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RESUMO

ABSTRACT

A crise de credibilidade das auditorias vivenciada
nao so6 no Brasil, mas também em paises como Esta-
dos Unidos e Inglaterra, e o ambiente global, impdem
aos auditores independentes uma oportunidade de
revisdo da forma de conducéo da sua atividade e de
suas principais posturas profissionais. Uma dimensao
mais competitiva esta influenciando a realidade da
Auditoria intensificando, no cotidiano, preocupacdes
com agregacao de valor, satisfagcdo do cliente, auto-
regulacéo, dentre outras. O fenébmeno de migracéo de
valor que acompanha o processo ocorrido, nos Ulti-
mos anos, de aumento do poder dos clientes, levanta
alguns questionamentos acerca da ética, independén-
cia e daintensidade da regulamentagéo governamen-
tal na atividade. A argumentacdao utilizada, neste tra-
balho, foi fundamentada numa visdo temporal do tema,
por meio de pesquisa realizada com empresas de
Auditoria e respectivos clientes. Sem a pretenséo de
ser conclusivo, este estudo propde uma reflexao so-
bre o desafio de construcéo de nova realidade.

Palavras-chave: Independéncia; Auto-Regulacéo;
Foco no Cliente.

Recebido em 14.10.03  Aceito em 12.01.04 « 22 Verséo em 09.03.04
 Artigo produzido com base no trabalho de dissertagdo de Mestrado da co-autora.

The audit credibility crisis, experienced not
only in Brazil but also in countries like the United
States and England, as well as the global
environment impose the opportunity for
independent auditors to revise the way in which
they conduct their activities and their main
professional attitudes. A more competitive
dimension is influencing the reality of auditing,
intensifying daily preoccupations with added
value, client focus, self-regulation, among others.
The phenomenon of value migration, which has
accompanied the client empowerment process in
recent years, gives rise to questions about
independence, ethics and governmental
regulation. The conceptual principles that guided
this work were based on a current view on this
matter and on research carried out in audit firms
and their clients. Without the intention of being
conclusive, this study offers a reflection about
the challenge of constructing a new reality.

Keywords: Independence; Self-regulation; Client
Focus.

Revista Contabilidade & Finangas - USP, Sio Paulo, n. 34, p. 23 - 33, janeiro/abril 2004 -



L. Nelson Carvalho » Ruth Carvalho de Santana Pinho

INTRODUCAO

Ha relatos da pratica de Auditoria no Brasil desde o
inicio do século passado por empresas de origem es-
trangeira com filiais aqui implantadas. Entretanto, nas
empresas brasileiras foi preciso uma determinacao le-
gal para que a mesma fosse adotada. A Lei n°® 4.728
de 1965, bem como a Lei n°® 6.385 e a n® 6.404, ambas
de 1976, que tratam respectivamente da regulacdo do
Mercado de Capitais, da criacdo da Comissao de Valo-
res Mobiliarios (CVM) e das Sociedades por Acdes,
foram marcos para a consolidagdo da Auditoria Inde-
pendente no Brasil. Ndo obstante o mérito destas no
tocante a garantia de seguranca exigida para o merca-
do de valores mobiliarios, as distor¢des da sistemati-
ca impositiva permitiram, a alguns segmentos de usu-
arios, a interpretacao equivocada acerca do papel da
Auditoria, reduzindo-o a condi¢cao de mera atestagao
de Demonstracdes Contabeis.

Carvalho (1989:57-59) assevera que atestar signi-
fica afirmar que um conjunto de regras foi seguido ou
nao. Por sua vez, opinar pressupde que, seguido esse
conjunto de regras, alcanca-se ou nao o melhor resul-
tado, sob o ponto de vista do auditor. Dessa forma, &
possivel obter opinides diversas entre auditores acerca
do mesmo conjunto de Demonstracdes Contabeis.

Entende-se que o estagio atual da Auditoria deva
ser caracterizado por funcéo opinativa, justificando,
assim, os pressupostos de qualificagéo técnica e atri-
butos pessoais exigidos do auditor, bem como o ele-
vado nivel de exigéncia dos usuarios e a necessida-
de crescente de agregacéao de valor para os clientes.

A realidade que se apresenta para a Auditoria Inde-
pendente no Brasil é a de mercado ainda restrito e alta-
mente competitivo; de uma imagem ainda em recupera-
¢ao junto a sociedade, diante de uma fase de desgaste
capitaneada pela midia, do hiato entre as expectativas
de auditores e usuarios, bem como da relag¢éo entre o
modelo contébil brasileiro e o padrao de auditoria prati-
cado. Nota-se, ademais, um certo avanco alcancado
pelas auditorias internas em termos de resposta as ne-
cessidades dos auditados, as quais ndo passam ne-
cessariamente pelos modelos contabeis tradicionais
moldados sob a égide de visdo do passado.

Dessa forma, este estudo tem como objetivo ge-
ral analisar a postura da Auditoria Independente dian-
te da necessidade de agregacéo de valor para o Cli-
ente e a perspectiva de perda da independéncia, na

perspectiva dos profissionais que atuam na regido
Nordeste, tomando por base pesquisa realizada em
2001 nas suas trés maiores capitais sob o ponto de
vista da concentracéo da atividade.

1. ASPECTOS METODOLOGICOS

1.1 Definicdo do problema

Diante de cenario altamente competitivo, do au-
mento do nivel de exigéncia dos clientes diante
da crescente complexidade do mundo econémico,
da rapidez das mudancas e da oferta de servigcos
profissionais, 0s mais diversos possiveis, torna-
se fundamental refletir sobre a atuag¢édo da Audito-
ria Independente.

Compreende-se, portanto, ndo haver elementos
suficientes para refletir-se sobre esses fendbmenos
numa simples analise extraida do teor das resolucdes
emanadas do Conselho Federal de Contabilidade
(CFC), do Banco Central (BACEN) e da Comisséo de
Valores Mobiliarios (CVM). E preciso, ainda, ouvir as
partes envolvidas, ou seja, empresas de Auditoria e
clientes, de forma a conferir abrangéncia as conclu-
sbes alcancadas.

Portanto, o espectro que caracteriza a manuten-
¢cdo da independéncia, em face das estratégias
mercadolégicas emergentes de satisfacdo do clien-
te, carece de investigacdo cuidadosa de forma a ori-
entar melhor o segmento e, até mesmo, legisladores
e 0rgéos reguladores da atividade.

A independéncia, atributo técnico e estratégico do
auditor, precisa ser preservada, contudo o diferencial
competitivo certamente abarca outros elementos.
Dessa forma, esta pesquisa contribuiu para esclare-
cer, a época, quais os aspectos que, efetivamente,
precisam ser considerados e qual o nivel de interacéo
entre os mesmos, subsidiando, assim, a adocao de
uma postura, por parte do auditor, arrojada, mas
balizada pela ética e independéncia.

1.2. Metodologia

1.2.1 Delineamento da Pesquisa

De acordo com os objetivos da pesquisa, diferen-
tes tipos de procedimentos séo adotados para coleta
e analise de dados. Dessa forma, realizou-se o
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estudo exploratério-descritivo, de carater conclusivo
e com a coleta de dados realizada de forma estan-
que, visando estabelecer o relacionamento existente
entre as variaveis.

Foi desenvolvida pesquisa de campo buscando
identificar, junto as empresas de Auditoria, as estra-
tégias de agregacao de valor para o cliente, utiliza-
das pelas mesmas, bem como a percepcao destas
guanto a intensidade da regulamentacao da ativida-
de. Também, foram obtidas informac6es acerca do
grau de satisfacdo alcancado com esses servigos.
Utilizou-se como instrumento o questionario, sendo
um para as empresas de Auditoria e outro para os
clientes de auditoria dessas empresas. As perguntas
centrais foram preponderantemente fechadas, utilizan-
do variaveis ordinais e aquelas que visavam estabe-
lecer o perfil do entrevistado, semi-abertas,
objetivando captar as especificidades da populacéo
em estudo.

1.2.2 Populagéo

A populagao considerada no primeiro levantamen-
to da pesquisa foi o Cadastro Geral de Auditores Pes-
soa Juridica, com registro na Comisséo de Valores
Mobiliarios (CVM), tendo por base os dados de mar-
¢o de 2001, notadamente de empresas de auditoria
com sede e/ou filiais nos municipios de Fortaleza,
Salvador e Recife, totalizando 29 empresas. Dessa
forma, por se tratar de populacdo pequena, a opcao
mais adequada foi 0 uso do censo.

De cada empresa, foram também entrevistados
alguns clientes, visando mensurar seu nivel de satis-
facdo. Foram consideradas como clientes de audito-
ria para formacao dessa populagao, exclusivamente
as companhias abertas, atendidas pelas empresas
localizadas na area geografica supracitada, perfazendo
o total de 151 empresas. Detectou-se que muitas,
dentre as 151 empresas que constavam do cadastro
de clientes de auditoria, estavam desativadas. Den-
tre essas, algumas em processo de liquidacao, ou-
tras por suspensao ou cancelamento. Dessa forma, o
namero de empresas aptas para a pesquisa foi de 61
(sessenta e um). Por se tratar de populacéo pequena,
criou-se, assim, a necessidade de, mais uma vez,

ser trabalhado o todo, ou seja, foi adotado, também, o
censo entre os clientes pesquisados.

1.2.3 Coleta de dados

Em ambas as amostras, o questionario foi preenchido
pelos respondentes, e enviado via correio, fax ou internet.
Os questionarios foram previamente identificados e foi
assegurada aos entrevistados a confidencialidade das
respostas e colocado a sua disposicéo, nimero de telefo-
ne e endereco eletrdnico para dirimir davidas.

O questionario aplicado entre as empresas de
Auditoria foi composto por trinta questdes, divididas
em trés blocos, a saber: Informacdes Gerais; Satisfa-
¢éo do Cliente e Conhecimento de suas necessida-
des; e Independéncia. Responderam ao questionario
0s responsaveis técnicos das matrizes e os das regi-
onais, para 0s casos de empresas com sede fora da
area geogréfica da pesquisa.

Quanto ao questionario aplicado entre os clientes
de auditoria, constam doze questfes que visam ob-
ter informac8es quanto ao nivel de satisfacéo alcan-
¢ado pelos servicos. Nesse caso, 0s respondentes
foram os diretores de relagbes com o mercado, ge-
rentes de controladoria ou funcéo equivalente.

No questionario aplicado entre as empresas de
Auditoria, foi utilizada a escala de Likert?, represen-
tada por seis pontos, para mensuracao de trés varia-
veis, a saber:

e Existéncia da evidéncia apontada: escala de 1
a 6, de extremamente fraca até extremamente
forte (questbes de 7 a 18).

* Importancia da evidéncia apontada: escala de
1 a 6, de extremamente fraca até extremamen-
te forte (questbes de 7 a 18).

e Conseguéncia da evidéncia apontada: escala de
1 a 6, de extremamente ruim até extremamente
boa (questdes de 19 a 30).

Quanto ao questionario aplicado entre os clientes,
foi utilizada essa mesma escala, sendo dessa vez,
analisado o grau de concordancia quanto a afirmacao
la colocada:

e Concordancia quanto a afirmacéo: escala de 1
a 6, de ndo concordancia até concordancia ple-
na (questdes de 1 a 12).

2 Escalas somatdrias para medir atitudes que compreendem uma série de afirmacdes relacionadas com o objeto pesguisado.
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1.2.4 Tratamento dos dados

Quanto ao processo de tabulagéo, os dados dos
guestionarios foram digitados e tabulados no SPSS
(Statistical Package for Social Sciences), verséo para
Windows 10.0, a partir do qual se produziram as ana-
lises estatisticas definidas.

Nesse sentido, os procedimentos estatisticos uti-
lizados foram os de carater descritivo, como a média,
o desvio padrdo, a mediana e as proporcdes, cujas
possibilidades estatisticas sao pertinentes para a
escala ordinal utilizada.

2. ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS
DE SATISFACAO DO CLIENTE

Em ambiente de constantes mudancas, propicia-
do pela relativa facilidade de acesso as informacdes
e pela proliferacdo de empresas, o nivel de exigéncia
dos clientes tem se elevado significativamente e al-
terado as condi¢des de mercado. No campo profissi-
onal, atividades tém sido totalmente redesenhadas
para adaptar-se a essas mudancas e, consequente-
mente, atender a tais exigéncias em termos de tem-
po, custo e qualidade.

Ohmae (In: Montgomery & Porter, 1998:68) escla-
rece que as realidades competitivas formam o ambi-
ente para que sejam testadas as estratégias; contu-
do, estas sao definidas na perspectiva do cliente. O
embate entre concorrentes corresponde ao aspecto
secundario das mesmas, enquanto a estratégia real
equivale ao empenho em conhecer profundamente as
necessidades dos clientes.

Certamente, a administrac&o focada no cliente
nao é tarefa simples, pois requer acompanhamento
continuo da dindmica do mercado. Nessa econo-
mia caracterizada pela migracéo constante de va-
lor, as prioridades dos clientes mudam a cada ins-
tante e, para tanto, é preciso criar fluxo permanen-
te e aberto de informacdes.

Tais mudancas, a primeira vista, nao significam
necessariamente novos produtos, e sim solugées ain-
da inconclusas para problemas do consumidor. Num
segundo momento, é preciso adaptar a concep¢éo do
negocio ao modelo de lucro adequado. Constata-se,
ainda, ser impossivel mudar o foco sem alterar a es-
trutura operacional da empresa. Quando nao ha os

elementos necessarios para atender as prioridades
do cliente, resta, ainda, a terceirizacao, o aluguel, o
licenciamento, etc.

2.1 Satisfacédo do cliente na prestacéo de
Servicos

Téboul (1999:252-254) lanca o seguinte
guestionamento: a inovacéo e as novas tecnologias
estdo aptas a melhorar a produtividade e fornecer
vantagem competitiva nos servi¢os, como foi 0 caso
da industria? Esse autor assevera que a
automatizacéo, a roboética, a concepcao com auxilio
do computador ou o estudo de dados via informatica
podem ser usados em qualquer atividade, inclusive
no setor de servicos.

No que diz respeito aos servigcos denominados
por Téboul (1999:235-236) de “relativamente” puros,
ou seja, realizados por profissionais liberais, sédo
identificadas duas dificuldades quanto a gestao
focada no cliente.

A primeira ocorre quando esses profissionais es-
tdo ligados a sociedade ou a uma empresa, devido
ao baixo nivel de dominio da interagdo com o cliente
por parte dessa Ultima. Outro aspecto que acentua a
dificuldade é a forte necessidade de independéncia
desses profissionais, dificultando a ingeréncia da
empresa de servico, em sua atividade.

A segunda prende-se a dificuldade em conciliar a
forte orientacéo técnica dos profissionais com a sen-
sibilidade particular do cliente, notadamente quanto a
entrega do servico e a qualidade no relacionamento.

Nessa categoria de servigos “puros”, a estratégia
de satisfacéo do cliente ganha contornos inusitados.
O sucesso da estratégia depende muito mais da
otimizacgdo dos recursos humanos do que dos recur-
sos disponiveis. O gerenciamento deve desempenhar
mais o papel de treinamento e motivacéo e menos de
controle. Quanto mais transparente e acessivel for o
processo de avaliacdo e o conjunto de indicadores,
melhores serdo os resultados.

O equilibrio entre a forte regulamentacédo des-
sas atividades, a lealdade a associa¢cdes de clas-
se, a forte vinculag@o com a técnica e a credibilidade
centrada no processo, em relacao a estratégia de
satisfacdo do cliente, ainda é o grande desafio para
os profissionais.
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Embora a satisfacdo das expectativas dos clien-
tes, em relacdo a qualidade do servico, agregue va-
lor, esses se ressentem de atencdo maior por parte
dos profissionais liberais quanto as necessidades que
extrapolam as relacionadas ao processo de trabalho.

3. A AUDITORIA EM FACE DAS
ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS DE
SATISFACAO DO CLIENTE

A harmonizacéo entre os apelos do mercado com-
petitivo, a clientela exigente e a regulamentacdo em
vigor sdo o desafio aos profissionais de Auditoria.
Versatilidade, criatividade, qualidade e ética sao, cer-
tamente, componentes imprescindiveis para o éxito
dessa empreitada. Vislumbra-se, a partir de uma es-
tratégia ampla, ganhos para os profissionais, institui-
¢Bes e para economia como um todo.

Considerando-se o conceito de estratégias gené-
ricas, estabelecido por Porter (1998:9), a Estratégia
de Diferenciagéo se apresentaria como mais compa-
tivel com a natureza da atividade de Auditoria. Neste
contexto, entende-se diferenciacdo como a oferta de
servicos que agregam valor para o cliente, pelos quais
estaria disposto a pagar até mesmo um preco superi-
or para obté-los.

3.1 Estratégia de Diferenciacdo em Auditoria

A era do cliente levou as empresas de Auditoria
Independente a buscarem adaptacédo as condicdes
de mercado. O incremento da tecnologia, notadamente
da informagao, e o aumento do risco dos negécios
conduziram esse processo.

Embora tais empresas usufruam relativa tranquili-
dade, garantida pela obrigatoriedade legal, estédo
inseridas em mercado altamente competitivo, o qual
pode levar clientes a migrarem para outras empresas
prestadoras dos mesmos servicos. A sobrevivéncia
das organizacdes, ndo depende mais do fator preco e
sim, segundo Gale (1996:26) da combinagéo entre
preco e qualidade, a qual envolve, além da prestacao
de um excelente servico, a oferta de vantagens adici-
onais a0 mesmo custo. Guardadas as devidas pro-
porcdes, a opinido do autor se aplica as prestadoras
de servicos de auditoria. Acrescente-se que a con-
quista do cliente é apenas o primeiro passo a ser dado,
pois o cerne da questédo é manté-lo com o padrédo de

satisfacdo inicial, tendo em vista que as rapidas
mudancas alteram esse patamar a todo momento.

O aumento da demanda por servi¢os que nao de
auditoria levou empresas do ramo a inclui-los na car-
teira de servicos normalmente prestados pelas em-
presas apenas de consultoria. Tal fato passou a sus-
citar desconfiancas quanto a isencao das empresas
de Auditoria, considerando que estariam prestando,
concomitantemente, servicos de auditoria e
consultoria aos mesmos clientes.

Referidas circunstancias levaram o Brasil a edi-
¢do da IN 308/99 da Comisséo de Valores Mobilia-
rios (CVM), a qual aponta, no artigo 23, inciso Il, a
incompatibilidade da prestacédo de servicos de
consultoria a entidades para as quais presta servi-
¢os de auditoria das Demonstracdes Contabeis. Es-
sas medidas vinham sendo discutidas no ambito
do Conselho de Reguladores de Valores Mobiliarios
das Américas (COSRA) e foram precipitadas pelos
acontecimentos envolvendo falhas empresariais no
Brasil e no exterior.

Também nos Estados Unidos, a Securities &
Exchange Commission (SEC), sob a direcdo de
Arthur Levitt havia anunciado, desde 2000, em meio
a grandes discussdes, regras que proibiam a pres-
tacdo concomitante de servicos de auditoria e
consultoria, obtendo respaldo efetivo do Congres-
so Americano em janeiro de 2002, com a edicao da
lei denominada Sarbanes - Oxley Act. Em parte,
0s escandalos corporativos americanos que envol-
veram recentemente grandes empresas, dada a re-
percusséo negativa no mercado de capitais ameri-
cano, puseram fim a polémica, culminada com a
intervencdo governamental.

A lei americana é bastante ampla e eleva o grau
de responsabilidade das corporacdes diante da frau-
de. Abrange ndo s6 maior controle sobre as Audito-
rias visando a garantia de independéncia e sobre ad-
vogados, como, também, acentua a responsabilida-
de corporativa, instituindo regras e severas puni¢cfes
para administradores envolvidos em artificios para
lesar os usuarios das informacdes.

As acles de 6rgaos reguladores e de governos
indubitavelmente estimulam a cultura acionaria e
propulsionam a economia mediante a seguranga que
inspiram. Depreende-se, contudo, que o problema
nao se esgota na questao regulatéria. Para expan-
dir mercados, adquirir credibilidade e garantir a
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sobrevivéncia, a Auditoria deve recorrer aos princi-
pios da estratégia competitiva, pautada sempre no
padréo ético requerido para a profisséo, constatagéo
essa extraida da pesquisa antes mencionada.

4. A PESQUISA

Este tdpico se propde a apresentar e discutir os
resultados de pesquisa de campo realizada no con-
texto de desenvolvimento de Dissertacao de
Mestrado (Pinho: 2001), desenvolvida com empre-
sas prestadoras de servi¢cos de auditoria e 0s res-
pectivos clientes, selecionados conforme um pla-
no amostral que trata dos aspectos metodolégicos
gue caracterizam o estudo.

4.1 Ambiéncia e caracterizacdo do objeto
de estudo

nordestinas pesquisadas (Pinho: 2001), e o baixo
indice de respostas por parte das empresas mais
representativas, como as big four? contribuiram, de-
cisivamente, para que houvesse um pouco mais de
cautela na analise.

4.2 Apresentacao e analise de dados —
Empresas de auditoria

Os itens, a seguir, contém os dados coletados,
tratados estatisticamente, e a andlise dos resultados
da pesquisa de campo. Foram recebidas respostas
de 11 dos 29 questionarios enderecados as empre-
sas de Auditoria (37,93%), dentre as quais, 3 das big
four, e 26 dos 61 questionarios enviados para as em-
presas clientes (44,26%).

4.2.1 Perfil das empresas de Auditoria

O dominio das empresas de Auditoria de ori-
gem estrangeira e a auséncia de maiores desafios
de mercado possivelmente conduziram, por muito
tempo, profissionais e empresas do setor a postu-
ra distanciada do conhecimento das necessidades
dos clientes.

Demandada por algumas organiza¢des com o Uni-
co proposito de atender aos ditames legais ou
estatutarios, além de ter o alcance engessado pela
normatizacao, a Auditoria experimentou, no Brasil, a
perda da por¢do mais nobre da missao que Ihe € atri-
buida, ou seja, opinar, de forma clara, sobre a consis-
téncia do objeto de exame, consoante os objetivos
para os quais foi contratada, com autonomia para
definir a natureza e a extenséo do trabalho.

Conceitos relacionados a ética, moral e principal-
mente independéncia, foram incorporados sob a 6ti-
ca do 6rgdo regulador. Nas referidas circunstancias,
o0 processo de evolucao foi interrompido para dar lu-
gar a argumentacdo, sob a 6tica do regulador, da ne-
cessidade premente de transparéncia segundo crité-
rios impostos e credibilidade presumida.

No decorrer da andlise dos resultados, a locali-
zacao geografica e o perfil dos que se sensibiliza-
ram diante do apelo da pesquisa representam, tam-
bém, um aspecto a ser considerado. A auséncia de
tradicao na atividade de Auditoria nas trés capitais

3 Quatro grandes empresas de Auditoria no mundo.

Serdo abordadas, neste item, as questdes de 1 a
6, contidas no Bloco | — Informacdes Gerais,
objetivando caracterizar o perfil das empresas parti-
cipantes para, posteriormente, associa-los as respos-
tas das demais secoes.

a) Localizacao

Fortaleza alcancou maior participacéo (6); enquan-
to Salvador (3), cerca da metade. A menor foi a de
Recife (2). Ressalte-se que, dentre as empresas de
Auditoria pesquisadas, apenas duas néo foram loca-
lizadas pelo endereco que constava no cadastro con-
sultado.

Grafico 1 — Participacéo conforme localizagéo
geogréfica

b) Carteirade Clientes

A carteira de clientes é, predominantemente, com-
posta por empresas comerciais e de prestacdo de
servigos (7). As industrias vém em segundo lugar (3)
e a menor participacdo foi das estatais e empresas
publicas (1).
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Gréfico 2— Composicédo da carteirade clientes

¢) Tamanho da equipe de Auditoria

Equipes com 1 a 50 auditores representam a
maior incidéncia na populagéo estudada (9), en-
guanto equipes compostas por 51 a 100 auditores
(2) ddo menor contribuicdo ao estudo. Nao foram
encontradas equipes nas faixas entre 100 e 300;
mais de 300 funcionarios; ou ainda, com méao-de-
obra terceirizada.
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Grafico 3 —Tamanho da equipe de auditores

d) Tempo de Relacionamento

O tempo de relacionamento compreendido entre 1 a
3 anos, representa quase metade (5) das evidéncias
levantadas e relacionamentos de 3 a 5 anos ocupam a
segunda posi¢ao (3). Tanto os relacionamentos mais
curtos quanto os que compreendem o periodo de 4 a
12 meses, e os relacionamentos acima de 5 anos e
questbes nao respondidas apresentam um caso cada.
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Gréfico 4 —Tempo de relacionamento com clientes

e)Tipos de Auditoria

A Auditoria das Demonstrag6es Contabeis (11)
€ realizada por todas as empresas participantes.
Algumas que realizam mais de um tipo de Audito-
ria declararam fazer, também, Auditoria Operacional
e de Gestao (7), Auditoria Tributéria (5) e Auditoria
de Sistemas (2).
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Grafico 5 —Tipos de Auditoria

f) Formas de demanda

A pesquisa revelou que a demanda por servi-
¢os de Auditoria ocorre, em sua maioria, por obri-
gacOes contratuais (6). A obrigacéo legal/regula-
mentar (4) vem, em seguida, refletindo o tamanho
do mercado de capitais na regido. A demanda es-
pontanea ocorreu em 3 casos e, quanto as outras
formas citadas na pesquisa, com uma Unica res-
posta, foi mencionada a licitag&o.
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Grafico 6 - Motivacao parademanda por Auditoria
4.2.2 Resultados relativos a Satisfacdo do

Cliente e Conhecimento de suas
necessidades

Da tabela 01 extraem-se, em niveis gerais, as
discrepancias entre os aspectos analisados quan-
to as varidveis Concordancia/Existéncia e Im-
portancia das situacfes propostas no questiona-
rio. Em relacé@o aos resultados do bloco | - Satis-
facdo do cliente e conhecimento de suas ne-
cessidades foi identificado um gap de 0,49 entre
a Concordancia e a Importancia. Tal diferenca res-
salta a existéncia de pratica levemente dissonante
do discurso das empresas.

Quanto aos resultados do bloco Il - Indepen-
déncia, um gap de -0,13 indica que 0s entrevista-
dos consideram fracas as repercussdes das atu-
ais praticas da atividade sobre a independéncia
do auditor propriamente dita. Entende-se que a in-
dependéncia, na visdo dos entrevistados, depen-
de de outros fatores e ndo unicamente das regras
da profissao.
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Tabela 01 - Gap entre as variaveis

. ) Concordancia/ | Importancia/ Lacuna/
Atributos/itens A LA
Existéncia Consequéncia | Gap
Bloco |
Monitoramento satisfagdo cliente 4,27 5,55 1,28
Liberdade-autonomia para encaminhamento reclamacéo do cliente 5,09 5,36 0,27
Maodulos de treinamento estimular capacidade auditores 4,27 5,27 1,00
Atestacao de fidedignidade Demonst. Contabeis como forma de agregar valor 4,64 4,82 0,18
Conhecimento do cliente 4,45 4,82 0,37
Melhoria qualidade via trabalhos adicionais 4,64 5 0,36
Oferta servi¢os adicionais 5,27 5,73 0,46
Cobranga separada servigcos adicionais 5,55 5,73 0,18
Solicitagdo servigos adicionais 2,80 2,8 0,00
Instrumentos medigao satisfagéo cliente 3,45 4,45 1,00
indice satisfagdo servicos prestados 4,91 5,55 0,64
Promogdo manutencéo e intensificacdo pelas pessoas-chave 5,00 5,18 0,18
Média 4,53 5,02 0,49
Bloco I

Contratagdo auditoria por obrigacéo legal 3,73 2,45 -1,28
N&o atendimento necessidades pelos servigos de atestagéo 3,82 3,55 -0,27
Comprometimento independéncia auditor com servigos adicionais 2,55 4 1,45
Auséncia maior conhecimento por parte de magistrados 4,27 4 -0,27
Aprovagédo convivio atividades auditoria e consultoria 3,18 3,7 0,52
Prejuizos para investidores com perda independéncia do auditor 5,27 3,1 -2,17
Recomendag8es no Relatério Sugestdes como forma de consultoria 4,91 5,2 0,29
Extensdo da auditoria obrigatéria a todas as empresas 4,91 54 0,49
Elevado custo Auditoria Independente como entrave a expansao 3,09 2,55 -0,54
Temeridade pela falta fiscalizacdo e punicdo para auditores 3 3,36 0,36
Retrocesso em face da proibicdo servigos consultoria por auditores 4,64 3,45 -1,19
Perda competitividade por excesso rigor regulatério da atividade 3,36 4,36 1,00
Média 3,89 3,76 -0,13

Fonte: Compilado pelo SPSS

4.3 Apresentacéo e andlise de dados —
Empresas-cliente de auditoria

4.3.1.1 Cargo que ocupa

[

Eorritnlarn
As questbes analisadas neste topico envolvem [t
| Cnrd i
as respostas obtidas dos clientes das empresas [t
| 9 b = b

de auditoria, entrevistadas no anterior. Para tanto,
foram utilizadas a média aritmética, a mediana e
o desvio padréo.

Grafico 7 - Ocupacéo dos entrevistados

O grafico demonstra que dezoito dos vinte e

4.3.1 Perfil dos entrevistados

Objetivando analise mais apurada das respostas,
foi levantado o perfil dos entrevistados, envolvendo
basicamente dois aspectos, a saber: cargo que ocu-
pa e tempo de servico na empresa.

seis respondentes ocupam func¢fes de presidén-
cia ou diretoria (8), geréncia (5) e de contabilidade
(5). Os controllers (3) e outros (2), que se identifi-
caram CoOmo assessores, representaram a menor
contribuicdo. Deixaram de responder ao quesito trés
dos entrevistados.

“ Discussdes sobre riscos empresariais ja sdo bastante comuns nos Relatérios de Administragdo de empresas americanas e européias, mas sdo ainda muito raras entre as

empresas brasileiras de capital aberto.
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5.3.1.2 Tempo de Servico ha empresa
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Grafico 8 —Tempo de Servigo na empresa

Observa-se que doze, dentre vinte e seis en-
trevistados, trabalham ha mais de 15 anos na em-
presa; dois, entre 10 e 15 anos, e trés entre 6 e 10
anos. Dentre os que tém menos tempo de servico
estdo os que trabalham entre 3 e 5 anos (1) e en-
tre 0 e 2 anos (4). Deixaram de responder ao que-
sito quatro dos entrevistados.

4.3.2 Aspectos de satisfacdo sob a 6tica do cliente

Atabela 02 apresenta os resultados obtidos, nos quesitos aplicados entre os clientes de Auditoria. Confor-
me a escala de valores estabelecida na metodologia de trabalho, foram alcangadas as seguintes médias:

Tabela 02 - Aspectos de satisfacdo sob a 6ticado cliente

Desvio
Quesitos Média Mediana padrédo
Manutencdo de contato constante com o cliente 4,96 5 0,87
Reclamagbes ouvidas atentamente e encaminhadas prontamente 4,65 5 0,85
Interesse em manter relacionamento de longo prazo com auditoria 5,27 5 0,72
Conhecimento por parte do auditor de negdcios/necessidades 5,35 6 0,80
Agregagao de valor pela empresa de auditoria 4,52 5 0,92
Trabalhos adicionais melhoram qualidade da auditoria 4,46 5 0,99
Comprometimento da independéncia por haver servicos adicionais 3,31 3 1,64
Servicos de atestacdo ndo atendem plenamente as necessidades 4,5 5 1,77
A empresa faz solicitagdo constante de servigos adicionais 1,77 1 1,31
Aplicagdo constante de instrumentos formais de medigdo do nivel de satisfagdo 3,08 3 1,70
Transtornos por rotatividade obrigatéria de empresas de auditoria 3,12 3 1,80
Empresa de auditoria demonstra preocupacdo em satisfazer o cliente 5,19 5 1,06
MEDIA 4,18 - 1,20

Fonte: Compilado pelo SPSS

Observa-se que os aspectos indicadores de sa-
tisfacdo do cliente oscilam entre fortes e muito
fortes, exceto no que diz respeito a aplicacdo de
instrumentos formais de medicdo dessa satisfa-
¢ado, com média 3,08 (fraca). Fica constatada essa
situacdo quando se compara o resultado com o
gerado pelas empresas de Auditoria (3,45). Embo-
ra estas ultimas tivessem considerado a ferramen-
ta de forte importancia (4,45), evidencia-se aqui
que nado a tém utilizado.

CONCLUSOES

O novo paradigma que emerge, no contexto da
Auditoria, pelos resultados da pesquisa regionalizada
levada a cabo neste estudo indica a necessidade
de incorporar, ao rol de atributos intuitivamente

obrigatérios (tais como o dominio do conhecimento
sobre os Principios Fundamentais de Contabilidade
e sobre Normas de Auditoria, por exemplo), as com-
peténcias pessoais, a tecnologia e a compreenséo
estratégica do negdcio. As expectativas predefinidas
para o trabalho do auditor, deve ser somado o dife-
rencial nos servicos, captado a partir de profundo
conhecimento das necessidades dos clientes.

Os esforgos de conquista e manutencao de clien-
tes, notadamente, deverédo ser balizados pela ética e
qualidade técnica do profissional. Nao se trata de te-
oria vazia, de incentivo a cordialidade nas relagées,
mas sim da identificag&o de o que, efetivamente, gera
valor para 0s usuarios. A resposta, certamente, vira
também na forma de valor, entendendo-se, como tal,
margens elevadas, credibilidade e, por fim,
sustentabilidade. O desafio que emerge dessa
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atuacao é o de manter a independéncia e atender
as expectativas do contratante dos servigcos de
Auditoria.

As empresas-cliente, na média, demonstraram
indices fortes de satisfagéo, e sensibilidade agucada
para os aspectos de agregacao de valor e relaciona-
mento. Embora tenham apresentado motivacao para
manutencéo de relacionamentos, confirmaram a ten-
déncia de constante migracéo de valor existente no
segmento, conclusado essa influenciada pelo perfil das
empresas pesquisadas, notadamente no aspecto do
tempo de relacionamento.

Como todas as empresas pesquisadas oferecem
servigos de Auditoria das Demonstra¢c6es Contébeis
cujo produto final, qual seja, o Parecer dos Auditores
sobre Demonstrac6es Contébeis, tem feicdes relati-
vamente padronizadas, correm o risco de néo esta-
rem habituadas a lidar com a expectativa dos clien-
tes. De certa forma, esses fatores deixam-nas
despreparadas para a busca de relacionamentos mais
profundos. Os indicadores coletados que apontam
atencao maior ao cliente ndo se revestem de carater
estratégico tendo em vista que, embora ocorram com
determinada frequéncia, ndo sdo agdes articuladas.

Uma questédo a ser aprofundada em futuros tra-
balhos diz respeito a postura dos clientes, e de ana-
listas e outros usuarios de demonstragfes contabeis
auditadas, face kaorodizio de auditores instituido pela
CVM*“. Ressalte-se que esses mesmos clientes havi-
am se declarado satisfeitos e dispostos a manter re-
lacionamentos duradouros. Depreende-se dai que efe-
tivamente ndo foram fidelizados, mas simplesmen-
te mantidos. Trata-se, praticamente, de uma relacao
de tolerancia deles para com os auditores, suporta-
vel até que estes ultimos frustrem as suas expectati-
vas de maneira significativa.

O grande desafio esta em reafirmar junto aos in-
vestidores, de forma clara e inequivoca, a indepen-
déncia e, consequentemente, a credibilidade do tra-
balho do auditor. No que diz respeito a clientes, a ques-
tdo parece bem resolvida, inclusive com o entendi-
mento de que a prestacdo de servi¢os outros, de for-
ma concomitante & Auditoria, melhora, sensivelmen-
te, a qualidade das informag®8es. Evidenciou-se que a
integridade do grupo de profissionais ndo poderia ser

guestionada pela leviandade do pré-julgamento, por
conclusdes precipitadas. A perda de independéncia
se configura quando é comprovado, de fato, o conflito
de interesses do auditor, contudo a regulamentagéo
governamental tem o mérito de ser preventiva.

A pesquisa (Pinho: 2001) leva a crer que os clien-
tes ndo sdo tdo sensiveis ao preco quanto a qualida-
de. Acredita-se que, a medida que o trabalho é
comprovadamente agregador e também preservador
de valor, as possibilidades de ganho sdo amplas, haja
vista que os clientes nao questionariam honorarios e
o mercado seria receptivo. A expansao da atividade
esta atrelada a qualificacao da equipe, a integracéo
com outros profissionais, ao uso do marketing, a re-
ciprocidade ao cliente, ao uso intensivo de tecnologia
e a quantificacao dos beneficios gerados.

A estratégia competitiva ndo se apresentou
como opgéao e sim como necessidade muito proxi-
ma dos auditores. Logo as dificuldades, quaisquer
gue sejam, para incorporar a hova concepgao, de-
verdo ser discutidas, analisadas e superadas. Tra-
balhar sob a ética do cliente parece ser uma di-
mensao nova para esses profissionais, acostuma-
dos a raciocinar como elementos externos ao pro-
cesso. Aparentemente sera preciso esforco maior
para entender que, a partir deste momento, pas-
sam a integrar o negdcio do cliente na consecucao
dos objetivos mais amplos da empresa.

Dada a impossibilidade de esgotamento do tema,
pois muitas outras perguntas e desdobramentos po-
deriam ser feitos, e dentro das limitacées da pesqui-
sarealizada, entende-se que pesquisas futuras pos-
sam aprofundar o assunto e, até mesmo, que esta
possa ser estendida a outras localidades do pais,
evitando, assim, generalizagdes incompativeis com
a postura cientifica e limitadas a visdo regional.

A continuidade deste estudo se justifica, ainda, pela
necessidade de avaliar o impacto do pleno cumprimen-
to da IN CVM 308/99, tendo em vista que alguns as-
pectos, tais como, a proibicdo da atividade de Auditoria
e Consultoria ao mesmo cliente, deixaram de ser apli-
cados por forca de liminares judiciais e outros, como o
rodizio obrigatério o qual entrara em vigor apenas em ja-
neiro de 2004. A Sarbanes — Oxley, também, néo esta
consolidada, tendo em vista que foi criada uma comissao

4 De se notar que o assunto “rodizio de auditores’ ressurgiu com intensidade no segundo semestre de 2003 a partir de demandas de segmentos do mercado de capitais para
gue a exigéncia da CVM fosse extinta. Esses fatos sdo posteriores a pesquisa que fundamentou o presente artigo e, portanto, néo sdo aqui abordados.
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de executivos das principais empresas americanas para
propor ao governo medidas adicionais aquelas propos-
tas por referida lei. Por outro lado, esta influira, também
em nivel mundial, ndo s6 pelo poder econémico dos
Estados Unidos, como também pelas regras que inclu-
em empresas estrangeiras, criando, assim, conflitos
regulatérios entre paises.

Reafirme-se que o referencial que ndo pode ser
perdido é o de que na perspectiva da Auditoria,
conforme mencionado anteriormente, a visao de
cliente ndo é excludente. Como clientes se enten-
dem, também, os demais usuarios e canais que,
na administragéo de elos da Auditoria, também
compartilham valor.
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