4,0
Raramente 2 8,0
As vezes 2 8,0
Quase sempre 8 32,0
Sempre 12 48,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Também corroborando com os dados da TAB. 48 e ainda de acordo com Grdnroos
(2003), percebe-se que os funcionarios estdo conscientes da importancia desta
relacdo no momento em que o servico € orientado para o cliente, pois quase a
totalidade dos gestores (96%) manifestou positivamente nesta assertiva (TAB. 49).
Nota-se grande importancia do envolvimento dos funcionarios que trabalham em
contato com os clientes, uma vez que estes sdo, em grande medida, responsaveis

pela satisfacdo do cliente em cada contato com a empresa.

Tabela 49 — Os funcionarios entendem que os servicos prestados influenciam o valor que a
sua empresa tem perante seus clientes

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 1 4,0
Quase sempre 5 20,0
Sempre 19 76,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

A Ultima dimensédo abordada por Grénroos (2003) e que tem implicacées no seu
modelo,refere-se a qualidade técnica, ou seja, os beneficios de curto e longo prazo
de um pacote de servicos. A qualidade para as empresas de servicos contabeis
deve ser orientada pelo resultado do servigo — o qué (qualidade técnica — produto) —,
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que € alvo de atencdo da totalidade dos gestores das empresas de servigcos
contabeis situadas em Montes Claros — MG (TAB. 50).

Tabela 50 — A empresa esta atenta a qualidade técnica dos servigos prestados

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes - -
Quase sempre 6 24,0
Sempre 19 76,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Ao analisar as TAB. 51, percebe-se uma consciéncia dos gestores da contabilidade
de que a melhoria da qualidade é boa para o neg6cio e necessaria para uma
competicao eficaz, conforme afirma Lovelock e Wright (2007), apontados por 96%

dos gestores pesquisados.

Tabela 51 — A empresa identifica a qualidade como caracteristica necessaria para melhoria dos
servicos prestados

Escala Frequéncia Percentual
Nunca - -
Raramente - -
As vezes 1 4,0
Quase sempre 6 24,0
Sempre 18 72,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Tal como na inovacao de servigos, os empresarios da contabilidade também foram
unanimes em atribuir importancia a qualidade dos servicos prestados, inclusive com
maior énfase, ja que 96% consideram a qualidade muito importante na prestacéao

dos servigos contabeis (TAB. 52).
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Tabela 52 — Quanto a importancia da qualidade dos servicos prestados

Escala Frequéncia Percentual

Sem importancia - -
Pouco importante - -

Indiferente - -
Importante 1 4,0
Muito importante 24 96,0
Total 25 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Entende-se, portanto, que a preocupacao com a qualidade dos servigos prestados
tornou-se condicdo sine qua non para as empresas de servicos contabeis que
desejam sobrevier e crescer em um mercado competitivo e de grandes mudancas e

alteracdes na legislacao que impactam o setor como o de contabilidade.

5.6 Sintese e critica aos resultados

Esta sintese foi criada para analisar de forma simples todas as variaveis
pesquisadas e verificar se houve algum grupo de variaveis que fugiu ao padrao. Foi
constituida uma nova tabela, a partir da tabela sumarizada constante do Apéndice B
que compara as médias ponderadas das respostas obtidas na fase 2 do questionario
aplicado (TAB. 53).

Tabela 53 — Comparacgao por grupos de variaveis

Grupo Média por area

1 — Inovacao em servicos 4,24
2 — Inovagéo segundo o Manual de Oslo:

Inovagao de produto e processo 4,20
Inovagao de marketing 3,38
Inovagdo organizacional 4,09
3 — Qualidade dos servigcos 4,09
4 — Qualidade no modelo de Grdonroos 4,40
Média geral 4,09

Fonte: Dados coletados da pesquisa.
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Pode-se verificar que a variavel inovacdo de marketing ficou abaixo dos valores
médios no computo da média geral, o que pode ressaltar que esta area nao é foco

estratégico neste segmento.

Esta postura pode estar relacionada ao espirito conservador do gestor, que ainda se
apresenta muito voltado ao aspecto técnico, bem como aos aspectos culturais onde

estes proprietarios das empresas de servicos contabeis estao inseridos.

Dois aspectos relevantes podem ser apontados. O primeiro diz respeito a
formalizacdo, seja de contratos, processos e controles a serem desempenhados,
bem como de informativos para o publico interno ou externo, que atingiram a mais
baixa pontuacao dentre os tipos de inovacgao elencados pelo Manual de Oslo (2006).
O segundo se refere a ao contato direto com os clientes, que também se apresenta
com baixa pontuacdo tanto na visita aos clientes como no contato direto para

entrega dos servicos prestados (APENDICE B).

As inovagdes em produto, processo e organizacional se mantém na média geral, o
que confirma o comprometimento dos gestores da area contébil pela inovagdo dos

servicos prestados.

Tal como a inovacgéao, a qualidade também detém a atencao dos gestores, uma vez,
que se apresenta como uma variavel dentro da média e, para as empresas de
servigos contabeis, deve ser orientada para o resultado do servico e para o

atendimento ao cliente.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Os servicos estdo no centro da atividade econdmica das sociedades modernas. A
atuacdo em um cenario altamente competitivo, com fronteiras globalmente
estendidas, exige que os agentes do setor de servigos encontrem constantemente
alternativas de ganhos de qualidade e inovagcdo como fonte de geracdo de

vantagens competitivas e sustentaveis para suas empresas.

Neste contexto, a contabilidade se insere como uma das areas do conhecimento que
vem sofrendo profundas mudancgas, pelas alteragbes da legislacdo e pela
necessidade cada vez maior de atender integralmente as necessidades dos usuarios
da informacédo contabil, em especial os clientes, o0 que motivou este estudo a
entender e analisar a percepcdo das empresas de contabilidade, da regido de
Montes Claros—MG, em relacao a inovacao e a qualidade dos servicos prestados.

A metodologia utilizada no desenvolvimento deste trabalho consistiu em uma
pesquisa descritiva de carater quantitativo, realizada por meio de questionario
fechado, estruturado a uma escala likert de cinco pontos aplicado a 25 (vinte e
cinco) gestores das empresas de servigos contabeis com personalidade juridica

propria.

Foram cinco os objetivos definidos para este estudo. Primeiro: caracterizar o
mercado de contabilidade em Montes Claros—MG. Nesse sentido, concluiu-se que
as empresas de contabilidade sédo classificadas como microempresas, geridas por
profissionais com nivel de especializacao, ja bastante experientes no mercado. Foi
verificado que as empresas dao maior énfase aos servigos voltados a contabilidade
geral e gerencial, seguida da area fiscal-tributaria, com o fornecimento de relatérios
contabeis nos moldes tradicionais (balancos e balancetes), atendendo, em sua

quase sua totalidade, o segmento comercial.
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Segundo: identificar a percepcdo quanto a inovacado dos servicos prestados, uma
vez que, segundo os estudiosos, este construto passou a representar uma
importante variavel no desempenho e competitividade de empresas e instituigdes.
Os resultados demonstraram que os gestores estdo buscando a capacidade
inovativa dos servicos € a reconhecem como uma necessidade de melhoria dos
servicos prestados apesar de ainda permanecerem conservadores quando se trata
do fornecimento de informacdes de relatérios contabeis aos usuarios da informacao
contabil.

Terceiro objetivo: foi motivado pelo Manual de Oslo (2006), que tem como finalidade
orientar e padronizar conceitos e metodologias de inovacdo. Por isso mesmo, tem
sido uma das principais referéncias para as atividades de inovagcdo na industria
brasileira, que se quer cada vez mais competitiva, expandindo o tratamento para o
setor comercial e de prestacao de servicos. O Manual oferece diretrizes para a
coleta e a interpretacdo de dados sobre inovacdo de maneira internacionalmente

comparavel.

De acordo com os dados coletados considerando os tipos de inovacao definidos na
secao 2.2, pode-se perceber que as inovagoes em produtos e processos
sobressaem sob a forma de investimentos em softwares e ferramentas, novos
conhecimentos e tecnologias para viabilizar novos servicos ou novos métodos de
trabalho ou alteragdes na forma como 0s servicos ja existentes possam ser

melhorados.

Notadamente, as inovacbes em marketing, segundo a maioria dos gestores
respondentes, obtiverem baixa pontuacdo no contexto geral, uma vez que
demonstraram ndo estar dispostos em investir na marca e na imagem institucional
da empresa, ndo estdo focados em investir na modernizacdo da empresa, sob o
aspecto fisico, nos canais de comunicacdo com os seus clientes e ndo desejam
apresentar seus servicos a possiveis novos clientes, o que denota ndo ser este o
foco estratégico das empresas. Evidencia que ainda ha um caminho a ser percorrido
até que o marketing neste tipo de organizacao conquiste a importancia ressaltada no
Manual de Oslo.
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Analisando a inovagdo organizacional na percepc¢do dos gestores envolvidos na
pesquisa, os resultados apontam que a maioria das empresas esta voltada a novas
técnicas de gestao para a organizacao da rotina e a reducao de custos, que, por sua
vez, provocam mudancas operacionais e estratégicas que podem também levar as

inovagdes de produto e processo.

Quarto: centrou-se na percepcao da qualidade aplicada as empresas de servigos
contabeis. Assim, é importante avaliar a importancia dos atributos dos servicos de
contabilidade prestados, tornando-se mais facil sua identificacdo, agéo e controle.

Considerando que o neg6cio de contabilidade envolve grande responsabilidade
legal, fiscal e societaria, a confiabilidade é um elemento importante para a formacao
das percepcgdes de qualidade em servicos. Mais uma vez, os objetivos especificos
foram alcancados, uma vez que os gestores demonstraram atencéo a este quesito,
procurando manter uma relagdo formal com o cliente, valendo-se do planejamento
para a execucao e acompanhamento dos servicos, bem como da pontualidade na

sua entrega.

Cabe ressaltar sobre este quarto objetivo que o momento de contato entre o
fornecedor do servigo e o cliente, defendido por Albrecht e Bradford (1992), foi um
dos itens com menor pontuacdo média na percepcao dos gestores em relacdo a
avaliacdo da percepcao da qualidade dos servicos prestados. Conforme esses
resultados, parece apropriado apontar o momento de relacionamento com cliente em
uma interacao face a face como critico no mercado de contabilidade em Montes
Claros—MG.

Identifica-se que os gestores ainda ndo mantém uma postura de interagdo com os
clientes, o que pode prejudicar a avaliacdo de quais as necessidades de servicos
importantes para os clientes estejam sendo subatendidas e possam ser supridas

pela empresa, representando uma oportunidade de outros servigos no futuro.

Quinto objetivo: focou a identificacdo da qualidade dos servicos de acordo com o
modelo proposto por Grénroos (2003). O modelo proposto mostra que a qualidade

percebida pelo cliente é resultado da relacao entre o que foi esperado e o que foi
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experimentado, considerando a influéncia exercida pela imagem da empresa,
relacionada a percepcdo e ao julgamento do consumidor em duas vertentes:

qualidade técnica e qualidade funcional.

Os resultado obtidos neste aspecto mostram que, em sua maioria, 0s servicos sao
orientados para o cliente e para o resultado do servico prestado, havendo
monitoramento dos servicos a serem produzidos e entregues com precisdo, sendo
avaliada a satisfagéo do cliente por demanda atendida, inclusive existindo por parte

dos funcionarios uma conscientizagao a este respeito.

Cabe ressaltar que a totalidade dos gestores pesquisados esta atenta a qualidade
técnica dos servicos prestados afirmando o que retrata a literatura sobre qualidade
em que € um atributo dos servicos que pode garantir a sobrevivéncia das
organizacoes, especialmente as de contabilidade.

Levando-se em conta a intangibilidade dos servicos e, por essa razao, a dificuldade
de comunica-los ou apresenta-los ao consumidor antes da compra, percebe-se que
as empresas de servigos contabeis ndo estdo buscando oportunidades que possam
levar a abertura de novos mercados, ficando restritas ao atendimento das demandas

de seus clientes.

Os dados obtidos em campo vieram corroborar com o levantamento tedrico
efetuado, na medida em que permitiram responder aos objetivos especificos
propostos, norteados pela questdo de pesquisa, permitindo conhecer de maneira
mais profunda no universo pesquisado a percep¢ao das empresas de contabilidade
em relacdo a inovacao e a qualidade dos servigcos contabeis prestados.

De todo o exposto, acredita-se que este trabalho contribuiu para a identificacdo e o
entendimento dos conceitos de inovacdo e qualidade aplicados as empresas de
servicos contabeis.
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e Limitacoes da pesquisa

O desenvolvimento deste trabalho, como qualquer pesquisa das ciéncias sociais,

revela limitacoes, apesar do rigor cientifico utilizado. Podem-se ressaltar:

a) Nao houve investigacdo dos escritérios individuais de contabilidade
constituido dos profissionais autbnomos, mas que também compbem a
populacao dos prestadores de servicos contabeis.

b) Tratou-se apenas de um estudo na cidade de Montes Claros—MG, sendo

interessante extrapolar este universo.

e Sugestoes para novos estudos

Para pesquisas futuras, sugere-se investigar a categoria de profissionais autbnomos
da classe contabil ou de qualquer outra area de profissao regulamentada, bem como
analisar as percepcgdes e expectativas do cliente em relacdo a qualidade e inovacao

dos servicos contabeis prestados.
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APENDICE A - Questionario da Pesquisa

Prezado(a) Senhor(a),

Vocé estd sendo convidado a responder a uma pesquisa que faz parte de um
trabalho de conclusdo de um Programa de Mestrado Académico em Administracédo
na linha de pesquisa — Tecnologias de Gestdo e Competitividade da Faculdade
Novos Horizontes.

O objetivo do estudo que ora se desenvolve consiste em analisar a percepcao das
empresas de contabilidade na regido de Montes Claros-MG em relacao a inovacao e
qualidade dos servigos contabeis prestados.

Desse modo, permita-me contacta-lo no sentido de solicitar sua ajuda, pois a sua
percepgcao, com certeza, € muito relevante para esta pesquisa.

Peco a gentileza de utilizar seu tempo para responder a este questionario.
Considere que nao ha respostas certas ou erradas. Os resultados serao tratados
estatisticamente como um todo, em que os dados de sua empresa nao serao
divulgados nominalmente, mantendo, portanto, nomes e codigos ficticios.

As conclusdes obtidas a partir desta pesquisa serdao descritas em artigo académico.
Se houver interesse de sua parte, notificaremos e enviaremos os resultados da
pesquisa.

Muito obrigado por sua ajuda e compreensdo. Estimo receber sua valiosa
contribuicao.

Atenciosamente,

Profa. Dra. Cristiana Fernandes De Muylder

Professora Titular do Programa de Mestrado Académico em Administracao da
Faculdade Novos Horizontes — Pesquisadora do NUPEC — Nucleo de Pesquisa em
Estratégia e Competitividade

Doutora e Mestre em Economia Aplicada pela UFV — Especialista em Planejamento
Estratégico e Sistemas de Informagao PUCMinas — Bacharel em Ciéncia da
Computacgéao pela PUCMinas.

E-mail: crism@unihorizontes.br

Endereco: R. Alvarenga Peixoto, 1270 — Bairro Santo Agostinho — BH — MG
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Fase 1 - CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

Marque apenas uma alternativa por questao.

1 — Género:

() Masculino () Feminino

2 — Idade:

() Até 20 anos () De 41 a50anos

( ) De 21 a30anos () De 51 a60 anos
() De 31 a40 anos () Acima de 60 anos

3 — Grau de Escolaridade:

() 1° Grau Completo ( ) Pés-graduacao lato sensu (especializagao)
() 2% Grau Completo ( ) Pbés-graduacéao strictu sensu (mestrado)
()32 Grau Completo () Pbés-graduacao strictu sensu (Doutorado)

4 — Tempo de atuacao na Profissao Contabil:

( )Até1ano () Mais de 7 até 10 anos
() Mais de 1 ano até 3 anos () Mais de 10 até 15 anos
() Mais de 3 até 7 anos () Mais de 15 anos

5 — Tempo de existéncia (registro CNPJ empresa):

( )Até1ano () Mais de 7 até 10 anos
() Mais de 1 ano até 3 anos () Mais de 10 até 15 anos
() Mais de 3 até 7 anos () Mais de 15 anos

6 — Forma de tributacao da empresa:

() Simples () Presumido

7 — Numero de empregados da empresa:

() Nenhum ( )De31a50
( )Até10 ( )Deb51a100
( )De10a30 () Acimade 100

8 — Numero de clientes em carteira:

( )Até30 ( )De100a 150
( )De31ab50 ( ) De 151 a 300
( )Deb51a99 () Acima de 300
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9 — Principal segmento de cliente:

() Comércio Varejista/Atacadista ( ) Prestacao de servigcos
() Fabricantes/industria () Atividade Rural
() Outros:

10 — Faixa de faturamento média anual:

() Até R$ 120.000,00/Ano () Acima de R$ 240.000,00 até R$ 500.000,00
() Acimade R$ 120.000 at¢  ( ) Acimade R$ 240.000,00 até R$ 500.000,00
R$ 240.000,00 () Acima de R$ 2.400,000,00.

11 — Marque os servicos prestados pela sua empresa, criando 1 a 8 o critério
de maior relevancia:

() Contabilidade geral () Contabilidade gerencial

() Assessoria empresarial () Consultoria fiscal tributaria

() Auditoria () Planejamento tributario

() Pericia () Calculo de impostos sem emissao
() Outros: de balancetes e balancos mensais

12 — Relatérios contabeis mais elaborados para os clientes:

() Balango patrimonial () Balancetes de verificagdo mensais
() Demonstragao de resultado () Demonstracéo de fluxo de caixa

() Orcamento () Relatério de contas a pagar e receber
() Relatérios gerenciais () Demonstrativo e acompanhamento de

carga tributéaria.



FASE 2 — PERCEPCAO SOBRE QUALIDADE E INOVAGAO

Marque apenas uma alternativa.

1.

10.

11.

12.

13.

A empresa faz proposta para prestar servico ao cliente por escrito.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa faz contrato quando fecha servico com cliente.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

O contrato possui todos os servigos discriminados com prazo e forma de entrega.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa planeja o servico para cada cliente.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A geréncia da empresa monitora os servicos executados.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

A empresa fornece aos clientes dados para acompanhamento dos servicos.

Nunca

Raramente As vezes

Quase Sempre

Sempre

A empresa faz cronograma para

entrega dos servicos contratados por cliente.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa cumpre o cronograma.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa realiza reuniao com os clientes para a entrega dos servicos.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa promove treinamentos de capacitacao dos funcionarios.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

A empresa se preocupa ha maneira como os funcionarios atendem os clientes.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
O proprietario ou o gerente da empresa visita seus clientes.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

A empresa tem

controle das demandas dos clientes.

Nunca

Raramente As vezes

Quase Sempre

Sempre
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14.

135.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.

24,

25.

26.
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A geréncia tem controle do fluxo dos servicos a serem entregues aos clientes.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa avalia a satisfacao do cliente por demanda atendida.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

A empresa avalia a satisfacdo do cliente com relacdo ao servico prestado pelo
funcionario.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa esta atenta a qualidade técnica dos servicos prestados.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

Os funcionarios entendem que os servicos prestados influenciam no valor que
a sua empresa tem perante seus clientes.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa busca inovar seus servicos.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

A empresa busca inovar seus servi¢cos pesquisando outras empresas ou institutos.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa busca inovar seus servicos adquirindo ou desenvolvendo
softwares/ferramentas.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa busca inovar seus servicos treinando sua equipe.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

A empresa busca inovar seus servicos combinan

do conhecimento e tecnologias.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa busca desenvolver ou aprimorar seus processos.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

A empresa busca introduzir novos processos para realizacao de seus servicos.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa procura adquirir novos conhecimentos.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre




27.

28.

29.

30.

31.

32,

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.
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A empresa pesquisa em fornecedores, parceiros, concorrentes e/ou instituices de
classe informacoes sobre novas tecnologias e praticas contabeis.

Nunca Raramente

As vezes

Quase Sempre

Sempre

A empresa adota softwares novos ou melhorados com o foco na melhoria da qualidade
técnica.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

A empresa contrata sistemas informatizados como ferramenta de

Nunca Raramente

As vezes

Quase Sempre

Sempre

A empresa adota processos formalizados com o foco no controle destes.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa avalia os controles com vista a melhoria dos processos.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

reducao de custos.

A empresa cria informativos sobre seus produtos e servicos com foco na informacao
do cliente.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre |

A empresa busca avaliar o mercado e verifica novas oportunidades de negécio.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa investe na imagem institucional.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

A empresa investe na modernizacao de seu escritério, adquirindo mobiliario, espaco e
decoracao adequados.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa investe na marca.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

A empresa investe em canais de comunicacao personalizados aos clientes.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa busca novos métodos de integracao com fornecedores.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa da autonomia ao seu funcionario na forma de pensar e agir.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre




40.

41,

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

A empresa investe na criatividade de seus funcionarios.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
As ideias dos funcionarios sao divulgadas e geram beneficio a eles.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

A empresa ince

inarios e eventos.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa possui informativo direcionado aos seus funcionarios.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa implementa hovos métodos ou técnicas de trabalho.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
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ntiva seus funcionarios no acesso as informacées da area contabil por
meio de participacao em feiras, congressos, sem

A empresa identifica a inovacdao como uma necessidade de melhoria dos servicos
prestados.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

A empresa identifica a qualidade como caracteristica necessaria a melhoria dos
servicos prestados.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa se preocupa com sua infraestrutura operacional.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A empresa se preocupa com hovos métodos para organizacao da rotina.

Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre

A geréncia se preocupa com o compartilhamento do aprendizado e conhecimento no
interior da empresa.
Nunca Raramente As vezes Quase Sempre Sempre
A inovacao nos servicos para voceé é:
Sem Pouco . Muito
. a Indiferente Importante
importancia Importante Importante
A qualidade dos servicos prestados para vocé é:
Sem Pouco , Muito
. A Indiferente Importante
importancia Importante Importante




APENDICE B - Tabela sumarizada dos resultados
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TAB.

PERCEPCAO DE INOVAGAO DE
SERVICOS

Nunca

Raramente

As
Vezes

Quase
Sempre

Sempre

Média

19 - A empresa busca inovar seus
servicos

8,0

40,0

52,0

4,44

20 - A empresa busca inovar seus
servicos  pesquisando  outras
empresas ou institutos

16,0

20,0

32,0

32,0

3,80

45 - A empresa identifica a
inovagcdo como uma necessidade
de melhoria  dos servigos
prestados

8,0

36,0

56,0

4,48

TAB.

INOVACAO SEGUNDO (o)
MANUAL DE OSLO - PRODUTO
E PROCESSO

Nunca

Raramente

As
Vezes

Quase
Sempre

Sempre

Média

21 - A empresa busca inovar seus
Servigos adquirindo ou
desenvolvendo
softwares/ferramentas

8,0

40,0

52,0

4,44

23 - A empresa busca inovar seus
Servigos combinando
conhecimento e tecnologias

8,0

44,0

48,0

4,40

24 - A empresa busca desenvolver
OU aprimorar seus processos

12,0

40,0

48,0

4,36

25 - A empresa busca introduzir
Nnovos processos para realizacao
de seus servicos

8,0

8,0

48,0

36,0

4,12

26 - A empresa procura adquirir
novos conhecimentos

28,0

72,0

4,72

10

27 - A empresa pesquisa em
fornecedores, parceiros,
concorrentes e/ou instituicdes de
classe informacdes sobre novas
tecnologias e praticas contabeis

20,0

44,0

36,0

4,16

11

44 - A empresa implementa novos
métodos ou técnicas de trabalho

8,0

20,0

44,0

28,0

3,92

12

28 - A empresa adota Softwares
novos ou melhorados com o foco
na melhoria da qualidade técnica

8,0

44,0

48,0

4,40

13

30 - A empresa adota processos
formalizados com o foco no
controle destes

12,0

8,0

12,0

52,0

16,0

3,52

14

31 - A empresa avalia os controles
com vista a melhoria dos
processos

16,0

4,0

48,0

32,0

3,96




128

TAB.

INOVACAO SEGUNDO (o)
MANUAL DE OSLO -
MARKETING

Nunca

Raramente

As
Vezes

Quase
Sempre

Sempre

Média

15

32 - A empresa cria informativos
sobre seus produtos e servicos
com foco na informacéo do cliente

8,0

20,0

28,0

28,0

16,0

3,24

16

33 - A empresa busca avaliar o
mercado e  verifica  novas
oportunidades de negdcio

12,0

20,0

44,0

24,0

3,80

17

34 - A empresa investe na
imagem institucional

4,0

16,0

28,0

28,0

24,0

3,52

18

35 - A empresa investe na
modernizagdo de seu escritério,
adquirindo mobiliario, espago e
decoracdo adequados

12,0

40,0

20,0

28,0

3,64

19

36 - A empresa investe na marca

8,0

24,0

28,0

20,0

20,0

3,20

20

37 - A empresa investe em canais
de comunicacdo personalizados
aos clientes

16,0

16,0

40,0

20,0

8,0

2,88

TAB.

INOVACAO SEGUNDO (o)
MANUAL DE OSLO -
ORGANIZACIONAL

Nunca

Raramente

As
Vezes

Quase
Sempre

Sempre

Média

21

29 - A empresa contrata sistemas
informatizados como ferramenta
de reducdo de custos

8,0

12,0

8,0

36,0

36,0

3,80

22

48 - A empresa se preocupa com
novos métodos para organizagao
da rotina

16,0

32,0

52,0

4,36

23

38 - A empresa busca novos
métodos de integragcdo com
fornecedores

4,2

8,2

16,7

54,2

16,7

3,71

24

39 - A empresa da autonomia ao
seu funcionario na forma de
pensar e agir

16,0

64,0

20,0

4,04

25

40 - A empresa investe na
criatividade de seus funcionarios

4,0

8,0

60,0

28,0

412

26

41 - As ideias dos funcionarios
sdo divulgadas e geram beneficio
aeles

12,0

8,0

56,0

24,0

3,92

27

42 - A empresa incentiva seus
funcionarios no acesso as
informacdes da area contébil por
meio de participagdo em feiras,
congressos, seminarios e eventos

8,0

4,0

56,0

32,0

412

28

49 - A geréncia se preocupa com
o} compartilhamento do
aprendizado e conhecimento no
interior da empresa

8,0

44,0

48,0

4,40

29

43 - A empresa possui informativo
direcionado aos seus funcionarios

12,0

8,0

20,0

32,0

28,0

3,56

30

22 - A empresa busca inovar seus
servigos treinando sua equipe

20,0

44,0

36,0

4,16
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TAB.

INOVACAO SEGUNDO O
MANUAL DE OSLO

Sem
importa
ncia

Pouco
importante

Indife
rente

Impor
tante

Muito
Impor
tante

Média

31

50 - A inovagdo nos servigos
para vocé é

16,0

84,0

4,84

TAB.

PERCEPCAO SOBRE A
QUALIDADE DOS SERVICOS
PRESTADOS

Nunca

Raramente

As
Vezes

Quase
Sempre

Sempre

Média

32

1 - A empresa faz proposta para
prestar servico ao cliente por
escrito

8,0

4,0

28,0

20,0

40,0

3,80

33

2 - A empresa faz contrato
quando fecha servigo com cliente

8,0

12,0

20,0

20,0

40,0

3,72

34

3 - O contrato possui todos os
servigos discriminados com prazo
e forma de entrega

4,2

8,3

8,3

12,5

66,7

4,29

35

4 - A empresa planeja o servigo
para cada cliente

4,0

12,0

28,0

56,0

4,36

36

6 - A empresa fornece aos
clientes dados para
acompanhamento dos servigos

4,0

4,0

48,0

44,0

4,32

37

7 - A empresa faz cronograma
para entrega dos servigos
contratados por cliente

12,0

8,0

32,0

48,0

4,16

38

8 - A empresa cumpre o
cronograma

8,0

44,0

48,0

4,40

39

9 - A empresa realiza reunido
com os clientes para entrega dos
Servicos

4,0

16,0

44,0

36,0

3,12

40

10 - A empresa promove
treinamentos de capacitagdo dos
funcionarios

4,0

8,0

28,0

32,0

28,0

3,72

41

11 - A empresa se preocupa na
maneira em que os funcionarios
atendem os clientes

4,0

96,0

4,96

42

12 - O proprietario ou o gerente
da empresa visita seus clientes

4,0

40,0

36,0

20,0

3,72

43

47 - A empresa se preocupa com
sua infra-estrutura operacional

16,0

20,0

64,0

4,48
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TAB.

QUALIDADE NO MODELO
DE GRONROOS

Nunca

Raramente

As
Vezes

Quase
Sempre

Sempre

Média

44

5 - A geréncia da empresa
monitora 0s Servicos
executados

4,0

44,0

52,0

4,44

45

13 - A empresa tem controle
das demandas dos clientes

8,0

28,0

52,0

12,0

3,68

46

14 - A geréncia tem controle
do fluxo dos servicos a
serem entregues aos clientes

8,4

45,8

45,8

4,38

TAB.

QUALIDADE NO MODELO
DE GRONROOS

Nunca

Raramente

As
Vezes

Quase
Sempre

Sempre

Média

47

15 - A empresa avalia a
satisfagdo do cliente por
demanda atendida

4,0

12,0

8,0

44,0

32,0

3,88

48

16 - A empresa avalia a
satisfacdo do cliente com
relagdo ao servigo prestado
pelo funcionario

4,0

8,0

8,0

32,0

48,0

4,12

49

18 - Os funcionarios
entendem que 0s servigos
prestados influenciam no
valor que a sua empresa tem
perante seus clientes

4,0

20,0

76,0

4,72

50

17 - A empresa esta atenta a
qualidade técnica dos
servigos prestados

24,0

76,0

4,76

51

46 - A empresa identifica a
qualidade como
caracteristica necessaria
para melhoria dos servigos
prestados

4,0

24,0

72,0

4,68

TAB.

QUALIDADE NO MODELO
DE GRONROOS

Sem
importancia

Pouco
importante

Indife
rente

Impor
tante

Muito
Impor
tante

Média

52

51 - A qualidade dos servigos
prestados para vocé é:

4,0

96,0

4,96




