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RESUMO

Objetivo: Este artigo teve como objetivo identificar as varidveis de maior influéncia na
percepcao de valor dos clientes sobre os servicos contabeis.

Método/abordagem: Utilizando uma abordagem quantitativa e exploratodria, aplicou-se uma
pesquisa aos usuarios desses servicos no Municipio de Campo Grande/MS. A analise dos
dados utilizou ferramentas de estatistica descritiva, teste qui-quadrado e o teste de Kruskal-
Wallis.

Principais Resultados: Os principais resultados incluem a identificacdo das categorias de
servicos mais demandadas, como Departamento Pessoal e Fiscal, e a importancia atribuida
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aos atributos preco, qualidade e atendimento na percepcao de valor dos clientes. Além disso,
verificou-se que empresas de grande porte tenderam a perceber maior valor para os servigos
da categoria “Departamento Contabil” em relacdo as microempresas amostradas.
Contribui¢des tedricas/praticas/sociais: Este estudo oferece informacdes relevantes para
escritérios e prestadores de servicos contabeis, auxiliando na compreensao das varidveis que
influenciam a percepc¢ao de valor dos clientes. Os resultados permitem ajustes nas abordagens
e nos servicos oferecidos para melhor atender as expectativas e necessidades dos clientes,
contribuindo para estabelecer relacionamentos mais sdlidos e duradouros com os
consumidores. Além disso, a pesquisa também pode beneficiar clientes e a sociedade em geral
ao promover melhores praticas na prestacdo de servicos contdbeis, tornando o mercado mais
competitivo e eficiente.

Originalidade/relevancia: A pesquisa destaca-se ao inaugurar uma abordagem inovadora na
andlise dos servicos contdbeis a partir das varidveis de valor mais relevantes, diferentemente
de outros trabalhos existentes, que focaram em outros contextos.

Palavras-chave: Percep¢do de valor. Servicos contdbeis. Clientes. Comportamento do
consumidor.

ABSTRACT

Purpose: This article aimed to identify the variables that most influence customers' perception
of value regarding accounting services.

Method/approach: Using a quantitative and exploratory approach, a survey was applied to
users of these services in the Municipality of Campo Grande/MS. Data analysis used
descriptive statistics tools, chi-square test and the Kruskal-Wallis test.

Main findings: The main results include the identification of the most demanded service
categories, such as the Personal and Tax Department, and the importance attributed to the
attributes price, quality and service in customers' perception of value. Furthermore, it was
found that large companies tended to perceive greater value for services in the “Accounting
Department” category than the micro companies sampled.

Theoretical, practical/social contributions: This study provides relevant information for
accounting firms and service providers, helping to understand the variables that influence
customers’ perception of value. The results allow for adjustments in approaches and services
offered to better meet customers’ expectations and needs, contributing to the establishment
of stronger and longer-lasting relationships with consumers. Additionally, the research can
benefit clients and society as a whole by promoting better practices in the provision of
accounting services, making the market more competitive and efficient.
Originality/relevance: The research stands out for inaugurating an innovative approach to the
analysis of accounting services based on the most relevant value variables, unlike other
existing works, which focused on other contexts.

Keywords: Perceived value. Accounting services. Clients. Consumer behavior.

1 INTRODUGCAO

A contabilidade assume um papel central na gestdo financeira das empresas,
fornecendo informacdes cruciais para decisdes estratégicas e operacionais, sendo a principal
linguagem dos negdcios e funcionando por meio da coleta de todos os dados economicos,
mensurando-os monetariamente, registrando-os e os sumarizando em forma de relatérios ou
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de comunicados, que contribuem sobremaneira para a tomada de decisdes (Costa & Feitosa,
2019; Santos et al., 2023).

Além disso, a andlise contabil ajuda a esclarecer as informacgdes financeiras, melhora
as previsdes de resultados e fortalece as estratégias das empresas, levando a um melhor
desempenho financeiro (Louzada, 2024). Segundo Vieira (2023), as ferramentas contdbeis,
quando aplicadas corretamente, aperfeicoam o gerenciamento e controle da situagao
financeira da organizacdo, sendo determinantes para o sucesso de um negdcio. Nesse
contexto, a prestacdo de servicos contdbeis é essencial para o funcionamento adequado das
organizacoes, fornecendo suporte ndo apenas no cumprimento das obrigacdes fiscais e
regulatdrias, mas também na otimizacdo de processos financeiros e na formulacdo de
estratégias empresariais (Vieira, 2023; Amorim, 2024).

Ao cumprir as normas e responsabilidades relacionadas a sua profissdo, o contador
realizard um trabalho relevante para a sociedade pela responsabilidade por vérios processos
importantes, como prestacdo de contas, controle patrimonial, controle fiscal e tributario,
setor previdencidrio e trabalhista entre outras fungdes que envolvem obrigacGes legais,
gerenciais e operacionais dos seus clientes (Martins et al., 2019). Portanto, a contabilidade
transcende sua fungao tradicional e se transforma constantemente com o tempo, assumindo
um papel abrangente e indispensdvel no cendrio empresarial e econ6mico contemporaneo
(Paula et al., 2022).

Em paralelo, essa evolugao acontece juntamente com a necessidade dos contadores
em aprimorar suas estratégias de marketing de servicos, visto que a forma como os
consumidores se interessam e compram produtos ou servigcos varia constantemente (Augusto
& Almeida, 2015). Para isso, é preciso conhecer profundamente o mercado consumidor,
manter interagdes sustentadas com os clientes, entender ao que ele atribui valor e como a
empresa deve se organizar para identificar os pontos que podem integrar um valor superior
ao cliente, além de utilizar estratégias eficazes que deixem seus servigos visiveis para o publico
certo (Lopes et al., 2023; Jemine, Puyou & Bouvet, 2024).

Dessa forma, é preciso aprofundar o entendimento sobre a percepg¢do de valor dos
clientes, pois essa compreensdao ndo apenas ajudard a alinhar os servicos contabeis com as
expectativas do mercado, como também permitird que a empresa se destaque da
concorréncia (Brei & Rossi, 2005). A percepcdo de valor é o que impulsiona a tomada de
decisdo dos clientes, e compreendé-la é essencial para oferecer servigos que atendam as suas
expectativas e necessidades (Vinholi, 2022). Segundo Kotler (2012), o valor percebido é um
conjunto de varidveis consideradas pelo cliente antes de comprar um produto ou contratar
um servigo, como preco, qualidade do produto ou servi¢o, tempo investido, atendimento, e
negociagao, entre outras.

De modo complementar, Toni e Mazzon (2014) destacam que o valor percebido é
estabelecido por um conjunto de representacdes mentais, impressoes, convic¢des e redes de
significados armazenados na memoria dos consumidores, podendo ser menor, igual ou maior
que o preco estabelecido. A medicdo dos resultados de valor pode ser verificada por
abordagens diferentes como: a cadeia meio fim, beneficios/sacrificios, mensuracdo
experiencial, ou ainda fenomenoldgica, ou seja, existem diferentes abordagens referentes ao
valor, cada qual adotando um pardametro de andlise diferente (Gummerus, 2013; Queiroz &
Finocchio, 2018).

Frente a essa diversidade de abordagens, é essencial aprofundar a andlise das
preferéncias dos clientes e considerar sua perspectiva de valor, visando uma compreensao
mais abrangente das dindmicas do mercado, o que é uma das lacunas que o presente estudo
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pretende reduzir. Com base no conteudo apresentado, surge a seguinte questdo: quais sdo as
variaveis de maior influéncia na percepc¢ao de valor dos clientes sobre os servigos contdbeis?
O problema central do estudo esta alinhado com o objetivo geral, o qual visa identificar as
variaveis de maior influéncia na percepgao de valor dos clientes sobre os servigos contabeis.

A partir da identificacdo das variaveis de maior influéncia na percepcao de valor dos
clientes, este estudo auxilia escritérios contdbeis e prestadores de servicos contabeis na
compreensao das preferéncias do mercado consumidor. Essa compreensao é essencial para a
tomada de decisOes estratégicas, permitindo ajustes nas abordagens e nos servigos oferecidos
para melhor atender as expectativas e necessidades dos clientes. Como consequéncia, é
possivel estabelecer relacionamentos mais solidos e duradouros, fortalecendo a satisfacdo e
fidelizacao dos consumidores, fatores que impactam diretamente o sucesso empresarial.

Além disso, o estudo serve como uma fonte de dados para analises académicas e
pesquisas na area contabil, contribuindo para o avanco do conhecimento e para uma visao
mais aprofundada sobre a percepc¢do dos consumidores em relacdo aos servicos prestados.
Essa contribuicdo também beneficia a sociedade ao incentivar melhores praticas na prestagao
de servicos contdbeis. Dessa forma, a pesquisa se destaca ao adotar uma abordagem
inovadora na analise dos servicos contabeis, focando nas varidveis de valor mais relevantes,
diferentemente de estudos anteriores que abordaram outros contextos.

2 VALOR PERCEBIDO DOS SERVICOS CONTABEIS E SEUS ATRIBUTOS

A prestacdo de servicos contdbeis desempenha um papel essencial no
desenvolvimento empresarial, indo além do cumprimento de obrigacdes fiscais e contabeis
para atuar estrategicamente na gestdo financeira e na tomada de decisGes (Silva, Santos &
Carvalho, 2024). Alguns gestores ainda acreditam que o sucesso é alcancado apenas com uma
boa margem de lucro, o que ndo deixa de ser valido, ja que essa é uma das principais métricas
empresariais. Porém, as empresas lideres focam, principalmente, no valor percebido,
acreditando ser ele, ao invés da satisfacdao dos consumidores, o impulsionador da lealdade
dos clientes, conduzindo-os a escolha e recompra (Pinto, 2006; Souza, Freitas & Bispo, 2024).

Além disso, é por meio do valor percebido, que as organizacdes criam e mantém
relacionamentos duradouros com seus clientes e, consequentemente, aumentam a confianca
por parte dos consumidores (Vieira & Rohenkohl, 2020). Vinholi (2022) afirma que a partir da
compreensao dos fatores que influenciaram a escolha do seu publico, é possivel fornecer
produtos e servicos de qualidade que satisfacam seus interesses e desejos, visto que a medida
que os produtos e servigos ficam mais sofisticados, os clientes se tornam mais exigentes.

Para Slater e Narver (2000), o valor do produto para um consumidor é criado quando
os beneficios que um consumidor adquire com um produto sdo maiores do que os custos de
longo prazo que um consumidor espera ter com esse produto. Ja Barry, Dion e Johnson (2008)
acreditam que o valor percebido é definido como uma comparacdo entre os beneficios e os
sacrificios considerados pelo cliente, sendo considerado como um fator situacional, pois
dependerd da percepcao dos clientes em relacdo aos beneficios recebidos. Seguindo a mesma
linha de raciocinio, Dias e Monteiro (2020) enxergam valor percebido como uma avaliagdo
geral referente ao que é recebido (beneficios) em relacdo ao que é dado (sacrificio) pelo
consumidor, considerando a qualidade do produto, do servico, preco acessivel e a experiéncia
de compra.

Segundo Batista (2020), o valor percebido é expresso pelas percepg¢des utilitarias e
hedbnicas no momento do consumo, também chamados de atributos de valor, sendo que os
valores utilitarios se referem ao valor funcional ou pratico do produto ou servico, isto &, seu
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uso, enquanto os valores hedonicos dizem respeito as emocdes e sensacoes que o produto ou
servico proporciona, afetando a percepcao de bem-estar do consumidor. Portanto, ao
aprofundar na percepcao de valor dos clientes, os contadores podem identificar os aspectos
utilitdrios e hedonicos que sdao mais importantes para seu publico-alvo e, assim, adaptar seus
servicos e estratégias de marketing de forma mais precisa para atender as necessidades e
desejos especificos de seus clientes (Freitas & Silva, 2023).

Com base na literatura, os principais atributos de valor considerados pelos clientes
durante a decisdo da contratacdo de servicos sdo preco, condicdo de pagamento,
atendimento, tempo investido, qualidade do servico, agilidade e pontualidade, confianca no
profissional, indicacdo, tempo de relacionamento, imagem, reputacdo e ligacdo emocional.
Mesmo assim, a percepc¢ao de valor pelo cliente continua sendo dinamica, podendo variar do
momento da compra até o seu uso, por exemplo, o que é um bom valor hoje, pode ser
inaceitavel daqui um tempo (Pinto, 2006; Kotler, 2012; Bobeck & Gebieluca, 2019; Silva &
Slavov, 2019).

Além disso, os atributos de valor também variam de acordo com o tipo de produto ou
servico oferecido (Gripa & Dalla 2014). Por exemplo, Silva e Slavov (2019) investigaram quais
sdo os fatores determinantes na formacdo de precos de servigos contabeis na cidade de Sao
Paulo, incluindo o estudo de atributos de valor. Eles concluiram que ndo existe um consenso
sobre o resultado envolvendo valor percebido, mas os principais fatores considerados pelos
clientes sdao imagem, credibilidade do escritdrio, agilidade e pontualidade no servico,
desempenho e percepc¢ao dos funcionadrios.

Ja Brandao, Sincord e Sarcinelli (2021) examinaram como a percepg¢ao de valor em e-
commerce turistico influencia a intencdo de compra, destacando o papel mediador da atitude
do consumidor na relagdao entre confianga e comportamento online. Os resultados indicaram
qgue consumidores que confiam em websites de agéncias de turismo tém maior intencao de
contratar servigos quando possuem atitudes positivas em relagdo ao ambiente digital. A
confianca, aliada a aceitacdo tecnoldgica, emerge como um atributo essencial para a
percepgdo de valor nesse setor.

De forma semelhante, Silva, Brito e Barros (2024) analisaram a percepcao de valor dos
usuarios de aplicativos de delivery, considerando fatores como credibilidade, avaliagdes on-
line, usabilidade e preocupacdo com a crise sanitdria. Os resultados indicaram que
credibilidade e usabilidade sdo os atributos de valor com maior impacto na percepc¢ao dos
consumidores. Além disso, avaliagdes on-line reforcam a credibilidade dos aplicativos,
enguanto a preocupacdo com a crise sanitaria influenciou a usabilidade, mas ndo a percepcao
de valor.

De Santi e Favero (2021) avaliaram a qualidade dos servicos contdbeis prestados a
micro e pequenas empresas em Francisco Beltrdo/PR, utilizando a escala SERVQUAL. Os
resultados indicaram que, embora o relacionamento entre clientes e escritérios contdbeis seja
bem avaliado, ha falhas na entrega de relatdrios e no suporte ao crescimento das empresas.
Além disso, figura do contador foi bem avaliada em aspectos como prestatividade,
competéncia e receptividade, o que os tornam atributos determinantes na percepg¢ao dos
clientes.

Por fim, Moura et al. (2025) investigaram a percepg¢ao dos empresarios de Mossoro-
RN sobre os servicos contabeis, por meio de um estudo quantitativo. Os resultados indicaram
gue a maioria dos empresarios esta satisfeita com os servicos prestados, os quais sdo
prestados com seguranca e confiabilidade. Fatores como qualidade do atendimento,
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localizacdo do escritério e eficiéncia na resolucdo de problemas também se mostraram
determinantes na percep¢ao dos clientes.

Considerando as pesquisas analisadas, este estudo se dedica a identificar as varidveis
de maior influéncia na percepcdo de valor dos clientes sobre os servigos contabeis, incluindo
atributos como preco, condi¢cdo de pagamento, atendimento, tempo investido, entre outros.
Dessa forma, proporciona uma andlise abrangente e integrada, levando em consideracao
tanto os fatores internos quanto os externos que desempenham papéis significativos na
formacdo do valor percebido. Assim, ao identificar essas influéncias, este estudo reforca a
importancia de compreender esses fatores para melhor atender as expectativas do mercado
contabil.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este estudo adotou uma analise quantitativa para investigar o fenbmeno em questao,
o que implicou na utilizacdo de medidas padronizadas e um processo sistematico para a coleta
e andlise dos dados. Os métodos de pesquisa quantitativa sdo utilizados quando se deseja
medir opinides, reacdes, sensacoes, habitos e atitudes de um universo (publico-alvo) através
de uma amostra que o represente de forma estatisticamente comprovada. Com rela¢dao ao
objetivo deste estudo, utilizou-se uma abordagem exploratdria, que tem como intuito
permitir que o pesquisador se familiarize com o problema de pesquisa em questdo,
permitindo a formulacdo de hipéteses mais sdlidas e transparentes (Soares et al., 2019; Gil,
2021).

A pesquisa teve como foco os usuarios dos servicos contdbeis no Municipio de Campo
Grande/MS, e para isso, coletaram-se dados de uma amostra composta por 75 participantes,
que aderiram voluntariamente ao estudo. Os respondentes preencheram um questiondrio
estruturado que iniciou com a obtencdo de informacgdes sobre seu perfil pessoal (género, grau
de escolaridade e cargo ocupado) e o perfil de sua empresa (ramo de atuacdo e porte).
Subsequentemente, os participantes avaliaram suas percep¢ées em relacdo ao valor de cada
servigo utilizado por eles ou por suas empresas no escritério contabil, utilizando uma escala
Likert.

Para garantir a validade do questionario, foi realizado um pré-teste com 6 clientes de
servicos contdbeis, com o objetivo de avaliar a clareza das questdes e a adequacdo ao contexto
investigado. A elaborac¢do das perguntas foi planejada, levando em consideragdo os aspectos
relevantes identificados nas revisdes de literatura sobre os fatores que influenciam a decisado
de contratacdo de servigos contdbeis. Isso assegurou que o instrumento fosse capaz de
capturar as percepc¢des dos respondentes de maneira precisa e alinhada ao tema do estudo.

O envio do questiondrio foi realizado por e-mail, com o apoio do CRA-MS (Conselho
Regional de Administracdo de Mato Grosso do Sul), que encaminhou o link para todos os
administradores cadastrados, que normalmente sdo usuarios dos servicos contabeis. Além
disso, o questiondrio também foi compartilhado via WhatsApp com outros usudrios dos
servicos contdbeis, ampliando assim o alcance da pesquisa e garantindo uma amostra
diversificada e representativa.

Com base na revisdo de literatura, foram selecionados os principais atributos de valor
considerados pelos clientes na decisdao de contratagdo de servigos: preco, condicdo de
pagamento, atendimento, tempo investido, qualidade do servico, agilidade, pontualidade,
confianga no profissional, indica¢do, tempo de relacionamento, imagem, reputacao e ligacao
emocional.
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Da mesma forma, os servicos contdbeis desenvolvidos pelos escritérios de
contabilidade foram divididos em nove grupos: Departamento Contabil (escrituragao contabil,
controle patrimonial, relatdrios contabeis, entre outros), Departamento Pessoal (rotinas
trabalhistas, cdlculo de folha de pagamento, emissdo de holerites, geracdo de guias
previdencidrias, dentre outros), Departamento Fiscal (escrituracdo fiscal, planejamento
tributario, calculo de impostos e emissdo de guias, Imposto de Renda de Pessoa Juridica, entre
outros), Servicos Societdrios (alteracdes contratuais, constituicdo e implementacdo de
obrigacOes legais, baixa, cisdo, incorporacdo de propdsito especificos, entre outros), Gestao
Financeira, Pericia Contdbil, Auditoria Contabil, Controladoria e Imposto de Renda Pessoa
Fisica.

Dentro do questiondrio apresentado, a escala variava de 0 a 5, onde o valor O
representa a ndo utilizacdo do servico, enquanto o valor 1 indica um baixo valor percebido, o
valor 3 representa uma percepcdo de valor mediana, e o valor 5 reflete uma avaliacao de alto
valor atribuido aos servicos contdbeis. Por meio da utilizacdo da escala de intensidade, foi
possivel observar a visdo geral dos participantes sobre os fatores que influenciam sua
percepcdo de valor de cada servico contdbil oferecido pelos escritérios. Posteriormente, os
respondentes precisaram colocar as variaveis de valor apresentadas (preco do servico,
condigao de pagamento, atendimento, tempo investido, qualidade do servigo, agilidade e
pontualidade, confianca no profissional, indicacdo, tempo de relacionamento, imagem,
reputacdo e ligacdo emocional) por ordem de influéncia na sua percepcdo de valor dos
servicos contdbeis.

A andlise dos dados foi realizada com o auxilio de ferramentas de estatistica descritiva,
teste qui-quadrado e o teste de Kruskal-Wallis. Esses procedimentos foram efetuados com o
auxilio dos softwares Microsoft Excel 2019 e IBM SPSS Statistics 21.

O teste qui-quadrado de independéncia é um procedimento estatistico adequado para
verificar se ha associagdo entre duas varidveis categdricas (Favero & Belfiore, 2017). Ele foi
utilizado para investigar se havia associacdo entre o primeiro atributo de valor (ver Tabela 2)
e cada uma das varidveis sociodemograficas coletadas (sexo, grau de escolaridade, porte,
midias, cargo e ramo da empresa). Em funcdo do tamanho amostral e da observacdo de que
mais de 20% das células da tabela de contingéncia ter apresentado uma frequéncia esperada
menor do que cinco, verificou-se a associacdo por meio do teste exato de Fisher, teste
adequado quando os pressupostos do teste qui-quadrado ndo sdo observados.

O teste de Kruskal-Wallis é um teste estatistico ndo paramétrico utilizado para
determinar se existem diferencas significativas nas medianas de duas ou mais amostras
independentes, comparando as classificacdes das amostras em vez dos valores brutos dos
dados. Ele calcula uma estatistica de teste que é distribuida aproximadamente como uma
distribuicdo qui-quadrado sob a hipdtese nula de que as medianas das amostras sdo iguais. Se
a estatistica de teste calculada for significativamente diferente do valor esperado, isso sugere
que pelo menos uma das amostras tem uma mediana diferente das demais. No entanto, o
teste em si ndo indica qual das amostras é diferente, apenas que ha uma diferenca significativa
entre elas (Bianconi et al., 2008; Pontes, 2000).

Trata-se de um teste alternativo a Andlise de Variancia quando seus pressupostos nao
sdo atendidos. Usou-se o teste de Kruskal-Wallis em funcdo da distribuicdo da varidvel
independente e o tamanho amostral. Esse teste foi utilizado para investigar em que medida o
nivel do uso de cada servico contabil (Departamento Contabil, Departamento Pessoal,
Departamento Fiscal, Servicos Societarios, Gestao Financeira, Pericia Contabil, Auditoria
Contabil, Controladoria e Imposto de Renda Pessoa Fisica) eram equivalentes entre o ramo e
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o porte das empresas contratantes desses servicos. Analises a posteriori (teste de post-hoc) e
o tamanho de efeito foram calculados para as relagdes estatisticamente significantes.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES E DAS ORGANIZAGOES

Nesta secdo sdo apresentadas as informacgbes pertinentes quanto as caracteristicas
dos respondentes (género, grau de escolaridade e cargo ocupado) e o perfil de sua empresa
(ramo de atuacdo e porte).

Em relacdo ao género dos respondentes, 64% (48 de 75) sdo do género masculino,
enquanto 36% (27 de 75) sdo do género feminino. Quanto ao grau de escolaridade, 57,3% (43
de 75) possuem pds-graduacao, 29,3% (22 de 75) tém ensino superior completo, 8% (6 de 75)
possuem nivel técnico, e 5,3% (4 de 75) tém ensino superior incompleto.

No que diz respeito ao cargo ocupado, 30,7% (23 de 75) sdo proprietarios ou socios da
empresa, 22,7% (17 de 75) sao analistas, 12% (9 de 75) sdo assistentes, 10,7% (8 de 75) sdo
gerentes, e 24% (18 de 75) ocupam cargos ndo especificados anteriormente, incluindo
profissionais liberais, advogados, diretores administrativos, coordenadores e assistentes de
areas especificas.

No que diz respeito ao perfil da empresa, 78,7% (59 de 75) atuam no setor de servicos;
14,7% (11 de 75), comércio; 5,3% (4 de 75), industrias; e 1,3% (1 de 75), ndo informaram. No
gue tange ao porte dessas organizacoes, 36% (27 de 75) sdo microempresas; 32% (24 de 75),
empresas de grande porte; 28% (21 de 75), empresas de pequeno porte; e 4% (3 de 75),
empresas de médio porte.

4.2 ATRIBUTOS DE VALOR, TESTE QUI-QUADRADO E TESTE DE MEDIAS

Como comentado anteriormente, os servicos demandados dos escritérios contabeis
foram divididos e categorizados em nove grupos: Departamento Contabil, Departamento
Pessoal, Departamento Fiscal, Servicos Societdrios, Gestdo Financeira, Pericia Contabil,
Auditoria Contabil, Controladoria e Imposto de Renda Pessoa Fisica. A Tabela 1 contém
informacgdes acerca das categorias de servicos mais demandados pelos respondentes e o
escore médio constatado da percepcdo dos respondentes acerca de cada categoria de
Servigos.

Tabela 1
Servigos contabeis demandados e escore médio da percepgao do valor oferecido pelos servigos contabeis
Grupo Parcela da amostra que Numero de Média Desvio-padrao
demandam o servigo (em observagdes
%)

Departamento Contabil 69,3% 52 3,23 1,165
Departamento Pessoal 77,3% 58 3,12 1,125
Departamento Fiscal 74,7% 56 3,23 1,062
Servigos Societdrios 65,3% 49 3,16 1,179
Gestao Financeira 54,7% 41 3,10 1,411
Pericia Contabil 40% 30 3,37 1,217
Auditoria Contabil 40% 30 3,40 1,163
Controladoria 42,7% 32 3,53 1,295
Imposto de Renda 73,3% 55 3,00 1,305

Pessoa Fisica
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Os dados da Tabela 1 indicam que os servicos contabeis mais demandados entre os
participantes da amostra sdo da categoria Departamento Pessoal (77,3%), seguido pelo
Departamento Fiscal (74,7%); e Imposto de Renda Pessoa Fisica (73,3%). Departamento
Contabil e Servigos Societdrios também apresentam uma demanda frequente, com 69,3% e
65,3%, respectivamente.

Em contrapartida, a Gestdo Financeira é procurada por 54,7% dos entrevistados,
enquanto Controladoria, Pericia Contabil e Auditoria Contabil sdo relevantes para 42,7%, 40%
e 40% da amostra, respectivamente. A menor demanda pode ser atribuida a natureza
especifica desses servigos, que sdo necessarios em situacdes particulares, como litigios legais
ou verificacdo independente de registros contabeis, e ndo sdo solicitados com tanta
frequéncia quanto outros servicos contabeis mais rotineiros. Apesar da menor demanda,
esses servicos desempenham um papel importante em certas circunstancias e para
determinados tipos de empresas.

Além disso, com relacdo ao escore médio constatado da percepcao dos respondentes
acerca de cada categoria de servigos, verifica-se que todos os grupos apresentaram uma
média superior a trés, indicando que a percep¢dao média em relacdo ao valor oferecido por
essas categorias esta entre mediano a alto. Ademais, observa-se que os maiores escores estao
nas categorias de servigos com caracteristicas mais particulares (controladoria, auditoria
contdbil e pericia contabil).

O fato de todos os escores médios estarem igual ou acima de trés sugere a percep¢ao
da relevancia do papel da contabilidade para os diferentes tipos de empresas, seja na
execugao de atividades que visam a observancia dos procedimentos legais e técnicos, como
também em sua funcdo informativa, estratégica e fiscalizadora.

Em relacdo aos atributos de valor, foi solicitado aos respondentes a hierarquiza¢ao dos
seguintes itens: preco do servico, condicdo de pagamento, atendimento, tempo investido,
agilidade e pontualidade, confianca no profissional, indicacdo, tempo de relacionamento,
imagem, reputacao e ligagao emocional. A Tabela 2 apresenta um panorama dos atributos de
valor mais relevantes para a amostra.

Tabela 2
Atributos de valor mais relevantes (em porcentagem)
Determinantes Ordem de relevancia

1° 2° 3° 4° 5° 6° 7° 8° 9° 10° 11°
Preco do Servigo 26,7% 6,7% 83% 83% 15% 15% 10% 5% 0% 33% 1,7%
Qualidade do 20% 283% 10% 16,7% 15% 1,7% 0% 5% 1,7% 0% 1,7%
Servigo
Atendimento 18,3% 16,7% 26,7% 18,3% 3,3% 83% 3,3% 3,3% 1,7% 0% 0%

Confianca Profissional 16,7% 20% 10% 11,7% 6,7% 5% 16,7% 8,3% 5% 0% 0%
Condicdo de Pagamento 6,7% 8,3% 13,3% 1,7% 13,3% 13,3% 283% 5% 10% 0% 0%

Indicacao 33% 5% 33% 33% 1,7% 10% 3,3% 26,7% 20% 16,7% 6,7%
Tempo de 33% 33% 0% 1,7% 10% 6,7% 1,7% 15% 35% 20% 3,3%
Relacionamento

Tempo 1,7% 1,7% 10% 11,7% 6,7% 13,3% 21,7% 1% 8,3% 6,7% 3,3%
Investido

Agilidade e Pontualidade 1,7% 8,3% 16,7% 16,7% 20% 20% 10% 3,3% 0% 1,7% 1,7%
Ligacao Emocional 1,7% 0% 0% 33% 0% 1,7% 1,7% 3,3% 1,7% 6,7% 80%
Imagem e Reputagao 0% 1,7% 1,7% 6,7% 8,3% 5% 3.3% 10% 16,7% 45% 1,7%
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De acordo com a Tabela 2, observa-se que os atributos de valor mais importantes para
os demandantes amostrados foram o pre¢o do servigo praticado, a qualidade do servigo
efetuado e o atendimento recebido. Esses itens obtiveram uma frequéncia relativa
consideravelmente maior na primeira, segunda e terceira posi¢ao, respectivamente, com
ampla margem sobre os outros atributos. Ademais, embora o atributo “confianga no
profissional” ndo tenha sido o mais frequente em nenhuma das posicoes, depreende-se que
ainda assim 0 mesmo se constitui um elemento importante, visto que aproximadamente 50%
dos respondentes o elencaram em uma das trés primeiras posicoes.

Por outro lado, observou-se uma certa padronizagdo quanto aos atributos menos
importantes, como tempo de relacionamento, imagem e reputacdo, e ligacdo emocional.
Esses aspectos sugerem um alto grau de substituicao dos clientes em relacao aos prestadores
de servicos contabeis. Essas informacdes, como a valorizacdo do preco praticado e a facilidade
emocional de “trocar de escritério”, podem explicar por que, em situagdes usuais, 0s
escritérios ndo possuem tanto poder de markup, devido a homogeneidade dos servicos
prestados e a quantidade de fornecedores, caracteristicas tipicas de mercados concorrenciais.

Estudos anteriores sobre percepcdes de valor em relacdo aos servigos contabeis tém
consistentemente destacado a importancia dos atributos como preco, qualidade e
atendimento ao cliente. Ademais, ressaltam a relevancia dos servigos mais demandados pelas
organizacoes, como os relacionados aos departamentos pessoal, fiscal e imposto de renda
pessoa fisica. Esses achados sdo consistentes com os resultados apresentados neste estudo,
fornecendo informacdes para profissionais e empresas do setor contabil.

Além disso, testes qui-quadrado foram aplicados para verificar a associacao entre as
varidveis sociodemograficas (sexo, grau de escolaridade, cargo ocupado, uso de midias na
comunicagdo com o escritdrio contdbil, porte e ramo da empresa) com os atributos de valor
elencados na Tabela 2. Os resultados dos testes estdao contidos na Tabela 3.

Tabela 3
Testes qui-quadrado — Primeiro atributo de valor e varidveis sociodemograficas
Pares Valor do Teste P-valor Hipdtese Nula
Primeiro atributo e sexo 7.762 0,571 N3o rejeitada
Primeiro atributo e grau de escolaridade 25.546 0,866 N3o rejeitada
Primeiro atributo e porte 24.871 0,744 N3o rejeitada
Primeiro atributo e midias 12.778 0,093 N3o rejeitada
Primeiro atributo e cargo 37.958 0,210 N3o rejeitada
Primeiro atributo e ramo da empresa 18.103 0,597 N3o rejeitada

Os resultados da Tabela 3 mostram que ndo ha evidéncia estatistica de associacao
entre as varidveis sociodemograficas e os atributos de valor mais relevantes, uma vez que o
p-valor do teste foi maior que 0.05 em todos os pares. Essa informacgao indica que os atributos
mais importantes encontrados ndo foram determinados por um grupo particular de
respondentes.

Essa consisténcia sugere uma estabilidade nas percepg¢des de valor dos clientes em
relacdo aos servigos contdbeis, independentemente de caracteristicas individuais como sexo,
grau de escolaridade, porte da empresa, uso de midias na comunicagdo, cargo ocupado e
ramo da empresa.
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A fim de verificar o efeito do porte e ramo da empresa sobre a percepcao do valor
oferecido pelos servigos contabeis, aplicou-se o teste de Kruskal-Wallis. A Tabela 4 apresenta
os resultados do efeito do ramo da empresa sobre a percepcao de valor dos respondentes.

Tabela 4
Efeito do ramo da empresa sobre a percepcdo de valor dos servigos contabeis
Grupo Qui-quadrado Graus de P- Hipdtese Nula
Liberdade valor
Departamento Contabil 1,217 2 0,544  Nao Rejeitada
Departamento Pessoal 0,696 2 0,706 N3o Rejeitada
Departamento Fiscal 3,717 2 0,156 N3o Rejeitada
Servigos Societdrios 3,582 2 0,167 N3o Rejeitada
Gestdo Financeira 1,259 2 0,533 N3o Rejeitada
Pericia Contabil 0,484 2 0,785  Na&o Rejeitada
Auditoria Contabil 1,049 2 0,592 N3do Rejeitada
Controladoria 0,220 2 0,896 N3o Rejeitada
Imposto de Renda Pessoa Fisica 0,889 2 0,641 N3o Rejeitada

Os resultados do teste Kruskal-Wallis apontam que ndo ha evidéncia estatistica que
apoie o efeito do ramo da empresa sobre a percepc¢do do valor oferecido pelos servigos
contabeis, independente da categoria dos servicos demandados, visto que o p-valor
observado nas categorias foi superior a 0,05.

Esses resultados indicam que a percepgao de valor dos servicos contabeis entre
organizacdes de ramos distintos (industria, comércio e servicos) ndo é diferente, apontando
que o panorama obtido a partir da andlise da Tabela 4 representa, em média, as percep¢oes
de empresas situadas em ramos distintos. A Tabela 5 contém os resultados do teste Kruskal-
Wallis associados a investigacdo do efeito do porte da empresa respondente sobre a
percepcao de valor sobre os servicos prestados pelos escritérios contdbeis.

Tabela 5
Efeito do porte da empresa sobre a percepgao de valor sobre os servigos contabeis
Grupo Qui- Graus de P-valor Hipdtese Nula
quadrado Liberdade

Departamento Contabil 8,556 3 0,036 Rejeitada
Departamento Pessoal 1,530 3 0,675 N3o Rejeitada
Departamento Fiscal 4,898 3 0,179 N3o Rejeitada
Servigos Societdrios 3,034 3 0,386 N3o Rejeitada
Gestao Financeira 5,248 3 0,155 N3o Rejeitada
Pericia Contabil 6,782 3 0,079 N3o Rejeitada
Auditoria Contabil 5,442 3 0,142 N3o Rejeitada
Controladoria 6,737 3 0,081 N3do Rejeitada
Imposto de Renda Pessoa Fisica 1,448 3 0,694 N3o Rejeitada

Os resultados apresentados na Tabela 5 mostram que ha efeito do porte da empresa
sobre a percepcdao de valor sobre os servicos praticados pelas entidades contabeis da
categoria “Departamento Contébil” [X? (3) = 8,556; p = 0,036]. Esse efeito ndo foi identificado
nas outras categorias, dado que o p-valor do teste foi superior a 0,05. A Tabela 6 contém as
informacgdes pertinentes ao teste post-hoc.
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Tabela 6
Teste post-hoc - efeito do porte da empresa sobre a percepcdo de valor dos servigcos da categoria “Departamento
Contabil”

Mean-rank do porte das empresas

Microempresa Pequeno Porte Médio Porte Grande
Porte
21,68 24,26 30,00 36,31
Comparagdo por pares

Pares Valor do teste padronizado P-valor Hipdtese

ajustado nula

Microempresa — Pequeno Porte -0,537 1,000 Nado
rejeitada

Microempresa — Médio Porte 0,442 1,000 N3do
rejeitada
Microempresa — Grande Porte -2,812 0,030 Rejeitada

Pequeno Porte — Médio Porte -0,525 1,000 N3o
rejeitada

Pequeno Porte — Grande Porte -2,238 0,151 Nao
rejeitada

Médio Porte — Grande Porte -0,569 1,000 N3o
rejeitada

Os resultados do teste post-hoc (Tabela 6) indicam que a percepg¢ao do valor dos
servicos praticados na categoria "Departamento Contdbil" por grandes empresas é
estatisticamente diferente da percep¢ao das microempresas. O valor absoluto dos mean ranks
(parametros de comparacdo criados a partir das medianas dos grupos) aponta que essa
percepc¢do é diretamente proporcional ao aumento do porte da empresa, sugerindo que
quanto maior o porte da empresa, maior a percepc¢do de valor dos servicos contabeis (z =
2,812; p < 0,05). No entanto, o tamanho de efeito encontrado foi baixo (r = 0,44).

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A andlise dos dados apresentados neste estudo oferece informacgGes sobre os usuarios
dos servicos contdbeis e suas percepgbes de valor em relagao a esses servigos. Os resultados
revelam informacdes que destacam as categorias de servicos mais demandadas, os atributos
de valor mais relevantes e o impacto de varidveis como o porte da empresa nas percepgoes
dos respondentes.

Inicialmente, os dados indicaram que os servicos mais requisitados pelas organizacées
amostradas estdo predominantemente relacionados aos grupos de Departamento Pessoal,
Departamento Fiscal e Imposto de Renda Pessoa Fisica, sugerindo a importancia dessas areas
para as empresas participantes do estudo.

Além disso, a andlise dos atributos de valor ressalta que o preco do servico, a qualidade
do servico e o atendimento recebido sdo os principais determinantes da percepcao de valor,
destacando a necessidade de focar os esforcos em otimiza-los para atender as expectativas
dos clientes. Embora ndo tenham sido encontradas associa¢des entre varidveis de controle e
atributos de valor, isso sugere que a importancia conferida a esses atributos é consistente em
toda a amostra, independente das caracteristicas dos respondentes.

A avaliacdo média da percepcdo de valor em relacdo aos servicos contabeis indica que,
em geral, as organizagdes participantes consideram o valor oferecido como mediano a alto,
uma avaliagao positiva para a industria contabil. No entanto, a analise do porte da empresa
revela um efeito significativo na percepcao de valor para a categoria "Departamento
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Contabil", com grandes empresas tendo percepcdes distintas em relacdo as microempresas.
Essa descoberta pode orientar estratégias de segmentacdo de mercado e atendimento
personalizado, considerando as diferentes necessidades e expectativas das empresas com
base em seu porte.

Em sintese, os resultados enfatizam a importancia de concentrar-se nos atributos de
valor, como preco, qualidade e atendimento, para atender eficazmente as demandas dos
clientes. Além disso, o efeito do porte da empresa na percepcao de valor destaca a
necessidade de adaptar estratégias de marketing e atendimento ao cliente com base nas
caracteristicas especificas do mercado-alvo.

Sob o aspecto pratico, essas descobertas auxiliam empresas contdbeis na adaptacao
de suas estratégias, ajustando servicos e abordagens para melhor atender as expectativas dos
clientes, promovendo maior fidelizacdo e sucesso empresarial. Além disso, fornecem
subsidios para que profissionais do setor tomem decisGes informadas e aprimorem seus
servicos de forma continua. Do ponto de vista tedrico-académico, este estudo contribui ao
aprofundar a compreensdo sobre a percepgao de valor em servigcos contabeis, fornecendo
uma base empirica para pesquisas futuras e incentivando melhores praticas no setor.

Uma possivel limitacdo da pesquisa poderia ser a falta de diversidade na amostra, o
que pode impactar a generalizagao dos resultados para uma populagdo mais ampla. Ainda, os
dados sdo coletados por meio de questionarios autorrelatados, o que pode sujeitar as
respostas a vieses de autorrelato, como tendéncia a responder de forma socialmente
desejavel. Como sugestdes para futuras pesquisas, seria interessante ampliar a amostra para
incluir uma variedade de setores industriais, tamanhos de empresas e regides geograficas.
Isso ajudaria a obter uma compreensdo mais abrangente das diferentes percepcdes de valor
em contextos diversos.
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