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Epigrafe

"Uma nacdo que confia em seus direitos, em vez
de confiar em seus soldados, engana-se a si

mesma e prepara a sua propria queda."

Rui Barbosa


http://pensador.uol.com.br/autor/rui_barbosa/

RESUMO

O advogado é indispensavel a administracdo da justica. Mesmo assim, para se
destacar frente as dinAmicas de mercado, captando e fidelizando clientes, precisa
desenvolver alternativas que o diferenciem de seus concorrentes. Neste sentido, o
objetivo central da presente pesquisa foi identificar quais as estratégias utilizadas
pelos advogados inscritos e atuantes na Comarca de Paracatu-MG que levam a
retencdo de clientes. Para tanto, foram realizadas pesquisas dos tipos exploratéria e
diagnéstica, que contaram com a participacdo de 63 respondentes, a partir de uma
amostra selecionada por conveniéncia. No tratamento dos dados foi utilizada andlise
qualitativa, sustentada em dados priméarios. Os resultados mostraram que as
estratégias capazes de fidelizar os clientes nos escritorios de advocacia de
Paracatu-MG sdo a existéncia de um escritdrio estrategicamente localizado, a
definicho de uma éarea especifica de atuacdo ou, pelo menos, a existéncia de
parcerias com escritorios de advocacia de outras especialidades, o conhecimento
adequado de seus clientes e sua incorporacdo no processo decisério e nas fases
relevantes da prestacdo do servico, além de fazer-se presente nas atividades
promovidas pelo cliente. Tudo isso faz gerar credibilidade e a retencdo do cliente

perante o escritorio de advocacia.

Palavras-chave: advocacia, marketing, estratégias, captacdo, fidelizacdo de

clientes.



ABSTRACT

The lawyer is indispensable to the administration of justice . Even so , to stand out
front of the market dynamics , capturing and creating loyal customers , need to
develop alternatives to differentiate it from its competitors . In this sense , the main
objective of this research was to identify the strategies used by lawyers registered
and active in the District of Paracatu - MG that lead to customer retention . For this,
the exploratory research and diagnostic types , which involved the participation of 63
respondents , selected from a convenience sample were performed . In the data ,
sustained in primary qualitative data analysis was used . The results showed that
able to build customer loyalty in law firms Paracatu - MG strategies are the existence
of a strategically located office, the definition of a particular area of expertise or at
least the existence of partnerships with law firms other specialties , proper knowledge
of their customers and their incorporation into the decision-making process and the
relevant phases of service , and to be present in the activities promoted by the
customer . All this does generate credibility and customer retention before the law

firm.

Key words: advocacy, marketing strategies, fundraising, customer loyalty.
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1 INTRODUCAO

O mercado de servicos juridicos estd bastante acirrado. Observa-se,
segundo Asensi (2013), que principalmente ap6s a década de 90, houve uma
crescente criacao de faculdades de Direito no Brasil o que gerou uma pluralidade de
advogados no mercado de trabalho. E com esta grande oferta de profissionais,
surgiu naturalmente entre eles, a concorréncia.

Ressalta-se que na década de 40 e 50 a situacao era diferente. De
acordo com Trolesi (2005) para ter clientes bastava ter uma equipe de trabalho que
prestasse um bom servigco por um bom preco. Para se diferenciar era suficiente ter
renome e varios titulos académicos.

Contudo, atualmente, sé isso ja nao é suficiente. O cenario econémico
estd bem mais competitivo 0 que exige um esforco bem maior para que 0s
advogados possam captar clientes e mais do que isso, reté-los em seus escritorios.
Torna-se necessario focar na gestdo empresarial que perpassa pela escolha da area
de atuacédo, controle da concorréncia, elaboracdo de um bom plano de marketing,
sensibilidade as mudancas de mercado, relacionamento com o cliente, qualidade,
ética, transparéncia e relacionamento com a midia. Como dizem Motta e Faria
(2012) é preciso planejar muito bem e trabalhar bastante, de maneira profissional e
sistematica para se obter sucesso.

Por esta razao, alguns doutrinadores (Motta e Faria, 2012 e Asensi, 2013)
afirmam que, modernamente, o0s escritdrios de advocacia sdo chamados de
empresas de advocacia e o0 advogado de empresario juridico ja que além do
conhecimento juridico precisa possuir competéncias administrativas para que possa
gerir 0 seu negocio. Desta maneira, tornou-se necessario solicitar ajuda aos
profissionais da Administracdo ou do Marketing para organizar esse componente tao
importante para o sucesso da advocacia: a gestao.

Esses profissionais, entretanto, tiveram que se especializar para atuar na
esfera juridica, pois ao contrario do marketing desenvolvido para 0s meios
promocionais tipicos da atividade mercantil, o destinado a divulgacdo dos servicos
advocaticios s6 pode ocorrer de forma moderada e discreta, com finalidade
exclusivamente informativa, conforme determina o artigo 28 do Cdédigo de Etica da
Ordem dos Advogados do Brasil (CEDOAB), sob o risco, em caso de desrespeito a

essa norma, do advogado sujeitar-se ao procedimento disciplinar junto ao Tribunal
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de Etica e Disciplina da OAB. Resumindo, o advogado ndo pode se utilizar dos
meios publicitarios para captacao de clientela.

Ademais, a legislacéo brasileira prevé outras situagdes que regulamentam
a atuacdo mercadoldgica do advogado, como por exemplo, sobre o contetdo do
anuncio a ser feito, a proibicdo da utilizacdo de certos meios publicitarios e até
mesmo quanto a forma de participacdo do profissional em entrevistas nos mais
diversos meios de comunicacgdo, dentre outras situacdes, tudo isso com o propdsito
de solidificar a imagem de um profissional honesto, honrado, competente e ético.
Portanto, fica o advogado limitado a certas exigéncias legais no que tange a
divulgacao do seu trabalho para o mercado consumidor.

Diante destas limitacdes e tendo por base todo o apoio que poderia ser
dado pelos profissionais de marketing, foi estudado como os advogados de
Paracatu-MG fazem para captar e reter clientes, ou seja, o problema de pesquisa,
como sera visto no proximo item, verificou quais estratégias de captacao de clientes
sdo adotadas pelos advogados da cidade objeto de estudo bem como quais delas

realmente conseguem fideliza-los perante o escritorio.

1.1 Problema de Pesquisa

As estratégias utilizadas pelos advogados inscritos e atuantes na

Comarca de Paracatu-MG levam a retencao de clientes?

1.2 Objetivos da Pesquisa

Como demonstrado anteriormente, o mercado juridico tem se
apresentado com elevados niveis de competitividade e com oferta de servigos cada
vez mais semelhantes uns aos outros. Deste modo, perceberam os advogados que
manter sua base de clientes € uma estratégia mais vantajosa do que ir em busca de
Nnovos.

Mas, para alcancar este objetivo, era necessario estabelecer e manter
relaces individualizadas e de longo prazo com os clientes, permitindo, assim, que
0S escritorios obtivessem um conhecimento mais refinado das necessidades e
expectativas daqueles, e, como consequéncia, a possibilidade de ofertar um pacote

de produtos e servicos mais adequados.
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Assim sendo e tendo como norte a contextualizacdo aqui apresentada,

sdo apresentados nos subitens seguintes 0s objetivos que pautaram a pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

Identificar quais as estratégias utilizadas pelos advogados inscritos e
atuantes na Comarca de Paracatu-MG que levam a retencéo de clientes.

1.2.2 Objetivos especificos

a) compreender como advogados de Paracatu-MG se comportam diante

da concorréncia mercadoldgica;

b) analisar se os escritérios de advocacia que investem em marketing tém
melhores resultados no processo de fidelizacédo e retencéo de clientes

se comparados com aqueles que nao investem.

1.3 Pressupostos

A proxima secdo apresenta 0s pressupostos do estudo. Neste sentido,
tem-se como fatores determinantes para que um escritorio de advocacia alcance a

retencdo de clientes, de acordo com o referencial tedrico pesquisado que:

Pressuposto 1: Os advogados da cidade de Paracatu-MG nédo tém
estratégias formatadas para a fidelizacéo de clientes.

Pressuposto 2: Os advogados que exercem a profissdo na cidade de
Paracatu-MG néo demonstram uma preocupacdo explicita com a diferenciacdo de

Seus Servicos.
1.4 Justificativa e Relevancia do Estudo
A pesquisa ora apresentada é importante porque analisou a situacao do

mercado de prestacdo de servicos juridicos da cidade de Paracatu-MG, que é uma

urbe cuja populagéo € de 84.000 habitantes, segundos dados do IBGE 2013, onde
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deste total, 212 (duzentos e doze) sdo advogados. Importante ressaltar, ainda, que a
cidade ainda possui duas faculdades de Direito formando em média 100 bacharéis
por ano, cada uma; sem contar com a concorréncia de escritorios de outras
localidades, principalmente das capitais, ja que algumas multinacionais como o
grupo Kinross, Votorantim, dentre outras, estdo instaladas na cidade e regido e
utilizam servigos externos (escritérios de outras localidades).

Neste sentido, justificou-se, a realizacdo da pesquisa proposta, pois
alertou aos advogados locais que o ramo em questdo evoluiu para uma advocacia
mais dinamica, abrangente, corporativa e empresarial, exigindo planejamento,
investimento e implementacbes de mudancas para o alcance do sucesso
profissional (MOTTA; FARIA, 2012).

Ademais, esse estudo também se justificou pelo fato de demonstrar que
apesar da existéncia de inUmeras limitagcdes impostas pela Ordem dos Advogados
do Brasil (OAB) no que tange a publicidade dos servigos advocaticios, é
perfeitamente possivel e, extremamente recomendado, conciliar o respeito a essas
normas com as técnicas de marketing juridico (ERSE; GUEDES, 2011),
imprescindiveis a sobrevivéncia no mercado atual. Assim, tornou-se de fundamental
relevancia esclarecer, ndo somente a advogados, mas também aos profissionais do
marketing, que lidam ou venham a lidar com a publicidade juridica, que o marketing
juridico pode e deve ser utlizado. Por tal razdo, foram apresentadas as mais
recentes estratégias da area, o que pode favorecé-los econémica e socialmente.

Alids, justificou-se ainda esta pesquisa, pelo fato de ter contribuido para
melhorar a literatura acerca do tema, ja que o mercado ainda possui poucas obras
acerca deste assunto.

Por fim, aspirou-se com este trabalho atender a curiosidade da
pesquisadora em saber como se comportavam os advogados da cidade onde reside
diante da concorréncia mercadolégica: se utilizavam estratégias para captar clientes,
se elas funcionavam e, principalmente, se tinham o poder de reté-los, afinal, reter é
mais barato e talvez uma vantagem competitiva mais sustentavel do que a aquisi¢ao
de novos clientes (SHETH; PARVATIYAR, 1995b).
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1.5 Estrutura do Trabalho
Este trabalho foi estruturado com base em cinco capitulos, conforme
demonstra a Figura a seguir, que inclusive apresenta os principais autores citados

em cada tema.

Figura 1 — Estrutura do trabalho e principais autores

/. (o} T
10 Capitulo | 2°Capitulo | 3°Capitulo 4° Capitulo | >°Capitulo

Relacao da
advocacia
com o
marketing Apresenta-
Introducéo (Asensi; Procedi- (;a}oi Analltse
(Motta e Kotler e mentos e nNergre a-
Faria) KK(i:ler; Metodolé- gggdogs consid
aliEre gicos : onsidera-
Armstrong; (Malhotra) (Asensi; ¢Oes Finais
Lucena; , Motta e
Mottae  / ) Faria)
Faria; Sheth [ /

e Parvatiyar)

Fonte: autoria prépria.

O primeiro capitulo foi composto pela introducdo que trouxe a
contextualizacdo da pesquisa, incluindo nesta, o problema, os objetivos geral e
especificos, 0s pressupostos, a justificativa e relevancia do estudo, bem como a
estrutura desta dissertacao.

O segundo discorreu sobre a relacdo da advocacia com o marketing.
Neste sentido, realizou uma abordagem sobre o mercado juridico, além de ter
conceituado e apresentado as noc¢des gerais sobre o marketing e suas estratégias.
Para tanto, perpassou pelo composto de marketing, marketing de servicos,
comportamento do consumidor, marketing de relacionamento e marketing juridico.

O terceiro capitulo foi composto pelos procedimentos metodoldgicos

adotados no estudo.
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O quarto apresentou, analisou e interpretou os dados investigados a fim
de se responder o problema de pesquisa que foi voltado para a investigacao acerca
das estratégias capazes de gerar a retencdo de clientes perante os escritorios de
advocacia.

Por fim, o quinto contemplou as considera¢cfes finais acerca desta

analise, bem como sugeriu caminhos para futuras pesquisas.



17

2 A RELACAO DO ADVOGADO COM O MARKETING

Neste capitulo procurou-se discutir a relacdo do advogado com o
marketing, fazendo-se uma analise do mercado juridico e das questdes relacionadas
aquela ciéncia. E seguida pelo conceito de marketing e suas estratégias, marketing
de servicos, comportamento do consumidor, marketing de relacionamento até

culminar com as especificidades do marketing juridico.

2.1 O Advogado e o Comportamento do Mercado Juridico

De acordo com Lébo (2011), advogado é o bacharel em direito, inscrito
necessariamente no quadro de advogados da OAB, que pode de maneira privativa,
dentro do territério nacional, representar os interesses de seus clientes perante o
Poder Judiciario, além de realizar atividades de direcéo, consultoria e assessoria em
matérias juridicas. E ele, por exemplo, quem se deve procurar quando se deseja
discutir em juizo a guarda dos filhos, realizar a recuperacao judicial de uma empresa
ou a defesa de algum crime.

Ressalta-se que, nos dias atuais, encontrar um destes profissionais
tornou-se tarefa simples, principalmente porque nos ultimos vinte anos, inimeras
faculdades lancaram no mercado uma quantidade bastante expressiva de
advogados o que fez com que houvesse um aumento na oferta deste tipo de servico
e, consequentemente, concorréncia entre estes profissionais (ASENSI, 2013).

Erse e Guedes (2011, p. 8) chegam a afirmar que a “...] Ultima década foi
marcada por um crescimento dramatico no porte dos escritorios de advocacia com
alguns crescendo de menos de dez advogados para mais de 300”. Explicam que
além do crescimento no porte dos escritorios, cresceu também, o numero de
escritorios e profissionais atuantes, independentemente do tamanho da organizacao
(ERSE; GUEDES, 2011). Comprovando este raciocinio, os dados do Conselho
Federal da Ordem dos Advogados do Brasil (CFOAB, 2013) mostram que o quadro
de advogados regulares e recadastrados alavancou de 713 mil em julho de 2010
para mais de 870 mil em dezembro de 2013, ou seja, apenas nos ultimos trés anos e
meio houve um aumento de mais de 157 mil novos advogados no mercado.

Assim, para se destacar no meio desta multiddo algo precisa ser feito:

apenas o conhecimento acerca das normas e entendimentos jurisprudenciais ja nédo



18

é suficiente para sucesso. E preciso mudar, ser diferente e investir em estratégias
gue possam diferenciar o profissional dos demais, e, fazer isto sem desrespeitar o
CEDOAB e o Provimento n.° 94 da OAB que contém diversas regras que controlam
a atuacdo mercadoldgica do advogado, dizendo o que ele pode ou néo fazer.

Para tanto, utilizaram os advogados dos conhecimentos e ferramentas do
marketing, ja que este possui como um dos objetivos principais “[...] atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais,
propiciando-lhes satisfacdo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2011, p. 3). Portanto, foram
analisadas as alternativas ofertadas por este ramo da ciéncia com vistas a auxiliar

os advogados na busca de uma melhor colocacdo no mercado de trabalho.

2.2 Marketing: Conceito e Estratégias

Desde o seu desenvolvimento, o conceito de marketing tem passado por
diversas alteracdes que, segundo Bagozzi (2010) sugerem consideravel crescimento
e incerteza acerca desta ciéncia. De qualquer forma, o termo Marketing, de acordo
com Kotler e Keller (2012, p. 3), “é a arte e a ciéncia de selecionar mercado-alvo e
captar, manter e fidelizar clientes por meio da criacdo, entrega e comunicacao de um
valor superior para o cliente”.

Cobra (2009, p. 4) entende que € “0 processo social por meio da qual,
pessoas e grupos de pessoas, obtém aquilo que necessitam e que desejam com a
criacdo, a oferta e a livre negociacao de produtos e servicos de valor com outros”.

Nesta mesma linha de raciocinio, Kotler e Armstrong (2011, p. 4) definem
marketing como “o processo pela qual as empresas criam valor para os clientes e
constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca”.
Lembram, ainda, que o atual conceito de marketing

[...] no deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda —
“mostrar e vender” —, mas no novo sentido de satisfazer as
necessidades dos clientes. Se o profissional de marketing entender
as necessidades dos clientes, desenvolver produtos e servicos que
oferegam valor superior e definir pregos, distribuir os produtos e
promové-los de maneira eficiente, esses produtos serdo vendidos
com facilidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2011, p. 4).
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Ademais, diversos outros autores definiram marketing e o fizeram ora

direcionando o enfoque para o social, ora para o operacional, como bem demonstra

0 Quadro 2.

Quadro 2 — Outras definigdes de marketing

Autor

Ano

Conceito

American Marketing

Association

1960

“O desempenho das atividades de negdcios que dirigem o
fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou
usuario”.

Ohio State
University

1965

“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da
demanda para bens econémicos e servicos € antecipada
ou abrangida e satisfeita através da concepcao,
promogao, troca e distribui¢ao fisica de bens e servicos.”

Philip Kotler e
Sidney Levy

1696

‘O conceito de marketing deve abranger também as
instituicdes ndo lucrativas”.

William Lazer

1969

“‘Marketing deve reconhecer as dimensdes societais, isto
é, levar em conta as mudancas verificadas nas relacées
sociais”.

David Luck

1696

“Marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
transacdes de mercado”.

Philip Kotler e
Gerald Zaltamn

1969

“A criacdo, implementacdo e controle de programas
calculados para influenciar a aceitabilidade de ideias
sociais, envolvendo consideracdes de planejamento de
produto, preco, comunicacao, distribuicdo e pesquisa de
marketing”.

Drucker

1973

O objetivo do marketing € tornar a venda supérflua. A
meta é conhecer e compreender tdo bem o cliente que o
produto ou servi¢o se adapte a ele e se venda por si s6. O
ideal € que o marketing deixe o cliente pronto para
comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou servico
disponivel.

Robert Bartls

1974

“Se marketing é para ser olhado como abrangendo as
atividades econdbmicas e nao econdmicas, talvez o
marketing como foi originalmente concebido reapareca em
breve com outro nome.

Robert Haas

1978

“E o processo de descobrir e interpretar as necessidades
e desejos dos consumidores para as especificagbes de
produto e servico, criar a demanda para esses produtos e
servicos e continuara expandir essa demanda”.

Philip Kotler

1997

“E o processo de planejamento e execucdo desde a
concepcao, preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens
e servicos para criar trocas que satisfacam aos objetivos
de pessoas e organizagoes”.

Las Casas

2008

“E a area de conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas
para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagbes
causam no bem estar da sociedade”.

Fonte: Adaptado de Las Casas (2008, p. 10).
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Desta maneira, pode-se entender que marketing € o conjunto de todas as
estratégias desenvolvidas pelas organiza¢cdes com o fim de atrair, conquistar e reter
clientes a fim de com eles manter um relacionamento a longo prazo. Por isso
mesmo, optou-se, para efeito desta pesquisa por utilizar o conceito de marketing de
Kotler e Keller (2012) por acreditar que ele apresenta uma visdo mais ampla do
assunto, se comparada aos demais autores.

Diante de tantos conceitos, Konrad e Borghetti (2010) afirmam que o
objetivo principal do marketing € identificar necessidades e desejos ndo satisfeitos,
definir e medir sua magnitude, determinar a que mercado-alvo a organizacao pode
atender melhor, lancar produtos, servicos e programas apropriados para atender a
esses mercados e pedir as pessoas da empresa que ‘pensem e sirvam o cliente’.

Para tanto, deve a instituicdo se organizar e criar um plano de marketing,
que de acordo com Gomes, Silveira e Souza (2013, p. 5) é “[...] um documento
formal que estabelece os objetivos da organizacao referentes a um proximo periodo
de atividades”. Kotler e Armstrong (2011) e Kotler e Keller (2012) entendem-no como
um instrumento central para direcionar e coordenar o esforco, um programa que
contemple cada passo a ser executado para obtencéo dos objetivos da empresa. E
neste instrumento que deve conter as diversas etapas que vao desde o
planejamento do bem desejado pelo mercado até sua aquisicdo pelo cliente,
preferencialmente com o acompanhamento pés-compra. Por isso mesmo, afirma
Asensi (2013), que o plano de marketing deve ser escrito, conciso, realista e
estratégico a respeito dos concorrentes e produtos presentes no mercado, além de
constar quais as estratégias que a organizacao adotara para conferir capilaridade ao
seu proprio produto. Neste sentido, ndo pode faltar neste documento informacdes
como: o0 resumo da organizacdo e do servico prestado; a analise acerca de
oportunidades, tendéncias e concorrentes; os objetivos de curto, médio e longo
prazos; os programas de acao para implementacao de cada um daqueles objetivos e
suas formas de controle (verificar se realmente estdo sendo implementados).

Assim sendo, pode-se afirmar que as estratégias de marketing sdo os
programas de acdo arquitetados no plano de marketing com a finalidade de se
alcancar os objetivos da empresa ou, segundo Oliveira (2009), a habilidade de
ajustar devidamente os recursos tecnologicos, fisicos, financeiros e humanos da

empresa a fim de maximizar os resultados estabelecidos, visando sempre a
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antecipacao e a visualizacdo do futuro e como chegar, da melhor maneira possivel,
até ele. Observa-se, desta maneira, que as estratégias de marketing:

[...] vém orientar as atividades promovendo a busca e manutengéo
de vantagem competitiva sustentavel, gerando diferencial competitivo
frente a concorréncia, proporcionando ganhos para a organizagdo e
estabelecendo relacionamentos de trocas benéficas com os
consumidores (BARBOZA et al, 2013. p. 36).

Portanto, todas as acdes planejadas como intuito de tornar o
empreendimento mais competitivo no mercado, e, desta maneira, mais atraente para
os clientes, sdo estratégias de marketing (Oliveira, 2009). Dentre estas estratégias,
destaca-se o composto ou mix de marketing que é “[...] o conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa usa para perseguir seus objetivos de marketing”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 17). Esse conjunto, como demonstra a Figura 3, é
composto pelos quatro P’s do marketing, quais sejam Produto, Preco, Praca e
Promocéao, que se subdividem em varios outros elementos que também tém seu alto

grau de importancia por afetar o processo de compra em seus varios estagios.

Figura 3 — Composto ou mix de marketing

MIX DE MARKETING

PRODUTOS PRAGA
Variedade de ggggﬁura
produtos :
ST MERCADO-ALVO \L’gé':igades
geagrg it Estoque
aracteristicas Transporte
Nome da marca
Embalagem %
Tamanhos PRECOS PROMOCAO
(SEZ?QE?:S Preco de lista Promocéao de vendas
Devol : Ses Descontos Publicidade
volue Concessoes Forca de vendas
Prazo de Relacgbes publicas
pagamento Marketing direto

Condicbes de
financiamento

Fonte: Adaptado de Kotler; Keller (2012, p. 24),
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Neste sentido, h4 que se ressaltar que o produto é o bem (produto ou
servico) que recebera as agcbes de marketing para satisfazer as necessidades dos
consumidores; o0 prec¢o, a atribuicdo de valor a este bem que sera oferecido ao
mercado-alvo; a praca (ponto de venda ou distribuicdo), o lugar onde o bem sera
disponibilizado; e, por fim, a promoc¢do (ou comunicagédo) o ato desenvolvido a fim
de estimular as vendas, ou seja, as acdes a serem realizadas para que os clientes
possam conhecer o produto ou servico.

Aplicando-se este composto a esfera juridica pode-se afirmar que o
Produto ou primeiro “P” é a prestacao dos servigos advocaticios. Assim, o advogado
deve conhecer o mercado onde esta instalado, bem como seus clientes e
principalmente suas necessidades a fim de buscar a melhor solugdo para o caso
(KOTLER, 1972). Para tanto, precisa estar atualizado (ter conhecimento teorico,
legal e jurisprudencial) acerca do assunto que esta atuando (KALLAS, 2007), até
mesmo para transmitir maior seguranca aos clientes. Afinal, afirmam Milan e Toni
(2012, p. 439) que:

z

[...] a confianca é particularmente significativa uma vez que o0s
clientes, em esséncia, ndo compram o0 servico em si, mas uma
promessa implicita ou explicita de servico, a qual podera se
configurar, ou ndo, no futuro. Ademais, a retencdo de clientes é
diretamente influenciada pela confiangca que o cliente deposita no
prestador de servigos. Por isso tanta importancia deve ser dada a
gqualidade do servico prestado.

O segundo “P” do mix de marketing ou Preco é caracterizado pelos
honoréarios advocaticios. Neste quesito € de extrema relevancia ratificar que esse
elemento, de acordo com o artigo 22 do Estatuto da Advocacia (EOAB), é
convencionado pelo Conselho Seccional da OAB através de tabelas reajustadas
anualmente onde constam valores minimos para a prestacdo dos VAarios servicos
realizados pelos operadores juridicos, tudo com o fito de evitar o descrédito dos
valores dos servicos profissionais. Neste passo, convém trazer a tona as sabias
palavras de Kallas que afirma sobre os honorarios que:

O advogado nao tem como altera-lo para otimizar o sucesso
financeiro, isso é verdade. Porém pode atuar em outra vertente que é
otimizar o custo da constru¢cdo da solugdo para o cliente, seja
especializando para produzir o servico mais rapidamente, seja
priorizando uma qualidade excepcional, evitando desperdicios. O
advogado nao vai controlar o pre¢o, mas o seu custo, trabalhando
melhor, sem esquecer o atendimento primoroso.

[...]
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7

A Unica forma disto acontecer € a dedicagdo para se dominar o
processo juridico e o conhecimento sobre as leis e a jurisprudéncia
gue também pode ser facilitado, ndo s6 pelo estudo do direito, mas
por metodologias e tecnologias apropriadas (KALLAS, 2007, p. 2).

No que tange ao terceiro “P” ou Pracga, refere-se ao local onde sera
instalado o escritério profissional. Sua localizacdo precisa ser devidamente
planejada a fim de tornar o servico convenientemente acessivel para os
consumidores (KOTLER; LEVY, 1969).

Por fim, no quarto “P” tem-se a Promocdo que € a divulgacdo da
prestacao dos servicos advocaticios, a qual encontra diversas limitacdes legais, uma
vez que a advocacia € totalmente incompativel com a mercantilizacdo e assim, com
a utilizacdo de suas técnicas (artigo 5° do EOAB). De qualquer forma, o marketing
tradicional, bem como o juridico, apresentam alternativas que amenizam essa
situacao e que serdo abordadas posteriormente.

Observa-se, assim, conforme afirmam Kotler e Levy (1969) e Kotler
(1972) que mesmo organizagbes nao comerciais, como Sao 0S casos dos escritorios
de advocacia, devem preocupar-se em melhorar seus produtos, estimulando o
interesse do mercado pelos mesmos, pois, afinal, a concorréncia cresce a cada dia.
Assim, devem ater-se para detalhes importantissimos como qualidade, ética,
condicBes de pagamento, sede do escritorio, publicidade, dentre outros.

Conclui-se, assim, que cada um dos elementos formadores dos quatro P’s
devem ser cuidadosamente planejados e projetados a fim de influenciar os
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012). Reforca essa afirmacdo a pesquisa
realizada por Barboza et al (2013) sobre a operacionalizacdo do composto de
marketing para as instituicdbes privadas de ensino que permitiu concluir que os
atributos determinantes para a gestdo escolar estdo associados ao composto
produto, preco e promoc¢do. Assim, necessitam as instituicdes privadas tratar
conjuntamente os elementos relativos ao servico ofertado, ao preco e condi¢cdes de
pagamento, as promog¢Bes e a comunicacdo com 0 seu publico-alvo, para tornar
estes elementos de conquista e manutencdo, uma vantagem competitiva no
ambiente escolar.

Portanto, h& que se ressaltar a contribuicdo deste estudo para a presente
dissertacdo uma vez que mostra a importancia que deve ser dada a qualidade do

servico ofertado, ao preco e as promogdes, pois assim como os advogados, as
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instituicbes de ensino ofertam aos seus clientes um servigo, que pode ser definido
como “qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode
oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada” (KOTLER; KELLER,
2012, p. 382). Por esta razdo, o préximo tépico analisou detidamente o marketing de

servigos e suas peculiaridades.

2.3 Marketing de Servigos

Como visto, “os servicos sdao um tipo de produto que consiste em
atividades, beneficios ou satisfacfes oferecidas para venda que sdo essencialmente
intangiveis e ndo resultam na posse de nada” (KOTLER; ARMSTRONG, 2011, p.
200). Como exemplo, é possivel citar os servicos bancarios, as viagens aéreas e a
advocacia. A orientacao juridica ndo pode ser apalpada, nem a conciliacédo realizada
entre as partes. O que se pode perceber, em alguns momentos, € a materialidade do
processo que se encontra nas secretarias dos tribunais ou ainda, o resultado do
processo explicitado na sentenca.

Desta maneira e tendo em vista que identificar que o bem a ser ofertado é
um servico e como tal € dotado de algumas caracteristicas que influenciam de modo
significativo na elaboracdo das estratégias de marketing, e consequentemente, nas
decisdes a serem tomadas pelo profissional responsavel, torna-se de fundamental
importancia saber diferencia-lo de um produto. Por esta razéo, foi desenvolvido o
Quadro 4, que demonstrou de um lado as caracteristicas dos produtos e de outro, as

dos servicos.
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Quadro 4 — Diferencas entre produtos e servigos

Caracteristicas dos produtos

Caracteristicas dos servigos

Tangibilidade: sdo palpaveis, podendo
ser vistos, sentidos, ouvidos e/ou
exalados no momento da compra, porém
com uma aproximacao com o intangivel
na medida em que a qualidade depende
da forma como se analisa.

Intangibilidade: ndo podem ser vistos,
sentidos ou ouvidos antes de sua
aquisicdo. E o pilar das demais
caracteristicas.

Separabilidade: sao fabricados,
estocados, distribuidos por incontaveis
revendedores e s6 entdo consumidos,

Inseparabilidade: por serem produzidos
e consumidos ao mesmo tempo, O
prestador de servico € parte integrante

geralmente longe da presenca do |dele (do servico), devendo estar
vendedor. devidamente preparado para sua
prestacao.

Homogeneidade: o cliente estd menos
sujeito a variagbes inerentes aos
relacionamentos humanos porque o
contato entre eles (cliente e vendedor) é
menor.

Variabilidade ou heterogeneidade: por
causa da interacdo entre prestador de
servicos e cliente durante a execucao da
prestacdo do servico esta sujeito as
variacdes inerentes aos relacionamentos
humanos.

Durabilidade: se nao forem adquiridos
naquele momento podem ser estocados
sem maiores riscos de perda.

Perecibilidade: ndao podem  ser
estocados. Se néo utilizado no momento
solicitado, perde o valor.

Fonte: Adaptado de Kotler; Armstrong (2011, p. 217).

Diante disto, observa-se que, por causa da caracteristica intangibilidade,
deve o profissional de marketing, para influenciar os clientes a adquirir os seus
servicos, demonstrar sinais ou evidéncias de sua qualidade e isso pode ocorrer
de
comunicacdo, dos simbolos e dos precos (KOTLER; KELLER, 2012). Por isso

através das instalacoes, das pessoas, dos equipamentos, do material
afirmam que “a tarefa do prestador de servicos € administrar as evidéncias para
deixar tangivel o intangivel” (KOTLER; KELLER 2012, p. 384), ou seja, deve
demonstrar seus valores e caracteristicas principais através de sinais que estimulem
positivamente os sentidos de seus clientes. Deste modo, explica-se a preocupacéo
gue muitos profissionais tém com layout do escritério, com a aparéncia dos prédios,
com o ajardinamento da sede, a disposicdo dos moéveis, a iluminacéo e refrigeracao
do ambiente, o uniforme, postura e atendimento dos colaboradores que podem
causar boa ou ma impressao sobre o prestador de servicos. Confirmam tal situacéo
Lewis e Brown (2012) ao afirmarem que a qualidade do servico é percebida em

todos o0s aspectos, inclusive naqueles ndo diretamente relacionados ao servico.
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[...] Por exemplo, a reputacdo organizacional (Green Wood, 2007), a
aparéncia e comportamento do empregado sdo partes implicitas da
oferta de servico. Da mesma forma, escritrios atraentes e salas de
reunides podem fornecer a "flexibilidade de se adaptar as diferentes
necessidades individuais do cliente e facilitar a influéncia sobre ele"
(Kellogg e Nie, 1995, p. 328). Também é muito importante que, como
algo que os clientes podem observar e avaliar, as instalagbes de
apoio sinalizem a qualidade adequada (LEWIS; BROWN, 2012).

Para se adequar a caracteristica inseparabilidade, precisa o advogado ter
realizado um bom curso de Direito e, assim, possuir um nivel considerado de
conhecimentos acerca da materialidade e processualidade das mais disciplinas
juridicas. Entretanto, ndo pode parar nesta fase, uma vez que o Direito muda e se
renova todos os dias, 0 que exige constante aprimoramento e atualizacdo do
profissional. Ademais, neste momento, deve ser levada em consideragdo a
gualidade do relacionamento entre cliente e advogado. Segundo Motta e Faria
(2012), em cada contato havera analise pelo cliente de quesitos como
profissionalismo, afabilidade, acessibilidade, credibilidade, confiabilidade,
flexibilidade, integridade, entre outros atributos demonstrados no esforco de bem
atender o cliente.

Quanto a variabilidade ou heterogeneidade, algumas recomendacdes sédo
sugeridas por autores renomados, como Kotler e Keller (2012, p. 386), tais como:

1. Invista em bons processos de contratacdes e treinamentos: o
funcionario certo (com talento e criatividade) e bem treinado para
ocupar determinado cargo auxiliard bastante a organizacdo na
conquista e retencéo de clientes;

2. Padronize os processos de execucdo dos servicos em toda a
organizacdo. Deste modo, tera maior chance de que diferentes
colaboradores executem o mesmo servigco da maneira desejada;

3. Acompanhe a satisfacdo do cliente: ofereca-lhes meios onde
possam realizar sugestdes ou reclamacdes, faga pesquisas de
satisfacdo e compare 0s seus servicos com 0s prestados pela
concorréncia. Isso permitirh saber quais sdo as suas fragilidades e
potencialidades e mais, lhe daré seguranca para trabalhar naquilo
gue mais agrada aos clientes.

Por fim, a estratégia relacionada a perecibilidade exige que o patrono dé
atencdo especial a organizacdo de sua agenda para conseguir atender aos seus
clientes a tempo e modo, pois aqui também pode haver momentos de grande fluxo
de clientes e outros mais ociosos. Por isso, sugere-se a organizacdo dos
atendimentos através de um sistema de agendamento onde serdo distribuidas ao
longo do dia as atividades a serem desempenhadas (KOTLER; KELLER, 2012). E
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muito importante, neste caso, calcular uma média de tempo que se leva para cada
tipo de atendimento, evitando, desta maneira, atrasos e aborrecimentos junto aos
clientes. Ademais, contribui e muito, para agilizar o atendimento, a utilizagcdo de
programas como o CRM (Customer Relationship Management) que permite ao
prestador ter disponivel, de forma rapida e segura, todas as informacfes acerca de
seu cliente (caracteristicas dele e do seu caso, de suas necessidades, seus
requerimentos e suas queixas), o que colabora de forma positiva para o processo de
conquista e fidelizacdo do cliente (KALLAS, 2007) ja que possibilita conhecé-lo
melhor e assim, agrada-lo e surpreendé-lo, o que contribui positivamente para a
permanéncia do relacionamento entre prestador de servicos e cliente.

Portanto, atentar-se para estas caracteristicas especiais e desenvolver
estratégias especificas para elas € de fundamental importancia para melhorar sua
prestacdo de servigo e torna-la mais eficaz. Alias, contribui e muito para a busca
dessa eficiéncia o conhecimento acerca do cliente, de suas necessidades,
caracteristicas, valores, perfis, expectativas, etc., afinal, quanto mais a organizacéo
o compreender mais facil pode direcionar estratégias de marketing voltadas para a
construcdo da confiabilidade dos seus servicos (ASENSI, 2013). Deste modo, o
proximo topico fez uma analise acerca dos fatores influenciadores do

comportamento do consumidor no momento da contratacdo dos servicos.

2.4 Comportamento do Consumidor

O cliente deve ser o centro das atencdes de todo empreendimento que
deseja ter sucesso. E para satisfazer suas necessidades e desejos que toda a
empresa deve estar voltada (KOTLER; KELLER, 2012), afinal, ele é a peca chave
para a sobrevivéncia do empreendimento. Por isso, compreender verdadeiramente o
cliente torna possivel o desenvolvimento de servicos que o satisfaca totalmente
(LUCENA et al, 2011) o que, consequentemente, viabiliza a permanéncia da
organizacao no mercado.

E, se a satisfacdo do cliente € o maior objetivo da empresa, analisar o
comportamento daquele que deve ser satisfeito € algo imprescindivel. Ressalta-se
gue, segundo Kotler e Keller (2012, p. 172), o comportamento do consumidor
investiga “[...] como as pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam

e descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas
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necessidades e desejos”. Assim, entender o que faz o cliente selecionar e contratar
determinado servigco em detrimento a outro pode fazer a diferenca entre o sucesso e
o fracasso.

Lucena et al (2011) observa que o comportamento de compra € motivado
pela razdo, oposicéo, regras da sociedade ou de grupos onde o consumidor busca
maximizar seu prazer adquirindo bens e servigos através de processos de producédo
e troca para seu consumo. Pode-se, afirmar entao, que varios fatores influenciam a
decisao de contratar ou nédo e qual produto ou servico escolher.

Neste sentido, Kotler e Keller (2012) afirmam que o comportamento de
compra do consumidor recebe influéncias advindas de fatores culturais, sociais,
pessoais e psicolégicos, sendo que o fator cultural € o que exerce maior e mais
profunda influéncia. Isso acontece porque a maior parte do comportamento que o
individuo adota foi aprendido com a familia e outras instituicdes como a escola, a
igreja, o local de trabalho etc., o que leva o individuo a agir automaticamente, de
acordo com seus costumes, preferéncias e valores (LUCENA et al, 2011).

Os fatores sociais, segundo Kotler e Keller (2012), também influenciam o
processo de contratacdo de servico pelo consumidor e sédo representados pela
familia, que é a organizacdo de compra mais importante da sociedade; pelos grupos
de referéncia, que podem ser classificados como primarios por influenciarem
diretamente a escolha do consumidor, uma vez que a interacdo entre 0s membros
do grupo é continua e informal, como acontece com a familia, amigos, vizinhos e
colegas de trabalho ou como secundarios, quando a influéncia sofrida € indireta pelo
fato da interacdo ser mais formal e com menor interacdo, como a presente nos
grupos religiosos e profissionais ou associacoes de classe. A estes, Sheth e
Parvatiyar (1995a) acrescentam o0 governo que por meio de suas politicas de
regulamentacao, especificam normas, regras e regulamentos acerca do consumo e
0 proprio comércio, que influencia os consumidores a reduzir as suas escolhas
através do uso da publicidade, dos precos, merchandising e outras variaveis do
composto de marketing.

Ainda como fator social que influencia o comportamento do consumidor,
tem-se 0s papéis sociais e o status do individuo onde o primeiro consiste nas
atividades exercidas profissionalmente (advocacia, por exemplo) e o segundo o

status que aquela profissédo carrega (elegéancia, sofisticacdo, glamour, etc).
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Kotler e Keller (2012) ainda citam os fatores pessoais como a idade e
estagio no ciclo de vida, a ocupacado (cargo ocupado e seu padrao de consumo),
circunstancias econdmicas (renda disponivel, economias e bens, débitos,
capacidade de endividamento e atitude em relagdo a gastar/economizar),
personalidade, autoimagem, estilo de vida (padrédo expresso por atividades,
interesses e opinides) e valores centrais como impactantes diretos sobre o
comportamento do consumidor.

Por fim, Kotler e Keller (2012) destacam os quatro fatores psicoldgicos
gue influenciam a reacdo do cliente na hora da contratacdo: a motivacdo, a
percepcdo, a aprendizagem e a memdria. No que tange a motivacdo ela surgira
guando uma necessidade (fisiol6gica ou psicologica) alcancar um nivel de
intensidade suficientemente forte para levar a pessoa a tomar uma decisdo. Uma
vez motivada, sofrera influéncia da percepcédo que ela tem acerca da situagdo que
esta envolvida. Observa-se que a percepcéo, segundo Kotler e Keller (2012, p. 184
apud Berelson e Steiner) “é o processo por meio da qual alguém seleciona, organiza
e interpreta as informacbes recebidas para criar uma imagem significativa do
mundo”. Assim, como a percepcado depende ndo sO de estimulos fisicos, mas da
relacéo desses estimulos com o ambiente e com as condi¢des internas da pessoa, é
possivel encontrar diferentes percepcbes para a mesma motivacdo (KOTLER;
KELLER, 2012) o que explica as diferentes reacdes, sobre o mesmo fato para
diferentes clientes.

O terceiro fator psicoldgico é a aprendizagem que consiste has mudancas
no comportamento de uma pessoa em decorréncia da experiéncia adquirida ao
longo do tempo. Lucena et al (2011) afirmam que desta maneira, uma pessoa que
adquire um determinado servico e que tem suas expectativas e necessidades
atendidas tendera, da préxima vez que necessitar daguele mesmo servico, por
contratad-lo novamente, tendo em vista sua experiéncia anterior. Pode-se, observar,
portanto, que a decisdo envolveu as informacGes e experiéncias acumuladas ao
longo da vida que estavam armazenadas na memoéria. Por isso, ressalta-se Kotler e
Keller (2012) que a publicidade acerca de um produto ou servico deve ser
repetidamente feita para facilitar a memoria e influenciar a compra por parte do
consumidor.

Consciente, entdo, sobre os fatores que influenciam o comportamento do

cliente, passou-se a andlise acerca do processo de decisdo de contratacdo que, de
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acordo com Kotler e Keller (2012), perpassa por cinco etapas: reconhecimento do
problema, busca de informacbes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pés-compra. Como visto, este processo comega antes da compra
ser realizada e perdura por um razoavel tempo. Neste sentido, o processo de
compra se inicia quando o individuo reconhece que tem uma necessidade que
precisa ser satisfeita. Para Lucena et al (2011) é quando o cliente percebe que
existe uma distancia significativa entre a situacdo em que ela se sente confortavel e
a situacdo vivida. Portanto, devem os profissionais identificar no seu publico-alvo
gue circunstancias desencadeiam determinada necessidade e ficarem sempre
atentos a ela para ndo perderem nenhuma oportunidade de negécio. No caso
especifico do Direito, pode ser a publicacdo de uma nova lei, uma mudanca no
cenario econémico, uma nova jurisprudéncia etc.

Lucena et al (2011) e Kotler e Keller (2012) afirmam, ainda, que quando
surge o interesse por um produto ou servico, o cliente tende a buscar mais
informacdes sobre o que deseja, passando assim, para a segunda fase do processo
de decisdo de compra. Para tanto pode recorrer a memoria com o objetivo de saber
se ja houve experiéncias anteriores relacionadas com aquela necessidade — dai a
importancia de uma prestacdo de servico de qualidade para se deixar uma boa
impressao — ou recorrer a fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos, etc — famosa
propaganda boca-a-boca), comerciais (propaganda, vendedores, embalagens e
mostruarios), publicas (meios de comunicagdo em massa) e experimentais
(manuseio, exame e uso do produto). No que tange a propaganda boca-a-boca, ha
gue se ressaltar, segundo Sheth e Parvatiyar (1995a), que quanto maior for a
credibilidade da fonte de seu comunicador e o tipo de rede utilizada para que a
informacédo seja transmitida, maior sera a sua influéncia sobre o consumidor no
sentido de aceitar ou repelir o produto ou servico.

Kotler e Keller (2012) destacam que ao coletar informacfes sobre o bem
desejado, o cliente conhecera um conjunto total dos servigcos disponiveis, sendo que
a medida que adquirir mais informacbes, apenas algumas permanecerdo como
concorrentes sérios até ser realizada a escolha final. Desta maneira, a organizacao
precisa ter uma estratégia para que sua marca esteja no conjunto de
conscientiza¢do, no conjunto de consideracdo e no conjunto de escolha do cliente
potencial. Deve, ainda, identificar as outras marcas no conjunto de escolha para que

possa planejar apelos competitivos e identificar as fontes de informacdo do
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consumidor para avaliar sua importancia e preparar comunicacoes efetivas para o
mercado-alvo, ou seja, deve elaborar uma estratégia capaz de tornar seu servigo
conhecido no mercado e com fortes chances de ser selecionado por seu publico-
alvo.

O terceiro passo neste processo € a avaliagcdo de alternativas, onde o
consumidor escolhera dentre as marcas concorrentes aguela que vai entregar-lhe o
maior valor, que é calculado, segundo Kotler e Keller (2012), observando-se a
relacao custo /beneficio. Apds, passa-se a etapa principal, que é o ato da compra ou
contratacdo do bem desejado, no qual o consumidor finalmente tera a oportunidade
de experimentar o que foi adquirido e assim, satisfazer suas necessidades. Esta
experiéncia leva a etapa derradeira (pés-compra), onde o consumidor compara o
desempenho do produto ou servigo adquirido com as experiéncias anteriores para
ter ou ndo a satisfacdo quanto ao novo produto ou servico consumido (LUCENA et
al, 2011). Neste sentido, Kotler e Keller (2012, p. 196) esclarecem que:

[...] 0 que gera satisfagdo pos-compra € a proximidade entre suas
expectativas e o desempenho percebido do produto: se o
desempenho ndo alcanca totalmente as expectativas, o cliente fica
desapontado; se alcanca, ele fica satisfeito e se excede, ele fica
encantado. Esses sentimentos definem se o cliente voltard a comprar
o produto e se falara favoravelmente ou desfavoravelmente sobre ele
para outras pessoas. Por isso sugere-se que o apelo do produto
deve representar fidedignamente seu provavel desempenho.

Observa, ainda, estes mesmos autores (Kotler e Keller, 2012) que as
expectativas dos clientes sao influenciadas pelas mensagens recebidas por parte de
vendedores, amigos e outras fontes de informacéo. Por isso, é fundamental para as
prestadoras de servi¢cos, assim como para qualquer outra empresa, que criem uma
sélida impressédo inicial para estabelecer uma ancora positiva, de forma que as
experiéncias subsequentes sejam vistas com olhos mais benevolentes.

Portanto, compreender as necessidades e desejos dos contratantes,
inclusive o que contribui para o seu surgimento, descobrir as principais fontes de
pesquisa que os clientes utilizam para levantar informacdes sobre o servico, e no
caso especial da advocacia, desenvolver estratégias que sejam permitidas por lei e
gue facilitem esse levantamento, além de oferecer um servico que tenha como
diferencial a excelente qualidade, o preco competitivo e um atendimento vip tornaréo
mais provavel a escolha e contratacdo dos servicos. Neste sentido, Motta e Faria

(2012) relatam que uma recente pesquisa realizada pela Revista Advocacia 500
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mostrou que o0 que mais conta no momento da contratacdo de um advogado é a sua
reputacéo profissional, e a causa de maior rescisdo contratual, a percepcdo de
gueda na qualidade dos servigos contratados.

Segundo este estudo, o preco é o quinto item em importancia, ficando
atrds até mesmo da capacidade em oferecer resultados e do relacionamento
pessoal com os profissionais. Apesar disto, recomenda Asensi (2013) que, uma vez
efetivado o negocio e prestado o servico, deve-se ficar atento para a verificacdo da
satisfacdo do cliente, uma vez que é essa satisfacdo que proporcionara visibilidade
de sua marca nao s6 para o contratante, mas também para futuros clientes.

Sabedores, entdo, da importancia que a satisfacdo do cliente tem para o
futuro do negécio jA que ela gera uma economia (€ mais barato reter do que
conquistar) e uma vantagem competitiva sobre o concorrente, foi analisado
sistematicamente, no item seguinte, sobre o marketing de relacionamento, que é
justamente o0 processo que visa garantir a satisfacdo continua dos clientes atuais ou
mesmo daqueles que ja foram clientes, afinal, o relacionamento é o fator-chave para

conhecé-los e satisfazer suas necessidades.

2.5 Marketing de Relacionamento

Como jA mencionado, a competitividade é algo que tem se tornado
corriqueiro na vida do advogado. Ele, entdo, para se sobressair frente aos demais
colegas de trabalho (concorrentes), precisa se diferenciar, adotando procedimentos
gue melhorem a qualidade do servico prestado e assim, conquiste clientes. Porém, a
dindmica atual do mercado tem demonstrado que manter a base de clientes ja
existentes € uma estratégia mais vantajosa e mais barata do que ir em busca de
novos (clientes). Ademais, um relacionamento forte assegura maior dificuldade para
gue os concorrentes entendam, copiem ou desfacam suas estratégias. Diante
desses fatos, torna-se imprescindivel a compreensdo pormenorizada acerca do

tema marketing de relacionamento, o que foi feito nos subitens seguintes.

2.5.1 Conceito e antecedentes historicos

O marketing de relacionamento é o processo por meio da qual a empresa

constroéi aliangas de longo prazo, tanto com clientes atuais, como potenciais, de tal
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forma que o comprador e o vendedor busquem os mesmos objetivos (GIULIANI;
McMANUS, 2010). Para tanto, esclarece Donaldson (1998), que é necessario a
instituicdo compreender as necessidades dos clientes, trata-los como parceiros e
esforcar-se para que seus empregados satisfacam suas necessidades (dos clientes)
com o melhor atendimento possivel.

Contudo, nem sempre houve essa preocupagcao por parte das
organizagdes. Num passado ndo muito distante, o foco era outro. Segundo, Sheth e
Parvatiyar (1995b), os primeiros pensadores do marketing preocupavam-se com a
instituicho e seu operacional, visando uma maior eficiéncia dos canais de
comercializacdo e nos servicos prestados por eles (transporte e transformacao de
bens). Assim, o destaque era dado aos atacadistas e varejistas que eram 0S
grandes responsaveis por atingir a eficiéncia do marketing.

Com a chegada da Era Pré-Industrial, onde prevalecia uma economia
agricola e o comércio de artefatos, houve uma mudanca no foco de marketing ja que
0s produtores e consumidores interagiam diretamente uns com o0s outros. Essa
interacdo fez desenvolver um relacionamento forte entre aqueles, o que gerava
confianca para a realizacdo de novos negocios. Era o surgimento do marketing de
relacionamento (SHETH; PARVATIYAR, 1995b). Ressalta-se que neste periodo da
historia ja havia a preocupacdo com a retencdo de clientes, tanto que foi neste
momento em que houve o desenvolvimento das marcas com a finalidade nao
apenas de identificar o produto, mas também de garantir sua qualidade e facilitar
uma nova comercializacdo com o mesmo cliente, quica com outros (SHETH;
PARVATIYAR, 1995b).

Com o desenvolvimento das maquinas, ja na Era Industrial, os fabricantes
foram motivados a produzir em grande escala, o que fez surgir estoque (0 que era
uma novidade, pois ndo havia grandes produ¢des na Era anterior) e com ele, dos
atacadistas, distribuidores e outros intermediarios de marketing que passaram a
assumir a responsabilidade pelo armazenamento do excesso da producdo, bem
como da localizacao e persuasdo de mais e novos compradores: ja ndo havia mais a
interacao entre produtor e consumidor.

Estas condicbes deram origem a venda agressiva ja que havia a
necessidade, a todo custo, de se obter sucesso na negociacdo (SHETH;
PARVATIYAR, 1995b). Entretanto, ainda no final desta Era, comecaram alguns

comerciantes a perceberem que seus clientes ndo costumavam retornar a empresa
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para realizar novas compras. Desta maneira, apoiados pela escola de gestdo do
pensamento de marketing, passaram a desenvolver estratégias que, baseadas no
comportamento de compra de seus clientes, pudessem fideliza-los. Foi neste
momento de transicdo da Era Industrial para a Era Pds-Industrial que surgiu a
segmentacdo de mercado, o retorno para as maos dos comerciantes do controle
sobre os canais de distribuicdo, bem como o desenvolvimento de alternativas para
sobressair-se a concorréncia. Houve, portanto, o renascimento do marketing focado
no cliente e na manutencdo de um relacionamento de longo prazo com o0s
consumidores (SHETH; PARVATIYAR, 1995b). Diante dessa ressurreicdo, foram
abordadas, no topico seguinte, as principais estratégias de marketing de
relacionamento, especialmente aquelas voltadas a prestacéo de servicos.

2.5.2 Estratégias do marketing de relacionamento

Uma vez que o marketing de relacionamento visa a construcdo de
relacionamentos duradouros, € preciso compreender como alcancar este objetivo.
Para tanto, sugeriu Sheth e Parvatiyar (1995a) que a organizacdo permita ao cliente
se envolver e participar do processo executorio e/ou decisorio do servigo contratado.
Na advocacia, por exemplo, seria a possibilidade de o cliente participar das
principais decisdes processuais. Neste sentido, Asensi (2013) esclarece que seria
uma boa estratégia trazer o cliente para o cotidiano do servico, apesar de sempre
deixar claro que o conhecimento técnico do advogado seria suficiente para uma
tomada de decisdo. Entretanto, entende ser conveniente convida-lo (o cliente) para
uma reunido para ouvir sua sugestdo acerca das alternativas que poderdo ser
seguidas dali em diante. Assim, o advogado deve apresentar-lhe cada uma das
alternativas, sempre perpassando por seus pros e contras.

Indica ainda, Sheth e Parvatiyar (1995a), a correta utilizacdo dos avancgos
tecnolégicos ja que facilitam o processo de envolvimento e gestdo de
relacionamentos com os consumidores individuais. Mais uma vez Asensi (2013, p.
69) referenda este entendimento ao afirmar que “Atualmente, o mundo virtual se
impbe ao mercado do direito, e quem quer permanecer nele tem a obrigacdo de
entender como esse mundo funciona e utiliza-lo frequentemente”.

Neste sentido, recomenda a postagem de palestras, miniaulas e

entrevistas no Youtube e outros repositérios de videos; a utilizacdo do facebook,
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Twitter, LinkedIn, dentre outras redes sociais para estreitar os lagos com os clientes
e divulgar o trabalho realizado e por fim, o desenvolvimento de um site que seja
bonito, apresentavel, funcional, acessivel e que tenha informacfes atualizadas.
Acrescentam Motta e Faria (2012) a necessidade da existéncia de uma estrutura
adequada de linhas de telefone j& que muitos clientes ainda chegam até o escritério
por este meio.

Asensi (2013) ainda destaca outras estratégias que podem ser utilizadas
para fidelizar o relacionamento com o cliente: (1) a definicdo de um publico-alvo.
Essa estratégia permite uma abordagem mais consistente e sensivel a
especificidade e expectativa daquele publico. Um advogado trabalhista, por
exemplo, precisa saber que tipos de atividades profissionais sdo exercidas na cidade
onde advoga, qual linha de raciocinio seguida pelo julgador local, aléem de
acompanhar os julgamentos que possam, de alguma forma, interferir nos processos
qgue trabalha; (2) ter um cadastro atualizado e com o maximo de informacdes
relevantes a respeito de seus clientes, pois isso lhe permitird prestar um servico
melhor e mais direcionado. Assim, procure conhecer a area de atuacao do cliente, o
seu foco, seu mercado de atuacdo, bem como os problemas enfrentados pelo setor
e por ele (cliente) dentro deste mercado; (3) preste um servico de qualidade, com
ética e transparéncia afinal, estes sdo pressupostos fundamentais para se conseguir
a confiabilidade de sua marca. Ademais, busque enquanto advogado, fazer-se
presente as atividades do cliente, além de tentar antecipar e prever suas
solicitacbes. Trate-o como vip e por fim, preste contas e divulgue informacdes
compreensiveis acerca de suas demandas e necessidades; e (4) mantenha o
vinculo com cliente, mesmo ap0s a prestacdo do servico, pois esta atitude
possibilitard o seu retorno, fidelizacdo e obtencdo de novos clientes por indicacéo.
Para isso, envie um cartdo de aniversario, um newsletter, um novo livro publicado,
convide-o a participar das redes sociais do escritorio, etc.

Mazzuco, Dutra e Casagrande (2012) ainda apresentam como estratégias
capazes de auxiliar na fidelizacdo de clientes a sua mensuracdo, ou seja, a
realizacdo de pesquisas sistematicas para verificar o grau de satisfacdo do cliente
com o servico prestado. Desta maneira é possivel direcionar os préximos passos da
organizacdo. Sugerem, também, a colocacdo de barreiras capazes de dificultar a
troca de fornecedor, uma vez que os consumidores ficam mais resistentes a procurar

0 concorrente quando isso envolve altos custos de capital, de procura, perda de
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descontos por fidelidade e assim por diante. Por fim, esclarece que é necessario
oferecer alta satisfagdo aos consumidores, pois fica dificil para um fornecedor atrai-
los unicamente ofertando precos mais baixos, caso eles estejam totalmente
satisfeitos com o servigo ofertado.

Ressalta, contudo, os mesmos autores (Mazzuco, Dutra e Casagrande
(2012)) que para estas estratégias surtirem efeito, é necesséario que as instituicdes
estejam preparadas, ou seja, que seus proprietarios, sécios e colaboradores tenham
compreendido a nova filosofia (foco no cliente), aceito-a, além de estarem dispostos
a colocarem-na em pratica. Assim, esclarecem que:

[...] A empresa deve estar voltada ao cliente e ndo ao
produto, e precisa saber repassar isso a todos o0s seus
colaboradores, para que possam atender aos clientes da melhor
forma possivel.

[...]

Para que o marketing de relacionamento seja efetivo, é
necessario primeiro ter todo o corpo de funcionarios comprometidos
com isso. As pessoas precisam receber treinamentos especificos
para que estejam preparadas para lidar com todo o tipo de situacdo
gue possa ocorrer e que precise de sua acdo rapida para nao
decepcionar o cliente. Cada oportunidade de atender bem ao cliente
e superar suas expectativas deve ser aproveitada (MAZZUCO;
DUTRA; CASAGRANDE, 2012, p. 92).

Portanto, ndo basta simplesmente querer aplicar as estratégias de
marketing de relacionamento. E necessario, antes, reformular toda a concepgéo que
a organizacao possui acerca do verdadeiro responsavel pela existéncia da empresa:
o cliente. Assim, o marketing de relacionamento é uma estratégia fundamental a ser
utilizada por todo tipo de organizacdo que vise sua longevidade, inclusive pelos
escritorios de advocacia. Neste sentido, e tendo em vista que as estratégias de
marketing foram apresentadas de maneira especial para os profissionais da
advocacia, foi tratado na unidade seguinte sobre o marketing juridico, um ramo
especifico da administracdo desenvolvido para auxiliar os advogados em seu

cotidiano.
2.6 Marketing Juridico
O marketing juridico, segundo Asensi (2013) é um conjunto de estratégias

e acOes com o objetivo de posicionar uma determinada marca, produto ou servigo no

mercado, com foco especial nas especificidades do publico-alvo previamente
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definido, ou, nas palavras de Erse e Guedes (2011, p. 31) um “...] conjunto de
esforgos estratégicos de marketing dentro da comunidade juridica, utlizando os
instrumentos de acordo com o Codigo de Etica da OAB para suprir as necessidades
dos clientes”. Eles ainda afirmam que esta especialidade é uma area ainda recente
no Brasil e até mesmo no mundo, mas que mesmo assim pode ser dividida em

guatro etapas, conforme demonstra o Quadro 5.

Quadro 5 - Evolugéao historica do marketing juridico no Brasil

Etapa Periodo Caracteristicas

A comunicacao, na época, ndo era pensada como uma
Até a década | técnica. Os profissionais séo intuitivos, e as técnicas se

de 80 resumem a carisma pessoal, producéo intelectual e baixa
concorréncia.

la

Com a explosdo das privatizagcbes e fusbes, bancas
enormes se formam, e a comunicacdo passa a ser
22 Década de 90 | melhor pensada, porém de maneira generalista. O
conceito passa a solidificar-se em S&o Paulo, onde a
concorréncia € maior.

Surge o marketing juridico, a comunicacdo passa a ser
integrada e segmentada para a obtencdo de resultados
econdmicos. Novas maneiras de envolver o cliente sao
32 Atual criadas. Pressdo na OAB para permitir a comunicacao
ética de forma mais livre. Cresce a importancia das
marcas juridicas e das andlises estratégicas. O conceito
espalha-se por todo o pais.

A comunicacao passa a fazer parte do negdcio juridico,
auxiliando no relacionamento com o0s clientes.
Desenvolvendo contatos, segmentando a marca, criando
produtos inovadores, estudando a expansé&o da banca. E
a elevacdo do marketing juridico como ferramenta diaria
de trabalho e a modificacdo do codigo de ética da OAB
para uma melhor acomodacdo dos profissionais do
direito.

42 Futuro

Fonte: Erse; Guedes (2011, p. 29)

Nesse sentido, sdo validas as observacdes realizadas por Asensi (2013),
ao afirmar que o marketing juridico possibilita ao advogado posicionar a sua marca
no mercado de forma muito mais planejada e controlada. Segundo ele, através de
acOes coordenadas e com objetivos bem tracados € possivel potencializar
oportunidades e resultados de forma muito mais eficiente e menos desgastante.

Para tanto, recomenda o adequado relacionamento com o cliente e com a midia.
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Tendo em vista que relacionamento com o cliente ja foi objeto de estudo deste

trabalho, o item seguinte fez abordagem acerca do relacionamento com midia.

2.6.1 Relacionamento com a midia

A abordagem deste topico pode gerar estranheza em muitos profissionais
do Direito, especialmente naqueles que conhecem um pouco mais o0 CEDOAB e o
Provimento n.° 94/2000 do CFOAB, ja que tais normas regulamentam de forma
sistematica a publicidade dos servicos advocaticios, dizendo o que pode ser feito,
onde e como.

Contudo, apesar desta situacdo, que limita a divulgacdo dos servicos
juridicos, é imprescindivel que os advogados saibam que, tdo importante quanto
planejar a organizacdo e gestdo do escritorio é planejar as estratégias que seréo
utilizadas para dar visibilidade as atividades desenvolvidas. Assim, para manter-se
em patamar de igualdade com a concorréncia, mas, sem ferir os preceitos éticos da
categoria, sugere Asensi (2013) que ocorra a producdo de bens publicos, ou seja,
instrumentos ou ferramentas em formatos tradicional (impresso ou falado) ou digital
gue divulgue informacdes relevantes, ou ainda, estratégias de marketing para dar
visibilidade ao negdcio. Chega inclusive a afirmar que “A formulagdo de um bom site,
a publicacdo de um artigo em revista ou a concessdo de uma entrevista, por
exemplo, sdo estratégias de relacionamento com a midia que repercutem na
visibilidade e confiabilidade da empresa de advocacia” (ASENSI, 2013, p. 60).

No que tange a producdo desses bens (publicos), & possivel sugerir a
construcdo de uma identidade visual calcada em detalhes diferenciais, como o
logotipo do escritorio, o cartdo de visitas, cartas timbradas, envelopes, sites, pastas
personalizadas, canetas e até o designer do estabelecimento (ASENSI, 2013).
Reforca esse entendimento Motta e Faria (2012) ao afirmarem que o logotipo é o
primeiro passo para a diferenciacéo e estruturacdo da marca e que por causa disso,
todo e qualquer material de uso diario, que é ou pode ser visto pelo publico-alvo do
escritorio, deveria té-lo (o logotipo) impresso.

Ademais, contribui também para este objetivo (dar visibilidade ao
negocio): (1) a producdo de newsletter, que € um informativo virtual destinado a
levar informacbes com contetdo juridico de qualidade para o mercado,

especialmente para os clientes do escritério. Neste sentido, Asensi (2013, p. 73)
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chega a explicar que “[...] em alguns casos, o cliente identifica na noticia veiculada
algum problema pessoal ou profissional seu, o que pode resultar numa procura a
sua empresa para a respectiva soluciao”.

Cappellari (2011) ainda destaca a importancia da publicacdo de artigos,
livros ou periédicos, bem como a participagdo em eventos Como congressos,
seminarios, palestras, principalmente se for a titulo de palestrante, debatedor ou
apresentador de trabalhos. Segundo ele, a publicacdo em revistas especializadas,
jornais e livros transmitem credibilidade, o que acaba se refletindo no profissional
gue o produziu. Motta e Faria (2012, p. 86) completam afirmando que:

Resumidamente, geramos conteldo para o mercado, mostramos da
forma correta, criamos relacionamento com novos clientes e
efetivamente temos chances de oportunidades Unicas com pessoas
gue se interessaram por n0osso conhecimento, inovacao e estrutura.

Contribui, também, para dar visibilidade ao negdcio juridico, segundo
Lima (2009), o fato de o advogado trabalhar seu networking profissional que € uma
corrente de conexdes que se cruzam em intervalos regulares, envolvendo contatos e
relacionamentos que podem ajudar o profissional a alcancar seus objetivos (MOTTA;
FARIA, 2012). Assim, o principal ponto desta ferramenta é a comunicagcdo, o
relacionamento, a conversa com conhecidos para, de forma discreta e zelosa,
divulgar seu trabalho e fazer com que estes repassem a informacdo. O mesmo autor
ainda retrata os reflexos que a sala de aula pode trazer para o escritério do
advogado j4 que na academia (Faculdades), este profissional passa a ser o
verdadeiro detentor da verdade acerca de determinada disciplina (LIMA, 2009),
verdadeiro especialista que certamente sera procurado ou indicado, sempre que
necessario por seus alunos e /ou familiares.

Por fim, €& preciso esclarecer, segundo Asensi (2013), que o
relacionamento com a midia exigira a observacdo de, pelo menos, dois
pressupostos, quais sejam: (1) a identificacdo, dentre os meios de comunicagao
existentes, daqueles passiveis de utilizacdo. Neste sentido, recomenda-se uma
analise ao artigo 3° do provimento n.° 94/2000 que define quais meios, formas e
instrumentos sdo passiveis de utilizacdo. E (2), analise acerca da adequacdo do
meio escolhido com os objetivos propostos, bem como de sua eficacia. Nao seria
adequado nem proveitoso, por exemplo, um advogado especialista em Direito Penal

divulgar seus servicos numa associacdo de portadores de necessidades especiais.
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Diante do exposto, percebe-se, claramente, que é possivel conciliar o
Cédigo de Etica da Advocacia com as necessidades empresariais do setor juridico,
principalmente no que tange a divulgagdo dos servigos a serem prestados com a
conquista e fidelizac&o de clientes.

Feita, entdo, a revisdo bibliografica acerca do tema objeto deste estudo,
passou-se a etapa seguinte que abordou os procedimentos metodoldgicos, ou seja,
a descricdo dos métodos e procedimentos adotados na pesquisa, cOmo

demonstrado no item seguinte.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo foram apresentados o0s apontamentos acerca da
metodologia utilizada na elaboragcdo da pesquisa com os advogados inscritos e
atuantes na Comarca de Paracatu-MG. Para tanto, perpassou-se pelos tipos de
pesquisa, populacdo, além dos procedimentos utilizados para a coleta, andlise e

interpretagéo de dados.

3.1 Tipos de Pesquisa

Na primeira fase deste estudo foi adotada a pesquisa exploratéria, que
segundo Gil (2010, p. 27) “tem como propdsito proporcionar maior familiaridade com
0 problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou construir hipéteses”. De forma
semelhante, Malhotra (2012, p. 58) afirma que é “usada em casos nas quais é
necessario definir o problema como maior precisao, identificar cursos relevantes de
acao ou obter dados adicionais antes de poder desenvolver uma abordagem”.

Deste modo e com a finalidade de se obter dados para o desenvolvimento
de uma abordagem especifica, foram coletados dados junto ao site da OAB/MG,
onde se buscou a relacdo de todos os advogados inscritos na subsecdo de
Paracatu. Assim, foi possivel organizar uma lista composta com o nome de 321
(trezentos e vinte e um) advogados. Deste total, 15 (quinze) ja estavam falecidos, 57
(cinquenta e sete) com a inscricdo cancelada, 15 (quinze) com a inscricao suspensa,
06 (seis) com a inscricao licenciada por incompatibilidade com o exercicio da
advocacia e mais 01 (um) com a inscricdo extinta, o que os impede, legalmente, de
exercer a profissdo. Outros 15 (quinze) patronos tinham sua inscricdo devidamente
ativa na subsecdo da OAB de Paracatu-MG, porém, por algum motivo, nédo
advogavam na cidade objeto do estudo. Portanto, restou uma populacdo de 212
(duzentos e doze) profissionais juridicos inscritos e atuantes no local onde se deseja
realizar a pesquisa.

Na segunda fase do estudo foi utilizada a pesquisa do tipo diagndstico,
gue segundo Roesch (2009) é a destinada a explorar o ambiente organizacional e
de mercado, além de levantar e definir problemas. Para tanto foi utilizada a técnica

do método de levantamento que:
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[...] envolve um questionario estruturado que os entrevistados devem
responder. Assim, este método se baseia no interrogatério dos
participantes, aos quais se fazem varias perguntas sobre seu
comportamento, intencdes, atitudes, consciéncia, motivacdes e
caracteristicas demogréficas e de estilo de vida (MALHOTRA, 2012,
p. 140).

O questionario, segundo Marconi e Lakatos (2010, p. 184) “[...] € um
instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas,
gue devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador”. Neste
mesmo sentido, Gil (2010, p. 102) esclarece que “por questionario entende-se um
conjunto de questdes que séo respondidas por escrito pelo pesquisado”.

Importante frisar que o citado questionario, conforme o apéndice A em
anexo, é composto por 17 (dezessete) questdes fechadas, com a possibilidade, em
alguns casos, de serem acrescentadas informacdes de forma livre. Ressalta-se que
esse roteiro foi criado pela propria pesquisadora para atender aos objetivos do
trabalho, conforme pode ser demonstrado pelo Quadro 6 que apresentou o0
relacionamento das perguntas que compdem 0 questionario com cada uma das

dimensdes apresentadas na revisao bibliografica.
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Quadro 6 — Relacdo das dimens6es da revisdo bibliografica com as perguntas

do questionéario

Pergunta da : ~ : ~ Perguntas especificas
pesquisa Dimensao Subdimensao do questionério
Produto 8;10;17.5;17.6;17.8 e
(Servico) 17.9
Preco 16.8;16.14e 17.10
Mix de Praca 5el71
marketing 11; 13; 16.1; 16.2; 16.3;
~ 16.4; 16.5; 16.6; 16.9;
As estratégias Promogao 16.10; 16.11; 16.13;
utilizadas pelos 17.11;17.12 e 17.14
advogados Marketing de o Q. )
inscritos e Servicos ) 6,8,9,10.5 12 e 16.7
atuantes na 3;7;8;13;16.1; 16.2;
Comarca de Comportamento 16.3; 16.4; 16.5; 16.6;
Paracatu-MG e c?)nsumi or - 16.9; 16.10; 16.11; 16.12;
levam a 16.13;17.4;17.11; 17.13;
retencéo de 17.14e17.16
clientes? 4:7;8;9;10; 12; 13; 16.1;
Marketing de 17.3;17.4; 17.5; 17.6;
relacionamento - 17.7;17.8;17.9; 17.11;
17.13; 17.14; 17.15; 17.16
e17.17
Marketing i 14,16 e 17
juridico

Fonte: Autoria propria

Diante do quadro apresentado, foi possivel demonstrar que cada uma das
dimensdes ou temas abordados na revisdo bibliografica teve seu respectivo
guestionamento configurado no questionario enviado aos potenciais respondentes,
ou seja, aos advogados da cidade de Paracatu-MG, que revelaram se as estratégias
utilizadas e ligadas a cada uma daquelas dimensdes levavam a retencéo de clientes.
Neste sentido, pode-se citar como exemplo, a pergunta de numero 7 (sete) que
revela situacdes inerentes ao marketing de relacionamento, jA que o atendimento
adequado pode refletir na satisfagdo ou ndo do cliente, e, consequentemente, na

sua fidelizacao.

3.2 Populacdo e Amostra

A populacao-alvo objeto desta pesquisa, ou, “a colegao de elementos ou

objetos que possuem as informagdes procuradas pelo pesquisador e sobre os quais
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devem ser feitas inferéncias” (MALHOTRA, 2012, p. 271) foram os advogados
inscritos e atuantes na OAB da subsecdo de Paracatu-MG, que segundo dados
coletados junto ao site da instituicdo, sdo 212 (duzentos e doze) profissionais.
Ressalta-se, desta maneira, que a populagédo pesquisada foi composta estritamente
por advogados militantes na urbe mineira. Os demais (109), por questdo, de
conveniéncia, nao tiveram seus dados compilados j& que 15 (quinze) estavam
falecidos, 57 (cinquenta e sete) com a inscricdo cancelada, 15 (quinze) com a
inscricado suspensa, 06 (seis) com a inscri¢céo licenciada por incompatibilidade com o
exercicio da advocacia, 01 (um) com a inscricdo extinta e 15 (quinze) com a
inscricdo devidamente ativa, porém, ndo advogavam na cidade pesquisada.

Neste sentido e tendo em vista que a populacdo da qual se deseja obter
informacdes é relativamente pequena, optou-se por realizar um censo, que segundo
Malhotra (2012) envolve a enumeracdo completa dos elementos da populagéao-alvo.
Ressalta-se que dos 172 (cento e setenta e dois) advogados contactados, apenas
116 (cento e dezesseis) questionarios foram respondidos pelas seguintes razdes:
em alguns casos nao foi possivel a obtencdo de dados suficientes para se chegar
até o profissional; ou, quando estes dados existiam, os profissionais ndo foram
localizados.

Ademais, dos 116 respondentes, apenas 68 (sessenta e oito) declararam
estar advogando no momento da pesquisa. O restante, 48 (quarenta e oito), apesar
de devidamente habilitados, ndo exerciam a funcéo, e, por este motivo, nao tiveram

seus dados analisados. Tal situacao pode ser demonstrada pelo Quadro 7.

Quadro 7 — Quantidade de respondentes que advogam em Paracatu-MG

Frequency| Percent| Valid Percent Cumulative Percent
Valid [Sim 68 58,6 58,6 58,6
Nao 48 41,4 41,4 100,0
Total 116 100,0 100,0

Fonte: IBM SPSS Statistics Data Editor

Destes 68 (sessenta e oito) profissionais, 32 (trinta e dois) advogam em
escritorios individuais, 31 (trinta e um) em sociedades advocaticias e 05 (cinco) séao
advogados empregados. Estes Ultimos, por ndo precisarem se preocupar
diretamente com a fidelizacdo de clientes, também tiveram seus dados eliminados

do processo de analise de dados. Portanto, foram realmente analisados os dados
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ofertados por apenas 63 profissionais juridicos, ou seja, a amostra, que de acordo
com Malhotra (2012), “[...] € um numero menor de sujeitos tirados de uma

determinada populagao” acabou sendo constituida por 63 advogados.

3.3 Instrumento e Coleta de Dados

O instrumento utilizado para levantar os dados destinados a esclarecer a
pergunta da pesquisa foi um questionario, elaborado com base no pensamento da
propria autora, que analisando a revisdo bibliografica desenvolveu o quadro 6,
demonstrado anteriormente, que abordou todas as dimensdes estudadas que
poderiam afetar o resultado acerca da retencdo de clientes pelos advogados que
atuam na cidade de Paracatu-MG.

Para a coleta de dados, a pesquisadora procurava pessoalmente o
advogado em seu escritorio, explicava-lhe sobre o trabalho que estava
desenvolvendo e convidava-o, a voluntariamente, responder o questionario que |lhe
era entregue. Assim, se 0 mesmo aceitasse o0 convite, deixava o citado documento
com o entrevistado e agendava uma nova data para obté-lo respondido. Tal

procedimento aconteceu no periodo de 04 a 22 de novembro de 2013.

3.4 Procedimentos para a Analise e Interpretacdo dos Dados

Uma vez obtidas as informacbes desejadas, foram elas submetidas a
analise e interpretacdo qualitativa, utilizando-se, para tal, o software IBM SPSS
Statistics Data Editor, que permitiu realizar uma analise discursiva através de
estatistica simples. Observe que a pesquisa adotou uma abordagem qualitativa, pois
teve fundamentacédo na realidade obtida pelas pessoas em interacao, além de tentar
compreender situacdes Unicas, procurando entender o fenbmeno pela percepcéo
dos atores e pela busca da descricdo dos processos, sentidos e conhecimentos
(MAZZUCO; DUTRA; CASAGANDE, 2012).

Esclarecido, portanto, os procedimentos metodoldgicos utilizados para a
obtencao dos dados primarios, passou-se a etapa da andlise e interpretacédo desses

dados, ou seja, a demonstracdo do que foi obtido com o presente trabalho.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa de
campo que revelam situacdes acerca das 05 (cinco) dimensdes abordadas na
revisdo bibliografica, quais sejam: composto de marketing, marketing de servicgos,

comportamento do consumidor, marketing de relacionamento e marketing juridico.

4.1 Resultados do Estudo: Composto ou Mix de Marketing

No que tange ao composto de marketing, pode-se afirmar que o0 servigo
gue esta sendo ofertado aos clientes esta acompanhando as mudancas de mercado
(mudancas econdmicas, normativas, sociais e nas instituicdes juridicas) tendo em
vista que 38,1% dos advogados pesquisados se declaram com um nivel de
atualizacdo muito bom; 41,3% bom, enquanto que apenas 9,5% razoavel, conforme

demonstra Quadro 8.

Quadro 8 - Atualizacao dos advogados quanto as mudancas de mercado

Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent

Valid Excelente 7 6,0 11,1 11,1
Muito boa 24 20,7 38,1 49,2
Boa 26 22,4 41,3 90,5
Razoavel 6 5,2 9,5 100,0
Total 63 54,3 100,0

Missing | System 53 45,7

Total 116 100,0

Fonte: IBM SPSS Statistics Data Editor

Neste sentido, o quadro 9 revela que 90,7% dos entrevistados apontam o
notorio saber sobre a area para a qual foi contratado como responsavel pela

fidelizacdo dos clientes perante o escritério.
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Quadro 9 — Importancia da estratégia “ter notério saber sobre a area para a

gual foi contratado” para fins da fidelizagao de clientes

Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid Sim 49 42,2 90,7 90,7
Nao 5 4,3 9,3 100,0
Total 54 46,6 100,0
Missing | System 62 53,4
Total 116 100,0

Fonte: IBM SPSS Statistics Data Editor

Paralelamente a esta atualizagéo, os profissionais em estudo valorizam
como muito importantes a ética (98,4%), a qualidade (95,2%), a transparéncia
(92,1%) e o atendimento diferenciado (79,0%). Mas, reconhecem que 0 que
realmente gera fidelizacdo € ter ética na prestacdo do servico (100%) e prestar
contas ao cliente, divulgando informacdes claras e compreensiveis sobre 0 seu caso
(92,7%). Neste sentido, apenas 58,3% dos respondentes, enxergam o atendimento
vip como estratégia capaz de fidelizar clientes, como é possivel observar pela leitura
do Quadro 10, talvez até porgue tal caracteristica seja pratica rotineira em qualquer

estabelecimento prestador de servicos advocaticios.

Quadro 10 - Importancia da estratégia “atendimento vip” para a fidelizacao

de clientes
Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid Sim 28 24,1 58,3 58,3
N&o 20 17,2 41,7 100,0
Total 48 41,4 100,0
Missing System 68 58,6
Total 116 100,0

Fonte: IBM SPSS Statistics Data Editor

Todos estes fatores demonstram que o servico prestado tende a atender
as necessidades dos consumidores, tornando-se um diferencial que podera ser
decisivo frente a acirrada concorréncia (KOTLER, 1972). Inclusive, este diferencial, é
duplamente exigivel jA que é impossivel separar o prestador do servico de sua

execucao, tendo em vista que ele é contratado e consumido ao mesmo tempo.
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Deste modo, o profissional precisa ter um nivel considerado de conhecimento acerca
da area em que atua, além de zelar pela qualidade do relacionamento com o cliente.

Contudo, essa qualidade, por mais que seja considerada como muito
importante pelos advogados durante a prestacado dos servicos, fica prejudicada em
alguns casos, ja que 12 (doze) profissionais, ndo sédo especialistas, atuando, assim,
em todas as areas juridicas para a qual for contratado (civel, criminal, empresarial
etc.). Essa situacdo desfavorece o advogado “clinico geral” que provavelmente néo
conseguira conhecer profundamente sobre o assunto objeto da acao, justamente por
nao lidar apenas com esse assunto, o que reflete em menor qualidade do servico
prestado.

Quanto aos honorarios advocaticios, foi observado que apenas 04
(quatro) dos profissionais pesquisados cobram honorérios inferiores aos
recomendados pela OAB. A grande maioria (84,9%) prefere valora-los de modo a
refletir o status, os servicos agregados, a possibilidade de sucesso e a qualidade do
servico prestado, o que, além de contribuir para sua fidelizacdo, € um bom sinal,
afinal, pesquisas demonstram que o preco ndo € o fator decisivo para a contratacéo
de um servico (MOTTA; FARIA, 2012). De qualquer forma, para influenciar o
comportamento de seus clientes, 47 dos 63 entrevistados ja ofereceram alternativas
diferenciadas no que tange a forma de pagamento.

Os advogados de Paracatu-MG estdo atentos, também, no que se refere
ao local escolhido para instalacdo do escritério de advocacia, uma vez que o fator
gue mais influenciou os entrevistados foi a localizacdo estratégica do imovel,
seguindo assim, as orientacfes emanadas por Kotler e Levy (1969) que afirmam que
sua localizacdo precisa ser devidamente planejada para tornar o servico mais
acessivel. Inclusive, 43 dos 63 entrevistados reconhecem este fator como forte
influente para a satisfacdo dos clientes e sua consequente fidelizacdo perante o
escritorio. Ademais, neste mesmo sentido, como mostra o Grafico 11, varios outros
fatores também sé@o observados no momento da escolha do local do escritério, tais
como: o perfil dos clientes, a privacidade do local, o valor do aluguel e a existéncia
de estacionamento. Isso porque todos estes fatores juntos geram valor agregado ao
servico prestado e maior satisfacdo para o cliente, o que reflete diretamente no

processo de sua retencao.
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Gréfico 11 — Fatores que influenciam a escolha do local para instalagcdo do

escritorio de advocacia
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Fonte: Autoria propria

Quanto a promocéao, apesar de todas as limitacdes legais impostas pela
OAB, é possivel ocorrer, sem ferir o regramento patrio ja que a doutrina oferece
diversas alternativas. Contudo, apesar desta possibilidade, poucos advogados tém
aproveitado estas estratégias para dar visibilidade a sua marca, conforme demonstra
o Grafico 12.
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Grafico 12 — Estratégias utilizadas na divulgacdo dos servigcos advocaticios
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Fonte: Autoria propria

O nao aproveitamento destas estratégias gera preocupacao,
principalmente pelo fato de muitas delas serem tdo comuns, acessiveis, simples e
baratas e por representarem uma Otima oportunidade de dar notoriedade a marca,
como é o caso dos sites, redes sociais, newsletters e folders. Asensi (2013, p. 70)
chega a afirmar que “Alguns profissionais do direito tém utilizado de maneira
bastante inteligente tais ferramentas, principalmente quando exploram o potencial
proativo dos usuarios das redes sociais”. Contudo, esta ndo € uma realidade da
advocacia paracatuense.

Outra situacdo que foi observada na pesquisa e que € considerada
preocupante é o fato de que poucos advogados ou escritérios, apenas 57,1%, tém
um logotipo para representar sua marca. Segundo Motta e Faria (2012) o logotipo é
o primeiro passo da diferenciacdo porque ao visualiza-lo o cliente logo fara remisséo
ao seu servico.

Neste sentido, foi possivel observar que a maior parte dos entrevistados
prefere utilizar como estratégia de divulgacdo do seu trabalho a participacdo em
associacfes de classe, entidades e ONGs ou em eventos juridicos (seminarios,

congressos, etc); o networking ou ampliagdo de sua rede de relacionamentos
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profissionais; as parcerias com escritorios de advocacia de outras especialidades; o
ato de ministrar aulas ou palestras, a concessao de entrevistas e a participacdo nas
atividades promovidas pelo cliente. Todas estas técnicas geram visibilidade para o
escritorio e o diferencia de seus concorrentes (ASENSI, 2013), o que Ihe gera uma
vantagem competitiva. Inclusive, é conveniente ressaltar que os advogados
entrevistados reconhecem como uma excelente estratégia de fidelizacdo de clientes
o fato de estarem presentes nas atividades promovidas por eles (clientes).

Por todo o0 exposto, observa-se a importancia que andlise adequada do
composto de marketing pode ter na gestdo do escritério de advocacia. Contudo,
como o produto dessa advocacia é um servico, torna-se imprescindivel a

interpretacdo dos resultados com esse enfoque, como sera feito no titulo seguinte.

4.2 Resultados do Estudo: Marketing de Servigcos

No que tange a dimensdo marketing de servigos, foi possivel averiguar
gue os profissionais em estudo desconhecem o fato da “advocacia” ser um servico
e, como tal, intangivel, o que exige, para facilitar sua contratacdo, que lhe seja
explicitado caracteristicas de sua qualidade (KOTLER; KELLER, 2012). Isto &
afirmado pelo fato dos entrevistados darem pouca atencdo a fatores como o layout
do escritério, a aparéncia do prédio, o ajardinamento da sede, a disposicdo dos
moéveis, a iluminacdo e refrigeracdo do ambiente, dentre outros fatores, como
demonstra o Grafico 13. Mal sabem eles que os clientes em potencial estdo
procurando os menores indicios para usar em sua tomada de decisdo (O’'CONNOR,;
RAASCH, 2011).
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Grafico 13 — Cuidados observados no momento de organizar o escritorio
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Fonte: Autoria prépria

Por outro lado, 95,2% dos entrevistados relatam ter preocupacdo com
guestdes como vestimenta (de acordo com o ambiente forense), postura, nivel
cultural, aparéncia, educacdo, agilidade e forma de atendimento de seus
colaboradores para com os clientes, inclusive tomando providéncias no sentido de
assegurar o seu cumprimento. No entanto, apenas alguns dos entrevistados alegam
realizar um atendimento diferenciado (42,2%), utilizar instrumentos que permitam ter
disponivel rapidamente todas as informacdes acerca de seus clientes (25,9%) e
padronizar os processos de execucdo dos servicos prestados (18,1%). Todos esses
fatores, em conjunto, refletem negativamente para a imagem do escritorio, afinal,
nao basta estar atualizado acerca das mudancas econémicas, normativas, sociais e
nas instituicdes juridicas como declaram estarem os respondentes, € preciso que o
todo (a prestacdo do servico em si, o ambiente onde ele é realizado e o
atendimento) agrade e satisfaca ao cliente: s6 assim ele ter4 motivacao para voltar a
procurar o mesmo prestador de servicos ou ainda, indica-lo para outras pessoas.

Portanto, h& necessidade dos advogados inscritos e atuantes na cidade
de Paracatu-MG repensarem seus conceitos acerca da importancia dos fatores aqui

analisados para que, com a mudanca, possam trazer melhores resultados para seus
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empreendimentos. Com esse mesmo ideal, foram analisadas, no item seguinte,
quais estratégias relativas ao comportamento do consumidor geram fidelizacdo de

clientes.

4.3 Resultados do Estudo: Comportamento do Consumidor

Acerca da dimensdo comportamento do consumidor ficou demonstrada
na pesquisa ora realizada, como é possivel verificar no quadro 14, que a maior parte
dos advogados (59,7%) ndo conhece adequadamente seus clientes, uma vez que
possuem apenas dados referentes ao caso que esta solucionando. Apenas alguns
tém uma equipe de relacionamento que identifica os dados necessérios (14,5%),
participam de reunides internas com seus clientes (19,4%) ou pedem a eles (aos

clientes) que preencham um formulario (6,5%).

Quadro 14 — Formas utilizadas pelos advogados para conhecer seus clientes

Valid | Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid Tem uma equipe de
relacionamento ue
identifica 0s da?jos 9 7.8 14.5 14,5
necessarios
Partlmpa de reunioes 12 103 19.4 33.9
internas dos seus clientes
Pede a e!e_ gue preencha 4 3.4 6.5 403
um formulario
Tem apenas o0s dados
referentes ao caso que esta 37 31,9 59,7 100,0
solucionando
Total 62 53,4 100,0
Missing | System 54 46,6
Total 116 100,0

Fonte: IBM SPSS Statistics Data Editor

Deste modo, por desconhecerem as necessidades de seus clientes nao
conseguem perceber circunstancias ou situacdes que possam desencadear
necessidades em seu publico-alvo e assim, utiliza-las a seu favor (LUCENA, 2011).
Alids, ainda que conhecessem essas circunstancias, de pouco adiantaria, ja que 0s
advogados paracatuenses, por mais que se considerem antenados com as

mudanc¢as econdmicas, normativas, sociais, etc., sdo timidos na divulgacéo legal do
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seu trabalho, como demonstrou o Grafico 12. E, se ndo divulgam ou se divulgam
pouco a prestacdo de seu servico, as pessoas ndo saberdo que existem e néo a
utilizardo. Neste sentido, Motta e Faria (2012, p. 170) apud Zugman (2005, p. 75)
afirmam que nao adianta possuir todo o conhecimento do mundo, se as pessoas que
se beneficiariam deste conhecimento ndo souberem que vocé pode ajuda-las.

Alias, apesar do Quadro 14 ter demonstrado que os advogados pouco
conhecem sobre seus clientes, o quadro 15 revela que eles (os advogados) sdo bem
conscientes de que conhecendo a fundo seu publico (cultura, referéncias, idade,
ciclo de vida, ocupacéo, renda, estilo, personalidade, etc.) poderiam mais facilmente
fideliza-los, afinal, o concorrente teria mais dificuldade de Ihe “roubarem” um cliente
satisfeito. Desta forma, € possivel perceber que, ao menos neste caso, 0S

profissionais em estudo sabem o que fazer, mas, s&o omissos.

Quadro 15 — Importéancia de conhecer bem os clientes para fideliza-los

Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid Sim 43 37,1 81,1 81,1
N&ao 10 8,6 18,9 100,0
Total 53 45,7 100,0
Missing | System 63 54,3
Total 116 100,0

Fonte: IBM SPSS Statistics Data Editor

Ademais, piora a situacdo anteriormente explicada o fato de nao ser
levada em consideracdo as necessidades e caracteristicas do mercado na hora da
escolha da area (civel, criminal, empresarial, trabalhista etc.) de atuacdo do
advogado. Alidas, o fator que mais influencia o profissional neste momento € a
afinidade com determinada area, independentemente de como esteja o mercado,

conforme demostra o Grafico 16.
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Grafico 16 — Fatores que influenciam o advogado na escolha da area de
atuacao profissional

m Necessidades e caracteristicas
do mercado

® Influéncia dos pais, amigos,
professores e/ou outros

Afinidade com a area de
atuacao

® Nao € especialista

64,5%

Fonte: Autoria propria

Portanto, pode-se afirmar, diante de tudo que foi apresentado até agora,
gue os advogados da cidade de Paracatu-MG nédo dao a atencdo devida ao
comportamento do consumidor, nem elaboram estratégias relativas a este assunto
capazes de fidelizar clientes, o que é uma pena, pois o conhecimento adequado e a
colocacdo deste (conhecimento) em préatica poderia alavancar o sucesso do
escritdrio. Ademais, juntamente com estas estratégias, sugere-se também o
conhecimento daquelas relativas ao marketing de relacionamento, que foram

demonstradas no tépico seguinte.

4.4 Resultados do Estudo: Marketing de Relacionamento

Analisando-se a dimensdo marketing de relacionamento foi descoberto
gue a populacao pesquisada divide seu entendimento acerca do grau de importancia
da participacdo do cliente no processo decisério de construcdo das defesas ou
consultorias, conforme revela o Quadro 17, isto porque 51,6% avaliam-na como
muito importante e 33,9% como importante. De qualquer forma, independentemente
do grau daquela classificacdo, 30 dos 63 advogados pesquisados reconhecem que a
incorporacao do cliente no processo decisorio e nas fases relevantes da prestacao
de servico é estratégia que contribui para a fidelizacdo do cliente, e, assim, deve ser

utilizada.
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Quadro 17 - Grau de importancia da participacdao do cliente no processo

decisorio
Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent

Valid Muito importante 32 27,6 51,6 51,6
Importante 21 18,1 33,9 85,5
Nem importante nem
sem impgrtancia ! 6.0 11,3 96.8
Pouco importante 1 0,9 1,6 98,4
Sem importancia 1 0,9 1,6 100,0
Total 62 53,4 100,0

Missing | System 54 46,6

Total 116 100,0

Fonte: IBM SPSS Statistics Data Editor

A pesquisa demonstrou, ainda, que 54% dos advogados que trabalham
na cidade de Paracatu-MG nao tém uma area especifica de atuacdo. Eles sdo
polivalentes e atuam no caso em que aparecer. Contudo, como ja falado
anteriormente, essa situacdo (de clinico geral) impede uma abordagem mais
consistente e sensivel a especificidade do publico-alvo, o que prejudica 0 processo
de fidelizacdo do cliente. Inclusive, os advogados sabem disso, ja que 37 dos 63
respondentes declararam que a definicdo de um mercado especifico para atuacéo é
uma estratégia capaz de gerar fidelizacdo. Ademais, amenizam esta realidade, de
atuacao genérica, a realizacdo de parcerias com escritorios de outras especialidades
(areas), o que gera, segundo Asensi (2013) uma suavizacdo dos obstaculos e
desafios de consolidacdo do mercado para advogados iniciantes, a possibilidade de
exploracdo de novos nichos e aperfeicoamento de atuacdo para advogados
consolidados, a expansdo dos servicos prestados, a reducdo de custos, a
incorporacdo de novas praticas e saberes, a antecipacdo ao concorrente e 0
compartilhamento de riscos. Alids, o Quadro 18 mostra a utilizacdo da estratégia
parceria com escritorios de advocacia de outras areas como forma de captar e reter

clientes.
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Quadro 18 — Realizacdo de parceria com escritérios de advocacia de outras

especialidades

Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid Sim 46 39,7 82,1 82,1
N&o 10 8,6 17,9 100,0
Total 56 48,3 100,0
Missing | System 60 51,7
Total 116 100,0

Fonte: IBM SPSS Statistics Data Editor

No que tange a manutencdo do vinculo com o cliente, mesmo apés o
término da prestacao do servico, pode-se observar que esta ocorre de forma muito
timida, como demonstrou o Gréafico 12, uma vez que apenas alguns advogados
enviam cartdo de aniversario ou e-mail para parabenizar pelas datas especiais e/ou
acontecimentos importantes, newsletters (informativos eletrénicos) com novidades
sobre matérias juridicas relacionadas as necessidades dos clientes e/ou divulgam as
atividades e publicacdes do escritorio ou advogado. Perdem, assim, uma excelente
oportunidade de serem lembrados por seus antigos clientes, principalmente nos dias
atuais, em que a qualidade passou a ser item comum para 0s servi¢os, tendo,
assim, o foco da competitividade acerca da conquista e fidelizacdo de cliente
migrado para o relacionamento (CREMONEZI et al, 2013).

Perdem também a oportunidade de verificar o grau de satisfacdo dos
clientes com o servico prestado, ja que apenas 34,7% dos patronos pesquisados
demonstraram analisar as sugestfes e reclamacdes de seus clientes ou realizar
pesquisas de satisfacdo, o0 que poderia contribuir com a apresentacdo das
potencialidades e fragilidades do empreendimento, direcionando, assim, a gestao
gue precisa ser feita.

Deste modo, apesar dos respondentes permitirem maior participacdo dos
clientes nas fases decisorias da prestacdo do servico e de buscarem parcerias com
escritorios de diferentes areas de atuacado, ainda ha muito que ser feito, uma vez
gue precisam desenvolver a habilidade de estarem presentes na vida dos clientes,
mesmo apoOs a finalizacdo da prestacdo do servico, para que possam Ser mais
facilmente lembrados. Ademais, os advogados pesquisados ainda precisam

aprender a ouvir melhor os clientes para entender suas reais necessidades e
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poderem, desta maneira, adequadamente, satisfazé-las. Com essa andlise, passam-

se as observagdes acerca dos resultados encontrados sobre o marketing juridico.

4.5 Resultados do Estudo: Marketing Juridico

A Ultima dimensédo analisada trata do marketing juridico. Neste diapasao
foi descoberto que n&o existe uma maior preocupacgdo por parte dos advogados
respondentes com o benchmarking (anélise dos concorrentes para saber quem séo,
0 que fazem e como fazem) tendo em vista que apenas 10 (dez) profissionais
relataram ja terem realizado a comparacéo sugerida pela estratégia. Talvez o seu
desconhecimento (desta estratégia) justifique o fato de apenas 21 (vinte e um)
profissionais afirmarem que trabalhar em cima dos fatores de sucesso e insucesso
de seus concorrentes gere fidelizacdo de clientes. Afinal, deve-se sempre aprender
com 0s outros, inclusive com seus erros e acertos.

Para se destacar frente a disputa concorrencial Asensi (2013) sugere que
os advogados deem visibilidade a marca do escritério em locais diversos, até mesmo
nagueles onde a concorréncia ja esteja. Dai a importancia da existéncia de um
logotipo, que muitos respondentes ainda ndao tém, como demonstrou o Grafico 12,
para servir como referéncia para aquele profissional. Neste sentido, observou-se,
mais uma vez, que o0s advogados paracatuenses sao timidos, vez que adotam
poucas técnicas capazes de dar visibilidade a sua marca, tais como a participacéo
em associacdes de classe, entidades, ONGs e em eventos juridicos (seminarios,
congressos, etc), o networking (ampliacdo de sua rede de relacionamentos
profissionais), o ato de ministrar aulas e palestras e a concessao de entrevistas.

Por fim, é necessario esclarecer que apenas 01(um) escritorio declarou
ter profissional responsavel por administrar a gestdo de seu negocio, reconhecendo,
inclusive, que ele tem contribuido e muito para o processo de captacéo e retencdo

de clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo desta pesquisa teve como objeto identificar quais estratégias
utilizadas pelos advogados inscritos e atuantes na Comarca de Paracatu-MG levam
a retencdo de clientes. Assim, pela andlise e interpretacdo dos resultados foi
possivel verificar que as estratégias capazes de fidelizar os clientes de escritorios de
advocacia paracatuenses sdo: (1) a existéncia de um escritdrio estrategicamente
localizado, ou seja, os respondentes observam, no momento de providenciar o local
onde sera instalado o escritério, se sua localizacao favorece a prestacdo do servico,
se é acessivel e adequado para tal; (2) a definicdo de uma area especifica de
atuacdo ou, pelo menos, a existéncia de parcerias com escritérios de advocacia de
outras areas. No primeiro caso ha maior probabilidade de atendimento das
expectativas dos clientes porque o servico fica bem especifico e no segundo,
permite-se a troca de dados, experiéncias e tecnologias inovadoras; (3) o
conhecimento adequado de seus clientes (cultura, referéncias, idade, ocupacéo,
renda, personalidade, etc.) o que permitira identificar suas necessidades e assim,
poder oferecer solu¢cdes mais eficientes e especificas; (4) a incorporacao do cliente
no processo decisério e nas fases relevantes da prestacdo do servico. Esta
estratégia possibilita ao cliente fazer parte do cotidiano do servico juridico, gerando
sinergia colaborativa e, principalmente, transmitindo-lhe transparéncia; (5) fazer-se
presente nas atividades promovidas pelo cliente, ou seja, conhecer seu trabalho, o
gue ele valoriza e como pode ajuda-lo para além do servico contratado. Alias,
somam-se a todas estas estratégias a oferta de um servigco atualizado com as
mudancas econdmicas, sociais e juridicas e pautado na ética e na transparéncia.
Talvez, até por causa desta forma de oferecimento de servi¢os, cobrem honorérios
gue reflitam o status do servico prestado.

Ademais, os respondentes revelaram que gera visibilidade da marca, e
consequentemente, retencdo de clientes, a participacdo em associacdes de classe,
entidades, ONGs e/ou eventos juridicos; a adocdo do networking; a ministracédo de
aulas e/ou palestras; a concessdo de entrevistas; a utilizacdo adequada de sites,
redes sociais e softwares juridicos; a elaboracdo de newsletters e logotipo e
cuidados com a aparéncia geral do escritorio (layout).

Ha de se ressaltar que néo foi possivel concluir, com maior seguranga, se

0s escritérios de advocacia que possuem um departamento ou profissional
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especifico em marketing conseguem melhores resultados no processo de fidelizacao
e retencdo de clientes do que agueles que ndo possuem, ja que apenas 01 (um)
escritério ou advogado declarou ter a gestdo de seu negdcio gerenciada por
profissional especifico. De qualquer forma, houve o reconhecimento por parte deste
patrono que o0 gestor contratado tem contribuido e muito para o processo de
captacéo e retencao de clientes.

Assim sendo, podem-se confirmar, em parte, 0s pressupostos levantados
no inicio da pesquisa, que eram de que os advogados da cidade de Paracatu-MG
ndo tinham estratégias formatadas para a fidelizacdo de clientes, bem como o fato
de ndo demonstrarem uma preocupacdo explicita com a diferenciacdo de seus
servigos, isso porque, em ambos 0S casos, a maior parte dos profissionais
pesquisados ndo utilizam na sua totalidade, as alternativas que teriam para melhorar
a qualidade do servico prestado, tornando-se um profissional diferenciado no
mercado e com maior probabilidade de conquistar e reter clientes. Essa situacéo é
confirmada pelo fato de um grande numero de advogados desconhecerem as
vantagens da utilizacdo de algumas estratégias de captacao e retencdo de clientes
ou, conhecendo-as, serem omissos na sua aplicacao.

Dentre as estratégias pouco utilizadas, pode-se destacar a falta de
maiores cuidados com o layout do escritério, sua iluminacao, refrigeracédo, qualidade
e aparéncia dos moveis, dentre outros fatores. Nado se ativeram ainda que, por
oferecerem um servico, os detalhes podem fazer a diferenca.

Outra situacdo que poderia ser melhor explorada € a relacionada a da
area de atuacdo do escritorio que € pautada, na sua grande maioria, pela afinidade
com a disciplina em questédo. Muitos advogados ndo tém nem o cuidado de analisar
0 mercado para descobrir suas necessidades e peculiaridades e assim, optarem por
uma area que atenda esta realidade. Alias, alguns nem area de atuacao definida
possuem, atuando como verdadeiros clinicos gerais.

Ressalta-se, ainda, que muitos dos profissionais ora estudados nao se
atentaram que, nos dias atuais, ferramentas como sites, redes sociais, newsletters,
softwares juridicos e todo tipo de impresso que contenha o logotipo do escritério é
uma forma, juridicamente legal, de dar visibilidade ao seu negécio. E, assim,
precisam ser utilizadas principalmente pelo fato da legislacdo ser tdo rigorosa e

proibir quase todos os meios tradicionais de divulgacdo dos servicos juridicos.
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Ademais, foi averiguado também que uma boa parcela dos patronos
paracatuenses perdem a oportunidade de dar visibilidade a sua marca quando n&o
contribuem para que seus clientes lembrem-se deles, seja através do envio de um
cartdo de aniversario, do newsletter, de um cumprimento pelo alcance de uma
realizacdo; quando nao realizam avaliacbes acerca do grau de satisfagcdo do seu
cliente nem do concorrente, afinal, elas poderiam nortear os proximos passos que
precisariam ser dados pelo advogado para, no minimo, ser equiparado aos demais
profissionais da éarea. Alias, se o advogado faz algo muito parecido com o
concorrente, mas tem o diferencial de saber exatamente aquilo que seu cliente mais
deseja, tera grandes chances de satisfazer suas necessidades e anseios, e assim,
reté-lo perante seu negocio.

Por todo o exposto, pode-se afirmar que esta pesquisa tras contribuicdes
académicas e profissionais. Académicas (1) porque colaborou para a formacéo da
bibliografia sobre o marketing juridico que € uma area ainda carente de textos
cientificos; (2) porque foi audacioso ao abordar estratégias de captacdo e retencéo
de clientes dentro do mundo da advocacia que é uma area da ciéncia em que a
mercantilizacédo € proibida e a discusséo sobre a gestdo do escritério um tabu; e, (3)
porque apresentou uma pesquisa inédita com uma populacéo de advogados.

Quanto as contribuicdes profissionais € possivel destacar as seguintes:
(1) mostrou que o marketing juridico pode auxiliar o advogado na gestdo de sua
“‘empresa advocaticia” orientando-lhe desde a escolha do local onde sera instalado o
escritorio até a divulgacao licita de seu trabalho para a sociedade, ou seja, provou
gue € perfeitamente possivel conciliar a administracdo de um escritério com as
normas emanadas pela OAB; (2) apresentou as mais modernas estratégias de
marketing juridico, conhecidas ou nédo, que, se adotadas adequadamente, poderéo
favorecer econdbmica e socialmente tanto o advogado quanto o profissional
responsavel por sua aplicacéo.

Ja contribuicdes profissionais especificas para a populacdo advocaticia
da cidade de Paracatu-MG, foram: (1) a apresentacdo de um estudo pioneiro que
analisou a situacdo do mercado de prestacdo de servicos juridicos da cidade; (2) a
demonstracdo de que os advogados da cidade estdo atentos as mudancas que
ocorrem na sociedade, no sentido de exigir uma advocacia dinamica, abrangente,
corporativa e empresarial uma vez que ja adotam varias estratégias licitas para

captacédo e fidelizacdo de clientes. Contudo, isso n&o quer dizer que essa
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comunidade tenha chegado ao auge da “gestdo legal’, afinal, muitas outras
estratégias apresentadas na pesquisa poderiam ser utilizadas para melhorar o
processo de retencdo de clientes. De qualquer forma, estd no caminho certo, tendo
grandes chances de sucesso; (3) a andlise do comportamento dos advogados
respondentes diante da concorréncia mercadoldgica; (4): a demonstracdo das
estratégias de captacdo e retencdo de clientes que estdo sendo usadas e quais
delas surtem efeito pratico para aumento da carteira de clientes.

Encerrando-se 0 texto, faz-se necessario explicitar seus limites,
principalmente no que tange a dificuldade de acesso aos dados. Esta situagcéo
limitou a andlise acerca da real efetividade de cada estratégia indicada para a
fidelizacdo dos clientes. Portanto, sugere-se que pesquisas futuras busquem
averiguar o quantum cada estratégia utilizada influencia no processo de retencéo de
clientes. Alias, como nao foi investigado, sugere-se, ainda, que sejam acrescentados

aos itens investigados, os reflexos do marketing pessoal.
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APENDICE A — ROTEIRO DO QUESTIONARIO PARA ADVOGADOS

Prezado (a) Advogado (a),

Vocé esta convidado a participar, como voluntario, de um estudo
académico que visa diagnosticar as estratégias de retencdo de clientela dos
escritorios de advocacia da cidade de Paracatu-MG. Para tanto, é necessario
esclarecer que ndo € necessério se identificar, tendo em vista o carater impessoal
da pesquisa.

Desde ja agradeco pela colaboracéo.

1 — No momento esta advogando em Paracatu-MG?

1.1( ) Sim.
1.2 () Néo.

Observacdo: Se a resposta da questdo anterior for “NAO” sera desnecessario
continuar com o preenchimento do questionario.

2 — Advoga em escritério individual, numa sociedade advocaticia ou é
advogado empregado?

2.1 () Escritorio individual.
2.2 () Sociedade advocaticia.
2.3 () Advogado empregado.

Observacao: Se a resposta da questao anterior for “ADVOGADO EMPREGADO”
sera desnecessario continuar com o preenchimento do questionario.

3 — O que influenciou a escolha da area de atuacdo do seu escritorio (Civel,
Criminal, Trabalhista etc.)?

3.1 ( ) Necessidades e caracteristicas do mercado.

3.2 ( ) Influéncias dos pais, amigos, professores e/outros.

3.3 ( ) Afinidade com a area de atuacéo.

3.4 ( ) Nao sou especialista (atuo em diversas areas).

3.5 ( ) Outros motivos: Favor especificar nas linhas abaixo:
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4 — Existe uma éarea especifica definida para atuacdo do seu escritorio (ex.:
trabalhista patronal, tribunal do jari, etc.)?

4.1( ) Sim.
4.2 () Nao.

Qual(is)?

5 — Indique o grau de importancia dos fatores que influenciaram a escolha do
local para instalacdo do seu escritério de advocacia, sendo (1) muito
importante; (2) importante; (3) nem importante nem sem importancia; (4) pouco
importante e (5) sem importancia.

ltem 1 2 3 4 S

5.1 A localizac&o estratégica.

5.2 O perfil dos clientes que frequentam o escritorio.

5.3 A privacidade do local.

5.4 A pré-existéncia de um imovel por parte do advogado
onde poderia ser instalado o escritorio.

5.5 O valor do aluguel.

5.6 A falta de iméveis disponiveis no mercado.

5.7 A existéncia de estacionamento.

5.8 Outros: Favor especificar nas linhas abaixo.

6 — Qual foi o cuidado observado no momento de organizar o escritorio de
advocacia. (Podera ser marcada MAIS DE UMA opcéo se for o caso).

6.1 ( ) Layout do escritério.

6.2 ( ) Aparéncia do prédio.

6.3 () Ajardinamento da sede.

6.4 ( ) Disposicao dos moveis.

6.5 () lluminacéo e refrigeracdo do ambiente.

6.6 ( ) Selecao das cores das paredes.

6.7 ( ) Escolha dos objetos decorativos.

6.8 () O estilo dos clientes.

6.9 ( ) Nenhum dos itens citados anteriormente.

6.10 ( ) Outros: Favor especificar nas linhas abaixo:
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7 — Para conhecer e assim atender melhor aos seus clientes vocé?

7.1 ( ) Tem uma equipe de relacionamento que identifica os dados necessarios.
7.2 () Participa de reunides internas dos seus clientes.

7.3 ( ) Pede a ele que preencha um formulério.

7.4 () Tem apenas os dados referentes ao caso que esta solucionando.

8 — Como avalia sua atualizacdo quanto as mudancas de mercado (mudancas
econdmicas, normativas, sociais e nas instituigdes juridicas)?

8.1 ( ) Excelente.
8.2 () Muito boa.
8.3 ( ) Boa.
8.4 ( ) Razoavel.
8.5( ) Ruim.

9 — O escritdrio se preocupa e toma providéncias relacionadas as questdes de
vestimenta, postura, nivel cultural, aparéncia, educacéao, agilidade e forma de
atendimento realizada por seus colaboradores?

9.1 ( ) Sim.
9.2 () N&o.

10 - Indique o grau de importancia das situacfes elencadas abaixo no que
tange a prestacdo de seus servicos, sendo (1) muito Importante; (2)
importante; (3) nem importante nem sem importancia; (4) pouco importante e
(5) sem importancia.

ltem 1 2 3|1 4] 5

10.1 Qualidade.

10.2 Etica.

10.3 Transparéncia.

10.4 Participacao do cliente no processo decisorio.

10.5 Atendimento diferenciado.

11 — O seu escritério possui logotipo para representar a sua marca?

11.1( ) Sim.
11.2 () N&o.
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12 - Utiliza alguma ferramenta eletrbnica que permita ter disponivel
rapidamente todas as informacdes acerca de seu cliente (caracteristicas dele e
do seu caso, suas necessidades, requerimentos e queixas)?

12.1( ) Sim.
12.2 () N4o.

13 - O seu escritério utiliza alguma das ferramentas abaixo? (Poderéa ser
marcada MAIS DE UMA opcéo se for o caso).

13.1 ( ) Site interativo.

13.2 ( ) Blog.

13.3 ( ) Redes sociais.

13.4 ( ) Newsletter (boletim informativo).

13.5 () Folder com informagdes sobre a area de atuacgéo.

14 — O seu escritério possui uma pessoa responsavel pela area de marketing?

14.1 ( ) Sim.
14.2 () N4o.

Observacio: Se a resposta da questdo anterior for “NAO”, gentileza passar direto
para a questao de n.° 16.

15 - Na sua visdo, as atividades desempenhadas por esta pessoa tem
contribuido para melhorar o processo de captacéo e retencéo de clientes?

15.1 () Sim.
15.2 () N&o.

16 - Qual estratégia das citadas abaixo ja utilizou para influenciar o
comportamento de clientes?

Estratégia Sim N&ao

16.1 Publicacdo de artigos direcionados ao publico alvo de seu
escritorio.

16.2 Participacdo em associacdes de classe, entidades e ONGs ou
em eventos juridicos (seminarios, congressos, etc).

16.3 Networking (ampliacdo de sua rede de relacionamentos
profissionais).

16.4 Parcerias com escritébrios de advocacia de outras
especialidades

16.5 Ministrar aulas e/ou palestras.

16.6 Distribuicdo de panfletos pela cidade com informac¢des sobre o
escritorio.

16.7 Padronizacdo dos processos de execucdo dos servicos em
toda a organizacao.

16.8 Honorérios inferiores aos recomendados pela OAB.

16.9 Propaganda nos mais diversos meios publicitarios (TV, radio,
internet, faixas, outdoor, etc).
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16.10 Distribuicdo de brindes personalizados com logo do
escritorio.

16.11 Patrocinio de eventos em troca da divulgacdo do nome do
escritério em camisetas, cartazes, etc.

16.12 Benchmarking (analise dos concorrentes para saber quem
séo, o que fazem e como fazem).

16.13 Concessao de entrevistas.

16.14 Alternativas quanto a forma de pagamento.

16.15 Outros: Favor especificar nas linhas abaixo.

17 — Das estratégias apresentadas, qual gerou melhor resultado no que tange a

satisfacdo dos clientes e assim, na sua fidelizacdo perante o escritorio?

Estratégia

Sim

Nao

17.1 A localizacdo estratégica do escritorio.

17.2 A estrutura singular do escritorio (designer).

17.3 A definicdo de um mercado especifico para atuacao.

17.4 Conhecer bem a clientela (sua cultura, referéncias, idade, ciclo
de vida, ocupacéo, renda, estilo, personalidade, etc) para identificar
suas necessidades e assim, poder oferecer solu¢cdes mais
eficientes e especificas.

17.5 Ter notdrio saber na area para a qual foi contratado.

17.6 Realizacdo de um atendimento vip.

17.7 Incorporacdo do cliente no processo de construcdo das
defesas ou consultorias.

17.8 Ter ética na prestacdo dos servicos.

17.9 Prestacdo de contas e divulgacdo de informacdes
compreensiveis com foco no atendimento integral do cliente.

17.10 Cobrar honorarios que reflitam o status, servicos agregados,
possibilidade de sucesso e qualidade do servi¢o prestado.

17.11 Estar presente nas atividades promovidas pelo cliente.

17.12 Ter a gestdo do escritério pautada nas orientacdes de um
profissional de marketing juridico.

17.13 Envio de cartdo de aniversario ou e-mail para congratular
datas especiais.

17.14 Envio de newsletters (informativo eletrdnico) com novidades
sobre matérias juridicas relacionadas as necessidades dos clientes
ou divulgacédo das atividades e publicacbes do escritdrio.

17.15 Acompanhamento da satisfacdo dos clientes através de
sugestoes, reclamagdes ou mesmo pesquisas de satisfacao.

17.16 Trabalhar em cima dos fatores de sucesso e insucesso de
seus concorrentes.
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17.17 A credibilidade adquirida ao longo do tempo.

17.18 Outros: Favor especificar nas linhas abaixo.

Campo destinado a informacao de e-mail para o caso de ter interesse em
receber a versao final deste trabalho.




