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RESUMO 

 

Gomes, J. K. O. (2018). Representação Social dos Contadores e Intenção de Relacionamento: 

um estudo entre gestores de micro e pequenas empresas e contadores. Dissertação de 

Mestrado, Universidade Estadual do Oeste do Paraná, Cascavel, PR, Brasil. 

 

Um dos principais papéis da Contabilidade é contribuir para a estabilidade do funcionamento 

da vida socioeconômica (Branco, 2006). Essa contribuição se dá, a partir da interação dos 

contadores com seus stakeholders. A interação envolve o repasse de informações geradas pela 

contabilidade e a percepção que os gestores possuem dos contadores. O objetivo desta 

pesquisa é identificar qual é a intenção de relacionamento entre gestores de micro e pequenas 

empresas em relação aos profissionais contábeis e a influência dos estereótipos ligados à 

profissão contábil neste relacionamento. Para tanto, elaborou-se uma pesquisa de cunho 

qualitativo e quantitativo, com a participação de 218 gestores de MPEs do município de 

Marechal Cândido Rondon, Paraná.  A coleta dos dados se deu por meio da entrega dos 

questionários estruturados via e-mail e impresso, durante os meses de julho e outubro de 

2018. Para a validação das hipóteses, foi utilizada a modelagem de equações estruturais, 

aplicada por meio do SmartPLS. Os resultados demonstram que os gestores estão enxergando 

os contadores como profissionais que executam principalmente atividades já estereotipadas, 

ou seja, como sendo o profissional que apura impostos e elabora folha de pagamentos. 

Constatou-se a ausência do profissional contábil ser visto como alguém que auxilia os 

gestores com informações necessárias para a gestão de seus negócios. Quanto a intenção ou 

não de se criar relacionamento entre os gestores investigados e contadores, com base nas 

dimensões envolvimento, expectativa, indulgência/gentileza, feedback e medo de perda de 

relacionamento, contatou-se que não há intenção por parte dos gestores de construir um 

relacionamento duradouro e fidelizando os serviços de seus contadores. Com base nas 

características identificadas na literatura, ligadas a profissão contábil, que formaram as 

dimensões competências funcionais, pessoais e relacionadas a negócios, identificou-se maior 

concordância por parte dos gestores com as características pessoais. Quanto ao modelo teórico 

formado para identificar a intenção de relacionamento e influência dos estereótipos ligados a 

profissão contábil, identificou-se influência positiva das dimensões competências funcionais, 

competências pessoais e competências relacionadas a negócios. Como contribuição teórica do 

estudo, esta pesquisa contribuiu não somente como forma de evidenciar a realidade das 

percepções dos gestores de MPEs, como também reforça a necessidade de melhorias ou 

evidenciação das atividades que os contadores vêm desenvolvendo perante seus clientes. 

Sugere-se que estudos futuros sejam realizados junto a outros grupos de gestores, como aos de 

empresas de grande porte, que constantemente, se admite a ideia de que tais empresas se 

utilizam mais das informações geradas pelos contadores, quando comparadas as pequenas 

empresas. 

 

Palavras-chave: Intenção de Relacionamento. Teoria das Representações Sociais. 

Estereótipos. Contadores. Gestores de micro e pequenas empresas. 



 

 

 

 

ABSTRACT 

 

Gomes, J. K. O. (2018). Social Representation of Accountants and Relationship Intent: a 

study between managers of micro and small companies and accountants. Master's dissertation, 

Universidade Estadual do Oeste do Paraná (State University of Western Paraná), Cascavel, 

PR, Brazil. 

 

One of the main roles of Accounting is to contribute to the stability of the functioning of 

socioeconomic life (Branco, 2006). This contribution comes from the interaction of the 

accountants with their stakeholders. This interaction involves the transfer of information 

generated by accounting and the perception that managers have of accountants. This research 

aims to identify the intention of the relationship between managers of micro and small 

companies in relation to accounting professionals and the influence of the stereotypes related 

to the accounting profession in this relationship. For this purpose, a qualitative and 

quantitative research was done, with the participation of 218 MSBs managers from the 

municipality of Marechal Cândido Rondon, Paraná. Data collection was done through the 

delivery of structured questionnaires via e-mail and print, during the months of July and 

October 2018. In order to attest the hypothesis, modelling of structural equations by SmartPLS 

were applied. The results show that managers are seeing accountants as professionals who 

perform mainly stereotyped activities, or either as the professional who only prepares taxes 

and prepares payroll. It was verified the absence of the accounting professional being seen as 

someone who assists managers with information necessary for the management of their 

business. Regarding the intention or not of creating a relationship between investigated 

managers and accountants, based on the dimensions of involvement, expectation, indulgence / 

kindness, feedback and fear of loss of relationship, it was contacted that there is no intention 

on the part of managers to construct a lasting relationship and retaining the services of its 

accountants. Based on the characteristics identified in the literature, linked to the accounting 

profession, which formed the dimensions of functional, personal and business-related 

competencies, greater agreement was identified by managers with personal characteristics. As 

for the theoretical model formed to identify the relationship intention and influence of the 

stereotypes linked to the accounting profession, a positive influence of the dimensions of 

functional competencies, personal competences and business-related competencies was 

identified. As a theoretical contribution of the study, this research contributed not only as a 

way of evidencing the reality of the perceptions of managers of MSBs, but also reinforces the 

need for improvements or disclosure of the activities that accountants have been developing 

towards their clients. It is suggested that future studies be carried out with other groups of 

managers, such as those of large companies, that the idea of using more information generated 

by accountants when compared to small companies is constantly accepted. 

 

Keywords: Relationship Intent. Theory of Social Representations. Stereotypes. Accountants. 

Micro and small business managers. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

A Contabilidade pode ser entendida como a linguagem dos negócios, a qual se utiliza 

do arcabouço teórico e de procedimentos próprios da Ciência Contábil. Segundo Branco 

(2006), um dos principais papéis da Contabilidade é contribuir para a estabilidade do 

funcionamento da vida socioeconômica. A contribuição para uma vida socioeconômica 

saudável ocorre porque tal ciência social visa oferecer suporte aos diversos agentes, com uma 

base comum de raciocínio para o entendimento da realidade e uma linguagem comum para 

que possam comunicar e interagir na busca por informações para a tomada de decisões. 

Neste contexto, encontra-se inserido o profissional contábil, o qual possui o papel de 

mensurar, avaliar e reportar os eventos econômicos das entidades, com a principal finalidade 

de prover informações úteis e confiáveis para tomada de decisão dos diversos stakeholders 

relacionados a essas entidades (Raffaelli, Espejo & Portulhak, 2015). A comunicação e o 

repasse de informações entre profissionais da área e stakeholders é fundamental para a 

contabilidade (Parker & Guthrie, 2009). Essa comunicação é possível a partir da interação 

entre diferentes grupos, no caso entre contadores e seus interessados. Tais interações são 

permeadas por diferentes formas de relacionamento. 

Intenção de Relacionamento, de acordo com Kumar, Bohling & Ladda (2003), 

caracteriza-se como a intenção ou não de um cliente em construir um relacionamento com 

uma empresa ao comprar um produto ou adquirir um serviço atribuído a determinada 

empresa, marca ou canal. Esse termo baseia-se na vontade de um cliente desenvolver um 

relacionamento com uma empresa ao comprar um produto ou um serviço por ser de 

determinada pessoa, sendo ela pessoa física ou jurídica (Kumar, Bohling & Ladda, 2003). 

Essa relação também é estabelecida entre contadores e gestores de empresas no momento de 

ofertar ou praticar o serviço contábil. 

A orientação de relacionamentos de longo prazo perpassa a todas as organizações, 

influenciando as interações com os clientes durante todo o processo de relacionamento. Por 

isso, é fundamental que se entenda quais competências estabelecem um diferencial para as 

empresas no momento de se formar um relacionamento (Day, 2000). 

Além da intenção de relacionamento, é possível atrelar as contribuições da Teoria das 

Representações Sociais (TRS) nas relações entre profissional contábil e stakeholders. Essa 

teoria é estudada pela Psicologia Social, que se localiza no cruzamento entre as ciências 

psicológicas e as ciências sociais. A teoria se articula tanto com a vida coletiva como com os
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processos de constituição simbólica para a construção da identidade social, por meio do 

entendimento do mundo (Jovchelovitch, 2002).  

A TRS se preocupa em identificar a inter-relação entre sujeito e objeto e em como 

acontece o processo de construção do conhecimento, ao mesmo tempo individual e coletivo 

na construção das Representações Sociais, um conhecimento de senso comum. Entende-se 

que a percepção de algo pode ser socialmente construída, de acordo com as informações que 

determinado grupo possui para gerar juízo de valor (Crusoé, 2004).  

 De acordo com Moscovici (2004 apud Reis e Bellini, 2009, p. 3), o nosso 

ambiente natural, físico e social é fundamentalmente composto de imagens e, continuamente, 

acrescentamos a nossa visão de algo, descartando algumas imagens e adotando outras, 

modificando, assim, as imagens ao nosso redor. Sendo assim, o processo de representação 

envolve a codificação, até mesmo dos estímulos físicos. A representação é, 

fundamentalmente, um sistema de classificação e de denotação, de alocação de categorias e 

nomes. Tais coisas que nos parecem estranhas e perturbadoras têm também algo a nos ensinar 

sobre a maneira como as pessoas pensam e o que elas pensam. 

A partir da formação da representação, ou seja, da imagem que é construída de alguma 

realidade, pode-se formar estereótipos sobre essa realidade. 

De acordo com Splitter (2013), os estereótipos surgem a partir de um processo 

cognitivo de formar percepções sobre grupos, normalmente envolvendo a atribuição de 

rótulos para estes grupos. Esses rótulos são identificados como estereótipos.  

Dessa forma, de modo geral, estereótipo é a ideia sobre algo ou alguém, a imagem 

espontânea que surge, características que se remetem na mente quando o indivíduo se depara 

com determinados grupos, podendo ser para diversas realidades, como estereótipos de 

pessoas, objetos, esportes, brincadeiras e profissões. 

Dentre os diversos grupos que possuem contato com a contabilidade e se utilizam dos 

serviços e informações geradas por seus profissionais, encontram-se os gestores de Micro e 

Pequenas Empresas (MPEs). Essas categorias de empresas, segundo Baty (1994), possuem 

substancial importância na evolução das sociedades, contribuindo para os desenvolvimentos 

econômicos, sociais e políticos das nações. As MPEs ocupam papel de destaque no cenário 

econômico mundial. Caracterizam-se pela criação de novos postos de trabalho contribuindo 

para o desenvolvimento regional (Hilário Neto, Lourenção & Oliveira, 2006).  

Essas contribuições são percebidas na realidade cotidiana, resultante da 

representatividade que as MPEs possuem na geração de empregos, produção e 

comercialização de bens e serviços que suprem as necessidades básicas, contribuindo para o 
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desenvolvimento e a dinâmica da economia (Caneca, Miranda, Rodrigues, Libonati & Freire, 

2009). Por outro lado, Stroeher (2005) apresenta que as estruturas das micro e pequenas 

empresas se encontram dentro de uma condição particular que as diferencia das empresas de 

maior porte. Essas empresas encontram dificuldades e restrições por serem MPEs, tais como 

acesso a crédito, elevada carga tributária, falta de mão de obra especializada e, 

principalmente, compreensão dos aspectos financeiros e contábeis do negócio. 

Mediante o exposto, este estudo trata sobre a temática intenção de relacionamento 

entre gestores de micro e pequenas empresas em relação aos profissionais contábeis. 

 

1.1 Problema de pesquisa  

 

Considerando o fato de que as MPEs possuem representatividade nos aspectos 

econômicos tanto regionais, nacionais, como em âmbito mundial, a percepção da imagem do 

contador e a relação entre os contadores e responsáveis por essas empresas assume papel 

importante. 

A credibilidade e o desenvolvimento futuro da profissão contábil dependem da 

imagem pública que, caso seja uma percepção equivocada e estereotipada negativamente, 

resultará em um prejuízo ao valor da profissão (Vicente & Machado, 2010). E devido a 

constatações como a de Splitter e Borba (2014), que afirmam que os gestores de micro e 

pequenas possuem uma ideia prévia de que o contador possui uma função fiscalizadora para o 

governo, logo, outro fato relevante acerca da relação entre gestores de micro e pequenas 

empresas e a contabilidade é a relação estabelecida pelos representantes desse setor, 

juntamente com os profissionais de contabilidade, sendo, assim, a intenção de relacionamento 

que há entre eles.   

Constata-se que essa temática é colocada em evidência por pesquisadores. Essa busca 

em procurar identificar se a imagem da profissão está positiva ou negativa pode ser atrelada 

ao fato de que, na medida em que a sociedade evolui, foi necessária a evolução do 

profissional contábil, adaptando-se às mudanças do ambiente social. Os avanços da tecnologia 

e da informação forçosamente redirecionaram o papel desempenhado pelos contadores 

(Splitter, 2013). 

Nesse sentido, identificam-se, em algumas pesquisas, percepções positivas da imagem 

do contador, podendo-se citar atributos como: criatividade, dedicação aos estudos, ao trabalho 

em equipe, à comunicação, à liderança, à propensão ao risco e à ética (Azevedo, 2010). 

Porém, há pesquisas que identificaram percepções negativas juntamente com percepções 
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positivas, como a pesquisa de Dimnik e Felton (2006), que identificou como estereótipos 

negativos da profissão a ideia de ser formada por profissionais calculistas, gananciosos, que 

exercem uma profissão maçante e com personalidade limitada, e como estereótipos positivos 

o fato de serem considerados como simpáticos, íntegros, honestos, éticos e precisos.  

Conforme observado, e apresentado também por Azevedo (2010), a identificação da 

imagem dos contadores tem sido mundialmente uma fonte de preocupação, não só de 

acadêmicos e profissionais, mas também de entidades profissionais como American 

Accounting Association (AAA), American Institute of Certified Public Accountants (AICPA), 

Canadian Institute of Chartered Accountants (CICA), European Accounting Association 

(EAA), Institute of Chartered Accountants in England and Wales (ICAEW), Institute of 

Management Accountants (IMA), Japanese Institute of Certified Public Accountants (JICPA), 

bem como empresas de auditoria contábil.  

Por outro lado, seguindo a direção dos estudos já realizados, percebe-se que não há 

investigação quanto a essa imagem investigada ser relevante ou não no momento de procura 

ou oferta por serviços contábeis. De acordo com Assis (2013), que buscou identificar como 

está a qualidade, o valor percebido, a satisfação e a lealdade de clientes de escritórios 

contábeis, há a percepção de que intenções comportamentais são peças-chaves no momento 

de se optar por adquirir ou não um vínculo para a prestação de serviço. O autor apresenta 

ainda que as intenções comportamentais são conceituadas como consequências da qualidade 

do serviço e afetam o comportamento atual dos clientes, interferindo assim no interesse ou 

não de relacionamento empresarial.  

Questões relacionadas à imagem da contabilidade, dos profissionais contábeis, 

estereótipos da profissão e intenção de relacionamento, que juntos ainda são pouco 

explorados, suscistam o interesse em identificar se a imagem já formulada entre os usuários 

da contabilidade e as características relacionadas aos estereótipos da profissão contábil, já 

presentes na literatura, influenciam ou não na intenção de relacionamento pretendida entre 

gestores de micro e pequenas empresas e profissionais contábeis. Além disso, indaga-se sobre 

o tipo de relacionamento que os gestores desse setor econômico visam estabelecer com seus 

respectivos contadores. 

Considerando o contexto apresentado, a questão norteadora desta pesquisa é:          
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Por intenção de relacionamento entende-se as premissas apresentadas por Kumar, 

Bohling e Ladda (2003), que determinam que as intenções podem ser transacionais, sem 

qualquer envolvimento, ou na forma de desenvolver um vínculo, um relacionamento. 

Por estereótipos entende-se as características ligadas à profissão contábil extraídas das 

pesquisas já realizadas sobre o tema, conforme apresentadas no Quadro 3. 

 

1.2 Objetivos 

  

 Para responder a questão de pesquisa, foram elaboradas algumas ações a serem 

cumpridas, conforme definidas nos objetivos: geral e específicos. 

 

1.2.1 Objetivo geral  

 

Este estudo possui o objetivo geral de identificar qual é a intenção de relacionamento 

entre gestores de micro e pequenas empresas em relação aos profissionais contábeis e a 

influência dos estereótipos ligados à profissão contábil neste relacionamento. 

 

1.2.2 Objetivos Específicos 

 

A fim de atingir o objetivo geral e consequentemente solucionar o problema, foram 

definidos quatro objetivos específicos para a pesquisa: 

a)  Identificar a percepção dos gestores de MPEs em relação à imagem e aos serviços 

ofertados pelos contadores; 

b) Identificar se há a intenção de relacionamento entre gestores de MPEs com 

contadores; 

c) Identificar quais os estereótipos ligados à profissão contábil são relevantes para a 

formação da intenção de relacionamento dos gestores de MPEs em relação aos profissionais 

contábeis; 

d)   Analisar a influência dos estereótipos ligados à profissão contábil na intenção de 

relacionamento entre gestores de micro e pequenas empresas e profissionais da área. 
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1.3 Delimitação para o estudo 

 

A pesquisa foi desenvolvida com foco na área Gerencial da Contabilidade, ou seja, 

tendo como objeto os usuários internos da informação contábil, apresentando como tema os 

estereótipos ligados à contabilidade e aos profissionais contábeis, juntamente com a Intenção 

de Relacionamento entre gestores de MPEs e seus contadores, almejando, dessa forma, 

identificar quais características relacionadas à imagem da profissão contábil influenciam a 

intenção de relacionamento dos gestores de micro e pequenas empresas e contadores, sob a 

ótica da Teoria das Representações Sociais.  

Foi realizada, entre os meses de julho de 2018 e setembro de 2018, limitando-se a 

pesquisar os gestores de micro e pequenas empresas, bem como contadores de uma amostra 

retirada dentre as organizações listadas como ME e EPP´s do município de Marechal Cândido 

Rondon. 

Para tanto, no levantamento utilizou-se da aplicação de um questionário para os 

gestores de micro e pequenas empresas. 

 

1.4 Justificativa e contribuição do estudo 

 

Conforme dados do Sebrae (2014), as Micro e Pequenas Empresas são consideradas as 

principais geradoras de riqueza no comércio no Brasil, 53,4% do PIB deste setor. No PIB das 

indústrias, a participação das MPEs com o percentual de (22,5% já se aproxima do PIB das 

médias empresas, sendo nesse período de 24,5%). E no setor de Serviços, mais de um terço da 

produção nacional, 36,3%, possui sua origem nos pequenos empreendimentos.  

Dessa forma, verifica-se que essas empresas exercem papel fundamental na 

composição do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, e pode-se identificar como aspecto 

estimulador para o surgimento dessas organizações o tratamento legal dado pela Lei 

Complementar nº 123 de 14 de dezembro de 2006, em especial com a instituição do regime 

tributário Simples Nacional, bem como as linhas de crédito que foram liberadas em especial 

pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econômico e Social (BNDES), cuja finalidade é 

proporcionar financiamento e investimentos na economia do país, atuando, desta forma, em 

âmbito social, regional e ambiental (Rodrigues & Castro, 2017). 

Por conseguinte, a apresentação da relevância da MPEs para a economia do país é 

possível a constatação que, com o aumento significativo de novas empresas no mercado, os 

profissionais contábeis, na mesma forma, passaram a ter uma procura maior, possuindo uma 
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estreita ligação com esses novos gestores e novos empreendimentos. Porém, considerando que 

o objetivo da contabilidade consiste na geração de informações aos usuários, sejam eles 

internos ou externos à organização, e considerando que alguns gestores de MPEs encontram 

dificuldades na compreensibilidade das informações contábeis (Kos, Espejo, Raifur & Anjos, 

2014), comprometendo, nessa situação, a finalidade essencial desta ferramenta, o estudo 

justifica-se, sob a perspectiva prática e/ou profissional, em buscar identificar qual é percepção 

dos gestores de MPEs em relação às atividades que os contadores vêm desenvolvendo. Como 

a profissão contábil possui estereótipos já identificados na literatura vem relacionando-se com 

os gestores de MPEs, e como a sua imagem se encontra no meio desse grupo de empresas tão 

relevantes para o mercado.    

Sob a perspectiva teórica, o estudo possui sua justificativa pautada em acrescentar 

contribuições à utilização da Teoria das Representações Sociais, uma vez que tal teoria vem 

sendo base para diversos trabalhos relacionados à formação e representação de percepções 

sociais de diversos assuntos. E ainda quanto ao Marketing de Relacionamento e Intenção de 

Relacionamento, contribuindo com o esclarecimento e aplicação em mais áreas, 

principalmente quanto à validação das variáveis já observadas em relação a medir a intenção 

de relacionamento entre distintos sujeitos.  

Referente à justificativa sob a perspectiva acadêmica, além de a pesquisa ser 

desenvolvida visando ao aperfeiçoamento de estudos relacionados à contabilidade e 

profissionais da área, a pesquisa pode fortalecer e orientar acadêmicos quanto à profissão 

escolhida, podendo direcionar seus esforços às variáveis consideradas mais relevantes para o 

meio profissional de MPEs, almejando-se um posicionamento eficaz e eficiente no mercado 

de trabalho. 

Elencados os problemas inerentes ao atual processo de relacionamento entre as partes, 

e principais estereótipos da profissão, podem, os profissionais contábeis e até mesmo a 

academia ligada aos cursos de ciências contábeis, adotarem medidas de melhoria para uma 

intenção de relacionamento de ambas as partes, agregando realmente valor ao serviços 

ofertados e recebidos, assim como uma melhora na imagem dos profissionais no mercado.   

 

1.5 Estrutura da dissertação 

 

Esta dissertação está organizada em cinco seções, além desta introdução.  

Na segunda seção, expõe-se a base teórica para realização da pesquisa, na qual se 

apresenta a Teoria das Representações Sociais; os estereótipos da profissão contábil, assim 
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como as habilidades e competências necessárias para a profissão; a definição de serviços e 

assessoria contábil; Marketing de relacionamento e Intenção de relacionamento e, por fim, 

estudos já desenvolvidos nas temáticas. 

Na terceira seção, descrevem-se os procedimentos metodológicos empregados na 

pesquisa, como: desenho da pesquisa, delineamento metodológico, população e amostra, 

constructo da pesquisa, os procedimentos utilizados para a coleta dos dados, os procedimentos 

para análise e as limitações dos métodos e técnicas de pesquisa.  

A quarta seção apresenta os resultados da pesquisa e as análises dos dados e 

apresentação dos resultados obtidos. Nesta, aborda-se: como se encontra a intenção de 

responsabilidade dos gestores de MPEs com os profissionais contábeis, a influência das 

dimensões que formam a Intenção de Relacionamento e as características estereotipadas da 

profissão contábil, na intenção de relacionamento entre gestores e profissionais contábeis. 

Por fim, na quinta seção, são apresentadas as considerações finais, abordando os 

principais resultados obtidos para cada objetivo específico, a resposta encontrada para a 

pergunta de pesquisa, limitações deste estudo e sugestões para futuras pesquisas. 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA  

 

Neste capítulo são apresentados apanhados históricos da Teoria das Representações 

Sociais com intuito de expor conceitos estabelecidos pelos pensadores e autores que 

depreenderam esforços para estudar as realidades que a Teoria busca explicar.  

Diante do objetivo desta pesquisa, aborda-se, ainda, os conceitos de Marketing e 

Intenção de Relacionamento, ambos estando relacionados ao tipo de relação que existe, ou 

que se espera existir, entre clientes e organizações. 

No final deste capítulo, são expostos estudos já desenvolvidos que buscaram 

apresentar dados sobre a imagem da profissão contábil e a intenção de relacionamento que 

vêm sendo pesquisado. 

 

2.1 Teoria das representações sociais: conceito e evolução 

 

O termo Representações Sociais possui sua base a partir dos estudos realizados pelo 

sociólogo francês Émile Durkheim, considerado como o primeiro teórico a falar em 

representações sociais, utilizando-se do termo “representação coletiva”, designando a 

especificidade do pensamento social em relação ao pensamento individual. O autor é o 

responsável por realizar uma divisão entre representações sociais individuais e representações 

coletivas, apresentando que o estudo das representações individuais seria para a psicologia e o 

das representações coletivas, para a sociologia (Crusoé, 2004).    

As Representações Sociais, sendo apresentadas de forma sucinta, são um conjunto de 

explicações, pensamentos e ideias que possibilitam evocar um dado, um acontecimento, uma 

pessoa ou até mesmo um objeto. As representações sociais se configuram como sistemas de 

valores e práticas que têm vida própria, sendo prescritivas, pois surgem no meio social, depois 

se esvaem, reaparecendo sob a forma de novas representações, em um processo que não tem 

fim (Moraes, Souza, Pinto, Estevam & Munhoz, 2014). 

Ainda de acordo com Moraes et al. (2014), um dos objetivos principais da Teoria das 

Representações Sociais é tornar familiar algo até então desconhecido para as pessoas, 

possibilitando uma classificação, categorização e nomeação de ideias e acontecimentos 

inéditos.  

Dando continuidade aos pressupostos levantados, Moscovici (2015) cunha, em seu 

trabalho de doutorado, em 1961, o termo Representação Social (RS), trabalho que necessitou 
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de duas décadas de esforço intelectual entre a obra La Psychanalyse: son imagem et son 

public, de 1961 e o seu livro Social Cognition, para que fosse apresentada, enfim, a teoria em 

1984 (Reis & Bellini, 2009). 

Segundo Crusoé (2004), a Teoria das Representações Sociais, proposta por Moscovici 

(1978), preocupa-se principalmente com a inter-relação entre o sujeito e objeto e como se dá o 

processo de construção do conhecimento, ao mesmo tempo individual e coletivo, das 

representações sociais, um conhecimento, muitas vezes, de senso comum. 

As representações sociais devem ser vistas como uma maneira específica de 

compreender e comunicar o que já é conhecido. Dessa forma, elas ocupam uma posição 

curiosa, em algum ponto entre conceitos que possuem como objetivo abstrair sentido do 

mundo, e introduzir nele ordem e percepções que reproduzam o mundo de uma forma 

significativa (Moscovici, 2015). 

De acordo com Guareschi e Jovchelovitch (2009), a Teoria das Representações Sociais 

se articula importando-se tanto com a vida coletiva de uma sociedade como com os processos 

de constituição simbólica, nos quais sujeitos sociais lutam para dar sentido às coisas de seu 

mundo, para entender as diversas situações e nele encontrar seu lugar por meio de uma 

identidade social. Isso justifica a ideia de que a teoria está ligada aos processos nos quais o ser 

humano desenvolve uma identidade, cria símbolos e se abre para a diversidade de 

informações que há dentro e fora da realidade em que vive. 

Neste sentido, pode-se identificar que há dois níveis de avaliação que desempenham 

um papel crucial na pesquisa em representações sociais: um é o nível do individual e outro o 

nível do social/cultural (Guareschi & Jovchelovitch, 2009). 

Segundo Costa (2015), as RS são formadas devido à necessidade humana de dar 

sentido aos fatos e eventos que nos cercam. 

Para Moscovici (1978), sujeito e objeto não são funcionalmente distintos, eles formam 

um par inseparável. Isso quer dizer que um objeto não existe sozinho, mas sim em relação a 

um sujeito (indivíduo ou grupo). Logo, precisa haver uma relação sujeito-objeto para que se 

determine o próprio objeto. 

 O ato de representar não é um processo simples. Além da imagem há sempre um 

sentido simbólico por detrás de cada objeto. Uma representação social sempre é de alguma 

coisa (objeto) e de alguém (sujeito), tendo como seu objeto uma relação de simbolização e de 

interpretação. Qualificar esse saber prático se refere à experiência a partir da qual ele é 

produzido, aos contextos e condições em que ele o é e, sobretudo, ao fato de que a 

representação serve para agir sobre o mundo e os outros (Jodelet, 2001).  
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Na medida em que as teorias, as informações e muitas vezes os acontecimentos se 

multiplicam, os mundos devem ser duplicados e reproduzidos a um nível mais imediato e 

acessível, a partir da caracterização de uma forma e energia próprias, que são atribuídas às 

informações. Mas, segundo Moscovici (2015), não é fácil transformar as palavras ou ideias 

não familiares em usuais. Faz-se necessário, então, buscar mecanismos que auxiliem nesse 

processo. O autor apresenta dois mecanismos de um processo de pensamento, sendo um 

baseado em memórias e o outro em conclusões passadas, denominados como: ancoragem e 

objetivação, respectivamente (Moscovici, 2015).  

A ancoragem é o processo que transforma algo estranho em algo conhecido. 

Classificar e dar nome a alguma coisa que intriga em nosso sistema particular de categorias. A 

partir do processo de ancoragem permite-se falar de algo, analisá-lo, iniciando, assim, a 

utilização de algo até então não usual em nosso mundo. Esse é o primeiro passo para superar a 

resistência em formar uma ideia, imagem de algo que é imposto ao indivíduo. Sendo assim, 

pela classificação do que era inclassificável e pelo fato de se dar um nome ao que não tinha 

nome, o ser humano é capaz de imaginá-lo e de poder representá-lo (Moscovici, 2015). 

Ainda segundo o autor, categorizar alguma coisa, ou alguém, significa fazer a escolha 

de um dos paradigmas estocados em nossa memória e estabelecer com ele uma relação 

positiva ou negativa.  

Nesse sentido, a Teoria das Representações Sociais traz duas consequências para a 

realidade: 

1. A questão de ela excluir qualquer pensamento ou percepção que não possui uma 

ancoragem, apresentando que é impossível ocorrer em um sistema a formação de uma 

ideia sem vieses, assim como é evidente a existência de um primeiro sentido para 

qualquer objetivo.  

2. A segunda consequência está atrelada ao fato de que sistemas de classificação não são 

somente meios de graduar e de rotular pessoas ou objetos, mas, sim, possuem o 

objetivo de facilitar a interpretação de características e compreender, assim, intenções 

e motivos das ações de pessoas, formando, portanto, opiniões (Moscovici, 2015).  

Ainda sobre a ancoragem, Kalampalikis (2012) apresenta que esse mecanismo possui 

a função da familiarização, podendo também funcionar como o aceite de algo que, até então, 

era estranho, transmitindo e garantindo o não familiar, assegurando que este assim permaneça 

de modo a instituir, portanto, fazendo-se aceitar o estranho. Dessa forma, faz com que a 

situação ou objeto comece a não ser ameaçador e sim, mais familiar, sem que, contudo, perca 

totalmente seu status inicial. 
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Dessa forma, as representações preexistentes, advindas de nossa memória, são 

modificadas, e aquelas entidades que são representadas são mudadas ainda mais, podendo 

adquirir uma nova existência, formando, assim, o segundo mecanismo apresentado por 

Moscovici (2015), o da objetivação. 

O segundo mecanismo, a objetivação, gera a união da não familiaridade com a da 

realidade, tornando-se a verdadeira essência, fazendo com que se torne real um esquema 

conceptual, com que se dê a uma imagem uma contrapartida material. 

 Este processo é mais atuante do que a ancoragem, pois a objetivação une a ideia de 

não familiaridade com a de realidade, torna-se a verdadeira essência da realidade. Tal 

autoridade está fundamentada na arte de transformar a palavra que substitui a coisa, na coisa 

que substitui a palavra. Sendo assim, a objetivação consiste em tornar real o conceito 

atribuído (Moscovici, 2015).  

De forma clara, no processo da objetivação, o fenômeno, que em um primeiro 

momento causa o sentimento de estranho, é admitido pelo sujeito a partir de uma imagem. 

Inicia-se, dessa forma, o diálogo entre indivíduo e sociedade com uma dimensão produtora, 

onde os membros dos grupos sociais não recebem um estímulo passivamente; antes, 

constroem-no. É importante enfatizar que esta construção ocorre em sociedade (Costa, 2015).  

As representações sociais são de suma importância para as práticas sociais, pois a 

partir da análise de determinados fatos que contribuem e influenciam a construção da própria 

realidade, sustentam-se as práticas muitas vezes exercidas por grupos sociais (Moraes et al., 

2014). 

Isto posto, entende-se que todas as coisas, algo ou alguém, conhecido, das quais têm-

se informações, em algum momento passaram pelas etapas que a Teoria das Representações 

Sociais nos apresenta: ancoragem e objetivação. Dessa forma, este tema será retomado na 

metodologia e resultados.  

Partindo do princípio de que, após o reconhecimento de realidades diversas, podem ser 

formadas imagens concretas sobre os assuntos e construídos estereótipos sobre essas 

realidades, no tópico a seguir são apresentados os estereótipos ligados à profissão contábil. 

 

2.2 Habilidades e competências ligadas à profissão contábil 

 

A partir da apresentação dos pressupostos da Teoria das Representações Sociais, 

presume-se que a formação da imagem sobre a profissão contábil, além de poder vir enraizada 
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em ideias prévias existentes, poder ser objetivada a partir do que é realmente conhecido e 

vivenciado.  

O que é vivenciado pelos gestores de MPEs no dia a dia, em relação ao serviço que é 

oferecido pelos profissionais contadores, possui ligação direta com a formação dos 

profissionais contábeis.  

A sociedade contemporânea tem passado por constantes mudanças no âmbito 

socioeconômico, geradas pelo ambiente de incerteza e complexidade em que as organizações 

estão inseridas (Leal, Soares & Souza, 2008). 

Nesse contexto de intensa corrida econômica que os mais variados setores 

empresariais se encontram, as organizações, sendo elas de grande porte ou classificadas como 

micro e pequenas empresas, passam a exigir dos profissionais da área contábil um 

conhecimento que ultrapassa as questões técnicas. O perfil desejado deve ser condizente com 

a dinâmica assumida pelas organizações, englobando competências diferenciadoras que 

permitam que o profissional entenda do ramo que está prestando serviço, orientando e 

participando das decisões da empresa de forma consciente (Lemes & Miranda, 2014). Para 

isso, é necessário estar claro, quais são as expectativas quanto aos profissionais contábeis, 

tanto em suas habilidades como em suas competências. 

Para Fleury e Fleury (2001), competência pode ser definida como sendo o ato de saber 

agir responsável e reconhecido, que implica mobilizar, integrar, transferir conhecimentos, 

recursos, habilidades, que agreguem à organização e valor social ao indivíduo. Segundo a 

International Federation of Accountants (IFAC) é a capacidade de desempenhar um papel 

obedecendo a um determinado padrão de referência (IFAC, 2010). 

Dutra (2004) considera que as competências necessárias para um profissional podem 

ser previstas e estruturadas de maneira a estabelecer um conjunto ideal de conhecimentos, 

qualificações técnicas, valores e atitudes éticas que, se desenvolvidas, oferecem performance 

superior ao trabalho. 

De acordo com Reis, Sediyama, Moreira e Moreira (2015), no Brasil, as habilidades e 

competências necessárias para a formação de um profissional contábil estão disponíveis na 

Resolução do Conselho Nacional de Educação/Câmara de Educação Superior (CNE/CES) 

nº10/2004 que institui as diretrizes curriculares do curso de Ciências Contábeis para as 

Instituições de Ensino Superior. 

Segundo Ott et al. (2011), a entidade American Institute of Certified Public 

Accountants (AICPA) organizou o Core Competency Framework (AICPA, 2010), que propõe 

um modelo de competências padrão que deve ser desenvolvido pelos profissionais em sua 
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inserção no mercado de trabalho. No contexto da convergência aos padrões internacionais, o 

International Education Standard 3 (IFAC, 2010) também relaciona as habilidades que 

devem ser desenvolvidas pelo profissional contábil (Ott et al., 2011).  

As International Education Standards (IES) entram em processo de revisão de tempos 

em tempos a fim de acompanhar as mudanças ocorridas no meio em que se encontram. O 

propósito dessas revisões consiste em melhorar a clareza dos textos, assegurar a aplicação 

consistente de cada padrão, esclarecer questões que podem surgir devido às mudanças dos 

ambientes de ensino da contabilidade e garantir que a consulta de todos os interessados seja 

feita de maneira ampla e transparente (IFAC, 2012).  

Segundo o IFAC (2012), os conhecimentos e habilidades essenciais ao profissional de 

Contabilidade são definidos pela IES 3. Conforme o padrão nº 3, as habilidades intrínsecas a 

este profissional estão segregadas em: intelectuais, técnicas e funcionais, pessoais, 

interpessoais e de comunicação e organizacionais e de gerenciamento de negócios. 

No Quadro 1 apresenta-se um resumo das competências necessárias em âmbito 

internacional: 

 

Quadro 1 – Competências necessárias para um profissional contábil 

AICPA 

(2010) 

Competências Descrição 

Competências 

funcionais 

Corresponde às competências técnicas, capacidade de executar 

análise crítica, avaliar e fornecer dados, desenvolver, analisar e 

implementar sistemas de informação contábil e de controle gerencial; 

Competências 

pessoais 

São a comunicação, os comportamentos e atitudes que contribuem 

para forma como indivíduos se relacionam com os demais e 

facilidade de aprendizagem individual; 

Competências 

relacionadas aos 

negócios 

São o conhecimento e compreensão sobre o ambiente interno e 

externo dos negócios e das organizações. 

IFAC 

(2010) 

Intelectuais 

Contribuem para solucionar problemas, tomar decisões e julgar 

situações complexas, assim como está relacionada ao conhecimento 

e entendimento cognitivo; 

 

Técnicas e 

Funcionais 

 

Compreendem as habilidades gerais e específicas de contabilidade, 

assim como a matemática, estatística e conhecimento em tecnologia 

da informação; 

Pessoais 

Compreendem as atitudes e comportamentos do profissional contábil 

que proporcionam melhoria na sua aprendizagem pessoal e 

profissional, assim como o comportamento ético e o 

autoaprendizado; 

Interpessoais e de 

comunicação 

Permitem que o profissional interaja com outras áreas de 

conhecimento, trabalhe em equipe, receba e transmita informações, 

forme julgamentos, tome decisões; 

Organizacionais e 

de gerenciamento 

de negócios 

São as habilidades relacionadas ao funcionamento da organização, 

planejamento estratégico e gestão de processo; 
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Conhecimentos 

São as habilidades relacionadas aos conhecimentos específicos da 

contabilidade, como finanças e áreas afins, acerca dos negócios e das 

organizações e sobre a tecnologia da informação. 
Fonte: Reis et al. (2015). 

 

É possível verificar as semelhanças entre os órgãos internacionais quanto à profissão 

contábil, pois o AICPA e o IFAC possuem definições parecidas no que se trata as habilidades 

e competências, mesmo tratando-se de grupos e ramificações diferentes. Enquanto o IFAC 

apresenta as características necessárias segragadas em 5 grupos, o AICPA apresenta em 3 

grupos. 

Diante do apresentado, destaca-se que, para essa pesquisa em questão, foram utilizadas 

as definições formulados pelo AICPA (2010), como base para identificar se tais competências 

são percebidas e relevantes para a formação da imagem da profissão contábil. 

 

2.3 Classificação de serviços 

 

Segundo Carvalho e Tomaz (2010), o setor de serviços vem se expandido e, desse 

modo, vem chamando a atenção e a preocupação das empresas em melhorar cada vez mais 

seus processos e a qualificação do pessoal envolvido na prestação dos mais diversos serviços. 

A exigência dos consumidores e a concorrência do mercado crescem concomitantemente a 

essa importância no setor. 

Serviço é um bem intangível, que pode ser entendido como uma ação ou um 

desempenho que visa à criação de valor por meio de uma mudança desejada no cliente ou em 

seu benefício (Limeira, 2006).  

Corroborando com Limeira (2006), Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) apresentam 

que é vasta a quantidade de definições existentes para serviços na literatura acadêmica, mas 

que o aspecto central dos serviços em gerais são as experiências proporcionadas ao cliente e a 

agregação de valor existente da relação provedor e consumidor.  

Ainda, segundo Grönroos (2009), serviço pode ser entendido como uma série de 

atividades de natureza intangível, que, normalmente, mas não tendo tal característica como 

regra, acontece durante interações entre cliente e empregados de serviço e/ou recursos físicos 

ou bens e/ou sistemas.  

Nesse sentido, o serviço é considerado intangível por não ser como uma mercadoria 

adquirada, não pode ser tocado. Ele é desejado, sendo que o que melhor agrega valor a um 

serviço é a confiança do cliente, onde, na execução desses serviços, o prestador de serviço 
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deve ter fidelidade para com os clientes, extrapolando suas expectativas, devendo, para tanto, 

entendê-las claramente e colocá-las em primeiro lugar (Carvalho & Tomaz, 2010). 

 Sendo assim, entende-se que o serviço tem como objetivo a criação de valores, para, 

desse modo, poder atrair e manter os clientes para a maximização das vendas. Por possuir a 

classificação de serem intangíveis, os consumidores procuram constantemente por indicativos 

de serviços com qualidade, tornando a qualidade uma característica imprescindível para a 

escolha dos clientes (Carvalho & Tomaz, 2010).  

Para Berry e Parasuraman (1991, citado por Rocha & Oliveira, 2003), um fator crítico 

da infraestrutura de um serviço livre de erros relaciona-se às pessoas responsáveis pela 

entrega desses serviços, sendo muitos deles caracterizados pelo contato intenso com os 

clientes e a interação entre a equipe de empregados dessa empresa de prestação de serviço, 

que, assim, acaba tornando-se parte significativa no serviço oferecido. Analisa-se, desse 

modo, que é de extrema importância compreender o que o cliente realmente quer, para 

oferecer serviços com precisão, livre de erros, pois, para que o empreendimento continue 

desenvolvendo sua atividade, é necessário o encantamento e a satisfação plena do usuário, já 

que isso é um fator determinante para o crescimento da empresa.  

Ressalta-se que, das mais diversas definições de serviços, todas contêm um tema 

comum de intangibilidade e simultaneidade, sendo a participação do cliente no processo de 

escolha do serviço (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2010). Entre outras características, 

Grönroos (2009) afirma que os serviços não podem ser estocados e apresentam maior 

variabilidade em sua produção quando comparados a produtos, caracterizando-se, assim, os 

serviços como efêmeros e perecíveis (Lovelock & Wirtz, 2006).  

Considerando tal intangibilidade, é necessário que as pessoas envolvidas com 

processos de prestações de serviços tenham como fator principal o contato com o cliente, 

transmitindo confiança e procurando sempre atender às suas exigências e necessidades, sendo 

atenciosos, mostrando-se sempre interessados em solucionar os problemas, visto que, nos 

serviços, a produção e o consumo ocorrem ao mesmo tempo pelos clientes (Carvalho & 

Tomaz, 2010).  

Para facilitar a compreensão das características de serviço, apresenta-se, no Quadro 2, 

um resumo das características dos serviços, identificadas por Grönroos (1999), Kotler (2000) 

e Lovelock (2001).  
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Quadro 2 – Resumo das características dos serviços 

Autor / 

Características 

Grönroos 

(1999) 

Kotler 

(2000) 

Lovelock 

(2001) 

Intangibilidade 

Os serviços são 

mais ou menos 

intangíveis; 

São atividades em 

vez de coisas. 

Os serviços são 

intangíveis; 

normalmente só podem 

ser provados depois de 

adquiridos. 

Os produtos dos serviços 

são 

Realizações intangíveis; 

muitos serviços são de 

difícil avaliação pelo 

cliente. 

Ponto de entrega - - 

Os sistemas de entrega 

podem envolver canais 

eletrônicos e físicos. 

Produção e Consumo 

(Inseparabilidade) 

Em geral os 

serviços são 

produzidos e 

consumidos 

simultaneamente 

Normalmente os 

serviços são 

produzidos e já 

consumidos de forma 

simultânea. 

Há maior envolvimento 

dos clientes no processo de 

produção; Outras pessoas 

podem fazer parte do 

produto. 

Padronização 

(Variabilidade e 

Heterogeneidade) 

O Serviço a um 

cliente é diferente 

desse mesmo 

serviço ao próximo 

cliente. 

O resultado do serviço 

é afetado pela 

interação 

entre o fornecedor e o 

cliente. 

Há maior variabilidade nos 

insumos e produtos 

operacionais. 

Estocagem 

(Perecibilidade) 

O cliente participa 

do 

processo de 

produção, até certo 

ponto. 

Os serviços não são 

estocados. 

Normalmente não há 

estoques; O fator tempo é 

relativamente mais 

importante. 

Posse - - 
Os clientes não obtêm 

posse sobre os serviços. 
Fonte: Adaptado de Mariz e Garcia (2003). 

 

 Após apresentação da classificação de serviços, faz-se necessário se aprofundar no 

assunto quanto à definição da prestação de serviços relacionados à profissão contábil.  

 

2.4 Serviços de contabilidade 

 

Para enfrentar os diversos desafios que gerir uma organização traz para os empresários 

nas suas rotinas, a ajuda de especialistas que podem fornecer auxílio para decisões e serviços 

a serem realizados forma uma opção atrativa e uma das estratégias mais efetivas às 

organizações (Assis, 2013). Os serviços de contador podem ser ofertados de duas maneiras. A 

primeira apresentada é o contador fazendo parte do quadro de funcionários de uma empresa, 

estando presente de forma imediata quando necessário. Outra forma, muito conhecida, é o 

contador exercendo assessoria para as empresas, formando uma empresa que presta serviços 

para outras empresas. Nesse caso, o profissional é um membro externo ao dia a dia da 
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organização ou de forma menos direta, oferecendo assessoria via telefone, e-mail, dentre 

outras formas, fornecendo serviços específicos durante o mês, ou sempre que for solicitado. 

A visão externa de uma pessoa alocada na equipe por meio de uma consultoria ou 

assessoria, geralmente se torna mais ampla do que a atuação de pessoas que já se encontram 

dentro da empresa, uma vez que profissionais externos trazem consigo uma vasta experiência 

em situações similares, e diversidade entre situações e clientes que já tiveram contato (Assis, 

2013). 

Segundo Oliveira (2012), o serviço de consultoria caracteriza-se como um processo 

interativo de um agente de mudanças que está externo a empresa e que assume a 

responsabilidade de auxiliar os gestores e profissionais envolvidos na tomada de decisões. Já 

assessoria caracteriza-se como uma das diferentes interações que podem surgir entre o 

consultor e a empresa contratante do serviço (Assis, 2013). E, de acordo com Oliveira (2012), 

assessoria possui uma abordagem mais ampla do que a consultoria, pois pode resultar em 

debates sem foco e sem definição exata, mas resultando em uma avaliação adequada. Os 

autores apresentam que a assessoria foge do foco básico da consultoria que é representada por 

metodologias e técnicas administrativas, podendo a assessoria ter dificuldades em demonstrar 

suas competências.  

As empresas que ofertam serviços contábeis, independentemente do modo como 

ofertam o serviço, precisam buscar uma gestão adequada, procurando sempre qualidade em 

seus serviços, e, assim, satisfazer as necessidades de seus clientes, e com isso, almejando essa 

qualidade constante, espera-se que o profissional contábil esteja em busca de constante 

formação, buscando novos conhecimentos para aumentar a oferta de serviços e melhorar sua 

qualidade (Carvalho & Tomaz, 2010). 

Para Thomé (2001), as empresas de contabilidade são prestadoras de serviços tanto 

para pessoas jurídicas quanto para pessoas físicas. A essas empresas, empregam-se diferentes 

nomenclaturas para nomeá-las, sendo as mais utilizadas expressões como: “empresa de 

serviços contábeis” ou “empresa de contabilidade” para identificar sociedades, e reservando a 

expressão “escritório de contabilidade” para os estabelecimentos que possuem apenas um 

proprietário. 

Como espera-se das empresas de prestação de serviços contábeis um apoio às 

organizações com quem estão envolvidas, Thomé (2001) afirma as empresas de serviços 

contábeis precisam ter uma visão holística, atuando em diversos ramos da atividade 

econômica, podendo ser elas empresas industriais, comerciais, prestadoras de serviços, 

agrícolas, pecuárias, sociedades sem fins lucrativos etc. tendo cada uma suas peculiaridades.  
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Na visão de Augusto (2006), o serviço contábil deve ser oferecido pelo empresário 

como sendo de boa qualidade, e, segundo o autor, a qualidade é alcançada quando são 

atendidos alguns requisitos, como: atender às normas fiscais; pôr em prática os princípios 

contábeis; cumprir os prazos estabelecidos pelo governo, sendo ele, na esfera Federal, 

Estadual e/ou Municipal; ter uma boa apresentação; executar os serviços em tempo hábil e 

com segurança; além de manter um total controle na parte gerencial das empresas.  

Ainda, Thomé (2001) afirma que a profissão contábil lida muito com assuntos fiscais, 

tributários, trabalhistas e previdenciários, e nestas áreas há alterações constantes sobre as 

legislações vigentes. Alterações essas que, para serem devidamente entendidas e aplicadas, 

necessitam de decretos que regulamentam portarias, instruções normativas etc. enfatizando, 

assim, mais uma vez o quanto de estudo e dedicação são necessários para atuar nessa 

profissão. 

Lopes e Martins (2007) corroboram com esse entendimento quando afirmam que a 

contabilidade deve fornecer informações para uma ampla gama de usuários. Por outro lado, 

para se obter uma boa qualidade nos serviços prestados pelo profissional contábil, é 

necessário que o contador saiba o que está fazendo, pois a boa qualidade depende diretamente 

do conhecimento e do comprometimento em exercer a profissão. 

 

2.5 Marketing de relacionamento  

 

O termo Marketing de Relacionamento foi cunhado por Berry (1983) como atraindo, 

mantendo e aprimorando os relacionamentos com os clientes. Desde então, tem sido 

amplamente discutido na literatura de marketing e se tornou uma área de interesse para muitos 

pesquisadores do assunto (Kumar et al., 2003). 

Esse termo utilizado inicialmente em estudos relacionados ao mercado organizacional 

(business-to-business) e de serviços, é definido como um processo de engajamento que 

estabelece, desenvolve e mantém relacionamentos cooperativos de longo prazo mutuamente 

benéficos entre a empresa e seus públicos, principalmente clientes (Gummesson, 2005). 

O Marketing de Relacionamento estabelece sólidas ligações econômicas, técnicas e 

sociais entre as partes envolvidas. Ele reduz o dinheiro e o tempo investidos nas transações. 

Nos casos mais bem sucedidos, as transações deixam de ser negociadas de tempos em tempos 

e se tornam rotineiras, tornando, assim, um relacionamento (Kotler, 2000).  

Segundo Pavoni, Rocha, Vendrame, Sarraceni e Vendrame (2009), o Marketing de 

Relacionamento não visa apenas atrair novos clientes, mas possui principalmente seu foco em 
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manter os já existentes, criando, dessa forma, a sua fidelização e estabelecendo relações 

duradouras por meio da satisfação de seus clientes. 

Ainda, de acordo com Kotler & Armstrong (2004), Marketing de Relacionamento 

significa criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos com os clientes e outros 

interessados no produto ou serviço, não importando como esses clientes se classificam. Os 

autores apresentam também a ideia de que, além de ser responsável por elaborar estratégias 

para atrair novos clientes e criar transações com eles, as empresas devem se empenhar em 

reter os clientes existentes e construir com eles relacionamentos lucrativos e duradouros. De 

maneira geral, Marketing de Relacionamento consiste em uma estratégia de negócios que visa 

construir, de forma pró-ativa, relacionamentos duradouros entre a organização e seus clientes, 

contribuindo para o aumento do desempenho desta e para resultados sustentáveis. O processo 

deve se iniciar com a escolha certa do cliente, a identificação de suas necessidades, a 

definição dos serviços prestados e agregados, a busca da melhor relação custo-benefício, e ter 

funcionários motivados e capacitados a atender estes clientes adequadamente (Barazzetti; 

Souza & Pissaia, 2016). 

Processo de engajamento refere-se a ações que ocorrem em conjunto entre 

fornecedores, clientes e consumidores finais. Os relacionamentos podem ocorrer entre 

empresas (como um fornecedor e um cliente organizacional, como a relação entre uma 

agência de propaganda e de uma empresa alimentícia ou entre uma empresa de utilidades 

domésticas e um supermercado), e entre empresa e indivíduo (como um varejo e um 

consumidor final, ou uma companhia aérea e um passageiro). Nesse processo de engajamento 

são estabelecidos, desenvolvidos e mantidos, de forma contínua, relacionamentos de 

contribuição com foco no longo prazo. Nesse relacionamento, que ocorre no mínimo entre 

duas partes, os resultados são benéficos para ambos os lados (Barazzetti et al., 2016). 

No Marketing de Relacionamento enfatiza-se, dentre outras características, orientação 

para o longo prazo e longevidade nas interações, interesse de ambas as partes em vendas 

múltiplas e em relacionamentos duradouros e alto nível de compromisso com os clientes. 

Além disso, a pesquisa contínua é utilizada para melhorar os relacionamentos, resultando em 

clientes leais, níveis elevados de interação entre indivíduos envolvidos, comprometimento, 

confiança e cooperação, riscos e incertezas reduzidos e compras repetidas (Gummesson, 

2005). 

Isso, portanto, indica que efetuar ações de marketing de relacionamento não é uma 

tarefa fácil e de resultados rápidos. Tudo porque há dependência de interação entre pessoas de 

empresas diferentes, ou entre pessoas de uma empresa e o consumidor final. Também há 
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necessidade de níveis de confiança e comprometimento elevados, para que ocorra a 

cooperação e para que exista a mentalidade “ganha-ganha”. Por outro lado, não se pode 

descuidar dos níveis de satisfação dos clientes e da criação de valor para ele. 

Paralelo a isso, como indicado por Kotler & Keller (2006), o Marketing de 

Relacionamento pode gerar diversos resultados positivos, dentre eles, pode-se indicar: 

a) Uma maior qualidade de produtos e serviços, porque o próprio cliente, em algum 

momento, participa, mesmo que apenas com sua opinião, da definição das 

características do produto; 

b) Maior satisfação do cliente, porque suas necessidades estão sendo atendidas; 

c) Lealdade do cliente, porque ele continua comprando daquela empresa por um longo 

tempo, e não procura fornecedores alternativos; 

d) Maior lucratividade, porque é reduzida a concorrência em preços e os clientes 

compram mais produtos com maior valor agregado. 

 Entre as quatro citadas, destaca-se o impacto da lealdade sobre a lucratividade, que se 

deve não somente à geração de maior receita por mais tempo, mas ocorre inclusive porque a 

retenção de clientes pode custar menos do que conquistar novos clientes (Barazzetti et al., 

2016). 

 Todavia, é importante ressaltar que nem todos os clientes e consumidores estão 

interessados em relacionamentos, mas talvez em simples transações, assunto que é melhor 

abordado adiante. 

 Dessa forma, Barazzetti et al. (2016) alertam para que o marketing de relacionamento 

não seja visualizado como uma salvação para a retenção de clientes. Esse relacionamento 

dependerá do contexto em que se encontra a empresa, da frequência e qualidade das 

interações entre os envolvidos, com interesses em curto e longo prazo e de como as pessoas 

envolvidas compreendem o mundo que as rodeia. Dependerá de investimentos, financeiros e 

não financeiros, tanto da empresa para o cliente quanto do cliente para a empresa. 

 Por fim, Morgan e Hunt (1994) apresentam que confiança e comprometimento são 

essenciais para o sucesso da aplicação do marketing de relacionamento. Complementam que 

esses dois fatores são variáveis chaves pelo fato de encorajarem os profissionais de marketing 

a trabalharem para preservar os relacionamentos por meio da cooperação de trocas, respostas 

a possíveis alternativas atraentes no curto prazo, de benefícios que serão no longo prazo. 
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2.6 Intenção de relacionamento 

 

As organizações precisam saber lidar com mercados que vivem em constante mutação. 

É necessário manter relações firmes e duradouras com os clientes, uma vez que novas opções 

e tecnologias surgem muito rapidamente no mercado. Nesse contexto, a questão da 

fidelização do cliente assume importância renovada no mundo contemporâneo (Bogmann, 

2000). 

Conforme já apresentado, e também de acordo com Kumar et al. (2003), o termo 

Marketing de Relacionamento foi amplamente promovido na literatura de marketing, e é 

atrelado à necessidade de as organizações fidelizarem seus clientes. 

No entanto, Kumar et al. (2003) apresentam uma indagação ao termo marketing de 

relacionamento, baseada nas evidências atualmente disponíveis, questionando os argumentos 

de Marketing de Relacionamento até então utilizados. 

Dessa forma, os autores apresentam o termo Intenção de relacionamento, que se baseia 

na vontade de um cliente desenvolver um relacionamento com uma empresa ao comprar um 

produto ou um serviço atribuído à determinada empresa, marca ou canal (Kumar et al., 2003). 

Kumar et al. (2003) explicam que a intenção de se ter um relacionamento com 

determinada empresa é diferente da lealdade, pois a lealdade significa a disponibilidade deste 

cliente ser da empresa e a existência de um comprometimento profundo em comprar ou 

utilizar novamente um produto ou serviço no futuro. Já o relacionamento entre cliente e 

empresa não significa que o cliente será leal ao ponto de comprar uma mercadoria ou adquirir 

um serviço apenas de determinada oganização.  

Quando um cliente não possui a intenção de relacionamento define-se que esse cliente 

possui intenção transacional com a organização (Kumar et al., 2003). Essa relação 

transacional é uma atitude de curto prazo e oportunista dos clientes, inexistindo uma intenção 

de construir qualquer relacionamento com a empresa em que se está tendo contato. 

Os clientes com intenção transacional compram sem qualquer envolvimento ou 

compram ou adquirem serviço por estarem forçados ou obrigados, sendo que um cliente se 

sente obrigado à determinada compra por fatores como custos de mudança, preços baixos, 

conveniência, inércia, tendência, influência social, entre outros. Esses clientes não têm 

qualquer afinidade ou carinho com a organização, podendo optar por uma mudança a 

qualquer momento se as situações forem favoráveis para si mesmos (Kumar et al., 2003). Os 

autores apresentam um aspecto positivo sobre ter essas relações transacionais: são muito úteis 
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para manter o negócio em andamento, uma vez que esse tipo de cliente representa um grande 

volume de negócios. 

Se os clientes que possuem intenção transacional não buscam um relacionamento com 

a empresa, há clientes com perfl diferente e que possuem um alto grau de intenção de 

relacionamento. Esses estão dispostos a construir um relacionamento com a empresa (Kumar 

et al., 2003). 

Segundo os autores, os clientes com intenção de relacionamento não são influenciados 

por fatores que os obrigam a comprar determinada mercadoria ou adquirir determinado 

serviço. A relação baseia-se em níveis altos de afinidade, uma relação que possui emoções 

vinculadas e laços de confiança com a empresa, com a marca, com os intermediários ou com 

qualquer combinação destes. Esses clientes adicionam quantidade significativa de valor à 

empresa em longo prazo. 

Kumar et al. (2003) citam que tanto para o caso de haver intenção de relacionamento 

como quando há a intenção transacional, o tempo que o cliente possui contato com a 

organização não é fator determinante para sua classificação. Pode ocorrer de um cliente 

comprar de uma empresa por muitos anos e não possuir um apego emocional. Como pode 

acontecer o contrário, o cliente de curto prazo possuir o desejo de criar um relacionamento 

com a organização que oferece mercadorias ou serviços de seu agrado. 

Baseando-se em Mathwick (2002), Kumar et al. (2003) criaram um modelo de alguns 

pontos para medir a intenção dos clientes em criar, ou não, relacionamento, sendo possível 

identificar 5 categorias. As categorias são: envolvimento, expectativas, indulgência, feedback 

e medo de perda de relacionamento. Categorias essasdetalhadas adiante.  

 

2.6.1 Envolvimento  

 

  Segundo Kumar et al. (2003), um cliente com nível elevado de intenção em construir 

um relacionamento se envolverá no produto ou serviço da empresa. Constrói-se um 

envolvimento quando se deseja algo, como em uma atividade de relacionamento sem qualquer 

coerção ou obrigação. 

 O envolvimento também causará grande satisfação ao comprar um produto da empresa 

em particular, um grande senso de identificação com a empresa e envolvimento emocional 

com a empresa que fornece o produto ou serviço. Outra consequência é o fato de que o cliente 

que está envolvido com a organização conhecerá um sentimento desconfortável ou até mesmo 

uma culpa ao comprar produtos similares de outra empresa (Kumar et al., 2003). 
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2.6.2 Expectativas  

 

 De acordo com Dominguez (2000), as expectativas dos clientes são sempre crescentes, 

afirmação essa que pode ser exemplificada, por exemplo, que um bom valor hoje pode tornar-

se inaceitável em um breve período de tempo. Estas variações encontradas no mercado fazem 

com que haja uma contínua medição da percepção dos clientes e contínuos esforços de 

melhoria. 

 Nesse sentido, Kumar et al. (2003) entendem que sempre que um cliente compra 

algum produto ou serviço, o cliente automaticamente está tentando suprir alguma expectativa 

ou desenvolve essa expectativa.  

 Quanto mais expectativas em cima da organização, maior será a preocupação com a 

empresa. Quanto mais preocupação, maior será a intenção de construir relacionamento, 

porque o cliente realmente se preocupa com a empresa e gostaria de ver algum 

aprimoramento nos produtos ou serviços já adiquiridos dessa organização. Isso significa que 

um cliente com expectativas mais altas terá maior probabilidade de desenvolver 

relacionamento do que um cliente que é indiferente e não desenvolve expectativa alguma 

(Kumar et al., 2003). 

 

2.6.3 Indulgência/Gentileza 

 

 Para Kumar et al. (2003), o cliente que está disposto a construir um relacionamento 

com determinada organização geralmente é indulgente. Mesmo em sistuações em que as 

expectativas criadas não foram atendidas, o cliente com intenção de relacionamento ainda 

dará outra chance à empresa, já que o relacionamento é mais importante, não reconhecendo 

uma intenção de troca de fornecedor de mercadorias ou serviços como uma opção viável.  

 Dessa forma, os autores apresentam que as expectativas não cumpridas podem ser por 

qualidade ou preço. Assim, quanto maior a indulgência, maior identifica-se a intenção de 

relacionamento. 

 

2.6.4 Feedback 

 

 Considerando o apresentado no tópico anterior, um cliente com alta intenção de 

relacionamento desenvolve altas expectativas, dessa forma, esse mesmo cliente tende a 

comunicar essas expectativas à empresa em forma de feedbacks, sendo ele positivo ou 
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negativo (Kumar et al., 2003). Geralmente, os clientes que não possuem a intenção de 

relacionamento também podem enviar comentários para uma empresa, mas podendo ser 

apenas em forma de feedbacks negativos.  

 Porém, segundo Kumar et al. (2003), os clientes sem intenção de relacionamento 

gostam e querem um retorno quanto ao feedback fornecido, enquanto que o cliente que possui 

a intenção de relacionamento gosta de fornecer feedback, mas sem qualquer expectativa de 

retorno. 

 

2.6.5 Medo de Perda de Relacionamento 

 

Se um cliente está preocupado com as consequências da perda de relacionamento, com 

determinada empresa ou marca, o cliente mostra a alta intenção de construção de 

relacionamento.  

Segundo Burnham, Frels e Mahajan (2003), o medo da perda de relacionamento pode 

acontecer quando se entende que uma mudança no relacionamento que vinha sendo 

desenvolvido pode ocasionar custos para as empresas. Esses custos, segundo o autor, podem 

ser divididos em: 

a) Custo de mudança do procedimento: consiste no custo de risco, avaliação, 

aprendizagem e configuração. Esse custo de mudança envolve a despesa com tempo e 

esforço. 

b) Custo de mudança financeira: consiste na perda de benefício e custos de perdas 

financeiras. 

c) Custo de mudança relacional: esse custo consiste na perda de relacionamento, 

relacionando-se a mudanças e problemas de cunho emocional, por estar se perdendo 

ou quebrando um vínculo já existente. 

 Dessa forma, entende-se que, para um cliente que espera criar um relacionamento, ao 

invés de ter apenas uma relação transacional, esse cliente irá se basear em alguns dos pontos 

já apresentados, o que justificará a sua intenção de relacionamento e uma possível fidelização. 

 Considerando o contexto da pesquisa, compreende-se que os gestores das MPES 

podem estar dispostos a ter apenas relação transacional com seus respectivos contadores, ou 

podem estar propensos a construírem uma relação com esses profissionais. 
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2.7 Estudos anteriores 

 

Essa seção divide-se em dois tópicos. O primeiro apresenta os estudos anteriores 

quanto à imagem do profissional contábil e o segundo sobre estudos anteriores quanto à 

intenção de relacionamento entre prestadores de serviços. 

 

2.7.1 Estudos anteriores sobre a imagem da profissão contábil 

 

Encontram-se, na literatura, estudos quanto à imagem da profissão contábil, sendo 

investigada a partir da visão de diferentes lentes. Pode-se citar estudos que procuram saber a 

opinião de estudantes de contabilidade, estudantes de outras áreas, profissionais contadores e 

até mesmo de como a profissão é retratada em meios de comunicação e cinema. 

Essas diferentes percepções demonstram que cada grupo de pessoas pode formar a sua 

visão de forma diferente uma das outras, principalmente considerando-se sua ligação 

profissional e até mesmo efetiva com a profissão retratada. Dessa forma, sendo possível a 

percepção de diferentes estereótipos da profissão.  

Inicialmente, apresenta-se o estudo realizado por Azevedo (2010), que objetivou 

identificar e analisar se os profissionais de contabilidade são estereotipados de maneira 

negativa pela percepção pública, considerando as características: criatividade, dedicação aos 

estudos, trabalho em equipe, comunicação, liderança, propensão ao risco e ética. Outras 

hipóteses contempladas no estudo referiram-se à análise da percepção sobre os contadores em 

relação ao gênero, à formação acadêmica e ao nível de escolaridade. Como procedimentos, 

inicialmente o autor realizou grupos de foco, com acadêmicos de ciências contábeis da 

Universidade de São Paulo, com o intuito de levantar atributos no que diz respeito à 

percepção interna sobre os profissionais e, após, realizou-se uma pesquisa de campo 

envolvendo 1034 respondentes selecionados de forma aleatória, com a utilização de um 

fotoquestionário adaptado, e por utilização de testes de diferenças de médias. O 

fotoquestionário foi elaborado a partir das características já apresentadas. Os resultados da 

pesquisa apresentaram rejeição da hipótese central, não sendo possível afirmar que os 

profissionais de contabilidade são negativamente estereotipados para as características de 

criatividade, dedicação aos estudos, trabalho em equipe, comunicação, liderança, propensão 

ao risco e ética. Verificou-se, adicionalmente, aceitação da hipótese de que os profissionais de 

contabilidade são mais percebidos como sendo do gênero masculino, confirmando o 

estereótipo de gênero para a profissão, e ainda rejeitou-se a ideia de que a percepção externa 
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em relação aos profissionais é mais negativa do que a percepção interna dos indivíduos com 

formação em contabilidade. 

Dando continuidade aos estudos anteriores, apresentam-se os estudos desenvolvidos 

por meio, principalmente, da visão de estudantes do curso de Ciências Contábeis. 

Silva e Silva (2012) realizaram estudo com acadêmicos do curso de Ciências 

Contábeis de duas Instituições de Ensino Superior do Estado do Rio de Janeiro, a 

Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ) e a Universidade Gama Filho (UGF), com 

o objetivo de identificar a percepção dos próprios estudantes em relação ao profissional de 

contabilidade após a adoção do IFRS, possuindo o tratamento dos dados de forma estatística. 

Os achados apresentam que esses estudantes não possuem uma visão tradicional do curso, 

diferenciando-se do estudo base para a pesquisa de Saemann e Crooker (1999), que 

apresentou que estudantes viam a profissão contábil como estruturada e precisa, porém, 

solitária. Em relação ao gênero, essa pesquisa não apresentou dados estatisticamente 

significativos de que a profissão é estereotipada por determinado gênero, mas apresentou que, 

durante os estudos, em diferentes semestres da vida acadêmica, a visão quanto à profissão vai 

modificando-se.  

Leal, Miranda, Araújo e Borges (2014) utilizaram-se dos atributos identificados por 

Azevedo (2010) para identificar e analisar se os profissionais de contabilidade são 

estereotipados de maneira negativa na percepção dos estudantes de Ciências Contábeis e do 

público externo. Nesse caso, a pesquisa foi aplicada para os dois grupos por meio de 

questionário, atingindo o número de 1.030 respostas. Os resultados revelaram a inexistência 

de estereotipagem junto ao público externo e estudantes pesquisados sobre as variáveis 

pesquisadas, reforçando que a imagem do contador não é negativa. Por outro lado, foi 

identificado estereótipo de gênero (masculino) para o profissional contábil, na percepção 

pública. Além disso, foi constatado que a percepção pública é superior à percepção dos 

próprios estudantes em seis das sete variáveis estudadas: criatividade, dedicação aos estudos, 

trabalho em equipe, comunicação, liderança e ética. Dessa forma, duas possibilidades foram 

apresentadas: ou estudantes apresentam forte autocrítica ou apresentam um conceito negativo 

quanto à profissão que vem sendo escolhida.  

Por fim, a partir da visão de estudantes do curso de Ciências Contábeis, Reis et al. 

(2015), tendo por base a Teoria das Representações Sociais, desenvolveram o trabalho com o 

objetivo de identificar e analisar as principais construções sociais que os estudantes possuem 

em relação ao profissional contábil. A pesquisa caracterizada como descritiva, de natureza 

qualitativa e quantitativa, utilizou-se da técnica de evocação de palavras, que, segundo 
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Vergara (2010), trata-se do método de coleta de dados que solicita aos indivíduos pesquisados 

que mencionem palavras que lhes vem à cabeça, a partir da evocação, pelo pesquisador, de 

uma expressão indutora. Nesse sentido, utilizando-se dos pressupostos da Teoria das 

Representações Sociais, fez-se necessário que os participantes buscassem em sua memória as 

primeiras constatações que possuíam sobre habilidades e competências necessárias para 

atuação do profissional contábil. Em relação aos achados da pesquisa, os autores 

identificaram a representação social de que o profissional contábil possui comportamentos e 

condutas éticas, com amplos conhecimentos teóricos e práticos, responsabilidade nas suas 

ações e comprometimento com o seu trabalho. As habilidades e competências percebidas 

como as mais importantes foram as habilidades intelectuais e do conhecimento, assim como 

as pessoais.  

Dando continuidade aos estudos anteriores, apresenta-se outra linha de pesquisa na 

busca por identificar a imagem da profissão contábil, linha essa que possui, como objeto de 

pesquisa, profissionais e estudantes tanto de contabilidade como de outras áreas acadêmicas 

ou relacionadas com profissionais contábeis.  

A pesquisa de Azevedo, Cornachione e Casa Nova (2008), a partir de uma amostra de 

143 estudantes de Ciências Contábeis, Administração, Atuária, Economia e Relações 

Internacionais da cidade de São Paulo, buscou identificar a percepção dos discentes sobre o 

curso e o perfil dos estudantes de contabilidade. Os autores identificaram, por meio de 

tratamentos estatísticos dos dados coletados, que a percepção que se possui sobre o curso de 

contabilidade é significativa para os fatores relacionados à ambição, à propensão ao risco, à 

independência, ao nível de estudo, a trabalho em equipe, à flexibilidade e liderança, onde, 

para todos estes fatores, a percepção externa foi significativamente negativa quando 

comparada à percepção que os próprios estudantes de contabilidade desenvolvem de si. 

Splitter (2013) procurou analisar a percepção que estudantes e professores 

universitários possuíam acerca da profissão do contador. A metodologia utilizada foi aplicada 

em uma amostra composta por 461 estudantes e 102 professores universitários dos cursos de 

contabilidade, administração, direito, engenharia de produção e jornalismo de duas 

universidades, uma pública e outra privada, localizadas no Estado de Santa Catarina. A autora 

também se utilizou do modelo criado por Saemann e Crooker (1999), adaptado e ajustado à 

pesquisa, valendo-se da escala de diferencial semântico, utilizando 33 pares de adjetivos, 

representando visões opostas. Diferenciando-se de estudos desenvolvidos com estudantes ou 

pessoas ligadas à profissão, os achados de Splitter (2013) identificaram que há uma percepção 

estereotipada quanto aos profissionais contábeis, uma vez que o contador é visto como sendo 
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um profissional sem visão de negócios, pouco participativo ou envolvido na gestão de 

organizações, assessorando gestores ou empresas com quem mantém contato. Apresentou, 

ainda, que é visto como sendo um profissional pouco atualizado, que usa muito a lógica e se 

esquece das pessoas, preocupando-se em apenas cumprir normas e resolver questões 

operacionais. Quanto à profissão em si, apresentou que esta é percebida envolvendo cálculos, 

matemática, ligada a aspectos fiscais e tributários, principalmente à declaração do Imposto de 

Renda.  

Por sua vez, o trabalho desenvolvido por Raffaelli, Espejo e Portulhak (2016) surgiu a 

fim de identificar a imagem socialmente construída do profissional contábil por graduandos 

em ciências econômicas, curso atrelado à profissão contábil. Foi identificado que, devido ao 

entendimento de que a contabilidade está vinculada à legislação tributária, prevalece a noção 

de que os atuantes no campo contábil são desprovidos de criatividade e de visão holística.  

Ainda, desenvolveram-se pesquisas que buscam apresentar a visão sobre a profissão a 

partir dos próprios contadores ou pessoas estritamente ligadas a essa profissão. 

Pinto Junior (2015), por meio de entrevistas realizadas com 20 pessoas, sendo 5 

contadores, 1 coordenador de curso, 9 empresários, 2 membros do Conselho regional de 

contabilidade e 3 professores, buscou identificar a imagem dos profissionais contábeis a partir 

da percepção dos seus stakeholders. O autor identificou que os contadores percebem a 

profissão ainda como pouco valorizada no mercado, mas em ascensão. Os profissionais 

visualizam as alterações na legislação como uma oportunidade de mudança na imagem da 

profissão. Já os empresários visualizam a contabilidade como um elo com o governo, 

necessário, obrigatório e que resolve as obrigações burocráticas das empresas, dessa forma, 

constatou que os contadores, os professores e o Conselho Regional de Contabilidade precisam 

trabalhar na mudança da imagem da profissão de forma a apresentar a real importância do 

contador para a continuidade e crescimento das empresas.  

Guerra, Shinzaki, Ichikawa e Sachuk (2011), a partir da busca por identificar a 

representação social dos próprios profissionais contábeis acerca da sua profissão, 

apresentaram que a profissão de contador representa para os profissionais uma profissão 

abrangente, sendo que eles se identificam como um amigo responsável e ético, que a área que 

estão atuando está em constante evolução, cheia de desafios, mas que essa profissão é adorada 

por seus praticantes. 

Curty e Tavares (2014) buscaram explicar qual a imagem que os profissionais 

contábeis da cidade de Londrina e região possuem de sua própria profissão, por meio da 

Teoria das Representações Sociais. Como resultado, foi possível afirmar que o maior motivo 
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da escolha da contabilidade é pela afinidade com a profissão. A imagem gerada dentro da 

própria classe é de profissionais éticos e confiáveis. Os profissionais se sentem satisfeitos e 

não pretendem mudar de profissão. Acreditam que a contabilidade deveria ser mais valorizada 

pela sociedade e que não têm o devido reconhecimento do seu trabalho. 

Farias, Pletsch e Scheeffer (2016) objetivaram verificar a representação social dos 

contadores do município de Rodeio/SC na perspectiva de seus clientes. Utilizando-se dos 

pressupostos da Teoria das Representações Sociais, investigaram algumas MPEs para apurar a 

visão dos gestores dessas empresas quanto ao profissional contábil. Os resultados encontrados 

mostraram que, na visão dos clientes investigados, os contadores são éticos e corretos com as 

legislações vigentes, multidisciplinares, e mantêm a educação continuada, conseguindo 

estabelecer uma comunicação clara e eficaz com seus clientes. Ainda apresentaram que os 

profissionais são atentos ao meio social, participam de eventos culturais, sociais e 

beneficentes, além disso, contribuem com ações e atitudes. As únicas representações que os 

contadores de Rodeio/SC não atingem em relação ao perfil esperado são quanto ao marketing 

profissional e ao relacionamento com os clientes. Contata-se que os contadores investem 

pouco em marketing profissional e têm uma delicada ligação de amizade com seus clientes. 

Por fim, há pesquisas desenvolvidas a partir da exposição da profissão contábil. Nesse 

sentido, investigaram-se jornais e cinemas, que apresentam, para um grande número de 

pessoas, como a profissão está sendo representada.  

Dimnik e Felton (2006), a partir de uma análise por meio da imagem dos contadores 

no cinema, apresentaram em sua pesquisa que o contador possui a característica de ser um 

profissional visto como uma pessoa chata, pouco atraente, forçado a se defender contra 

acusações de irrelevância, esforçando-se para reforçar sua reputação de competência e 

integridade.   

Miranda e Faria (2016) buscaram identificar como a imagem do profissional de 

contabilidade vem sendo veiculada em um jornal de grande circulação no Brasil, tendo um 

enfoque em caricaturas e estereótipos da profissão. A partir da análise dos dados, que se 

realizou com notícias ao longo de um ano, identificou-se que o periódico Folha de São Paulo 

tem associado às expressões contador, contabilidade, contábil e contábeis, principalmente, 

notícias com um contexto negativo, especialmente quando associa a contabilidade a 

escândalos políticos, termos como fraude, negócios suspeitos, corrupção, desvios, 

demonstrações maquiadas, manobras, entre outros. 

Pereira, Moura, Miranda e Medeiros (2016) realizaram sua pesquisa com o objetivo de 

analisar os estereótipos do profissional contábil na produção cinematográfica em diferentes 
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épocas. Apontou-se que alguns estereótipos, tanto negativos quanto positivos, permanecem 

nas diferentes épocas. Ainda, observou-se que alguns estereótipos negativos, encontrados em 

trabalhos anteriores, não foram verificados neste estudo e que estereótipos positivos foram 

mais presentes do que os negativos. Além disso, os contadores são retratados como heróis e 

como vilões.  

Percebe-se, por meio das pesquisas citadas, uma variedade de formas de buscar 

identificar a atual imagem da profissão contábil e dos profissionais contábeis. Essa 

diversidade também é encontrada no que tange aos resultados obtidos. Podendo-se identificar 

que há percepções de que o profissional contábil possui sua imagem estereotipada negativa, 

sendo vistos como profissionais chatos e sem criatividade e que a atividade é maçante e pouco 

atraente, e que, como estereótipos positivos, a profissão está ligada a níveis altos de ética, 

confiança, atualizações constantes e liderança. 

Diante das diversas formas e características que a profissão contábil é enxergada pelos 

mais variados grupos: estudantes, empresários e/ou sociedade em geral, não foram 

identificados, nas pesquisas, estudos que demonstrem se essas características e atributos 

estereotipados positiva ou negativamente são relevantes, no momento de interação com a 

classe contábil.   

Entende-se que a busca por um profissional de contabilidade pode ser influenciada 

pela visão prévia que se tem da profissão, por características e formação da imagem ou pelo 

serviço que é oferecido. Dessa forma, nesta pesquisa, a fim de se elencar as imagens 

estereotipadas da profissão e dos profissionais contábeis, dividiu-se as características 

identificadas, respeitando a segregação que a AICPA apresenta, formando, desta maneira, as 

dimensões e características observadas no Quadro 3: 

 

Quadro 3 – Características estereotipadas 

Categorias Características Autores 

 

Competências 

funcionais 

Atividade burocrática/Repetitiva Pinto Junior (2015) 

Profissional engajado Guerra et al. (2011) 

Repassa informações confusas Raffaelli et al. (2016) 

Profissional comunicativo 
Farias et al. (2016); 

Azevedo (2010) 

Profissional que usa muita lógica Splitter (2013) 

Profissional resistente a mudanças Splitter (2013) 

Profissão em declínio Splitter (2013) 

Profissional abrangente em suas 

atividades 
Splitter (2013) 

Trabalho solitário Silva e Silva (2012) 

Competências 

pessoais 

 

Profissional sociável Farias et al. (2016) 

Profissional ético 
Guerra et al. (2011); Curty e Tavares 

(2014);  Reis et al. (2015) 
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 Profissional masculino Azevedo (2010); Leal et al. (2014) 

Profissional preciso 
Silva e Silva (2012); 

Farias et al. (2016) 

Profissional responsável Reis et al. (2015) 

Profissional comprometido Azevedo (2010) 

 

Profissional ambicioso Splitter (2013) 

Profissional independente Azevedo et al. (2008) 

Profissional participativo Splitter (2013) 

Profissional inovador Splitter (2013) 

Profissional confiável 
Guerra et al. (2011); 

Curty e Tavares (2014) 

Profissional agradável Guerra et al. (2011) 

Competências 

relacionadas a 

negócios 

Profissional líder Azevedo et al. (2008) 

Profissional visionário Splitter (2013) 

Profissional orientado para 

atender pessoas 
Splitter (2013) 

Busca novidades para seus 

clientes 
Azevedo (2010) 

Profissional valorizado 
Curty e Tavares (2014); 

Pinto Junior (2015) 

Executa atividades fáceis Splitter (2013) 

Executa atividade de forma eficaz Splitter (2013) 

Executa atividades monótonas Splitter (2013) 

Profissional atualizado Splitter (2013) 

Focado na tomada de decisões Splitter (2013) 
Fonte: Elaborado pela autora (2018).  

 

2.7.2 Estudos anteriores sobre a Intenção de Relacionamento 

 

O primeiro estudo relacionado à Intenção de Relacionamento é o trabalho 

desenvolvido por Kumar et al. (2003). Nesse estudo, os autores se propuseram a apresentar 

um novo termo, sendo a Intenção de Relacionamento, cuja definição apresentada é a vontade 

de um cliente em desenvolver uma relação no momento da compra de um produto ou um 

serviço, um marca, ou um canal. Em seus resultados, foi identificado que há antecedentes nas 

relações que estão afetando a intenção de relacionamento, e que a intenção de relação 

influencia o tempo de duração e rentabilidade das relações entre clientes e fornecedores ou 

prestadores de serviços e, ainda, que a intenção de relacionamento não necessariamente muda 

ao longo do tempo. 

Frederico e Robic (2008) não utilizaram o termo Intenção de Relacionamento, porém 

investigaram realidade próxima, uma vez que, no estudo desenvolvido, buscaram identificar 

os principais fatores determinantes da intenção de continuidade do relacionamento entre 

varejistas de moda e seus fornecedores. Os resultados indicaram que os gerentes de produtos 
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atribuem pesos distintos aos investigados quanto à influência na confiança presente nas 

relações, mas que isso depende do formato varejista a que pertencem. 

 Conze, Bieger, Laesser e Riklin (2010) realizaram um estudo com foco nos clientes e 

suas relações com as empresas do setor de operador de excursões e turismo. O estudo 

investigou os efeitos entre benefícios relacionais, intenção de relacionamento e lealdade 

intencional, usando a indústria de operador turístico como um exemplo. No estudo, intenção 

de relacionamento foi introduzida como uma variável para influenciar a lealdade intencional. 

Como resultados, apresentou-se que a intenção de um cliente para investir em um 

relacionamento é dependente do nível de percepção dos benefícios da relação. Ainda, os 

resultados mostraram que o comportamento de compra dos clientes é influenciado pelos 

benefícios percebidos como transacionais.  

 O estudo de Fernandes e Proença (2013) teve por objetivo principal apresentar a 

importância da intencionalidade do relacionamento com o consumidor e suas motivações 

cognitivas e emocionais no desenvolvimento de uma abordagem relacional nas relações 

comprador-vendedor em ambientes empresa-consumidor, identificando que a intenção de 

relação de consumo e motivações são altamente significativas em discriminar 

relacionamentos. 

 Diante dos trabalhos apresentados sobre Intenção de Relacionamento ou assuntos 

correlatos, percebe-se a abordagem do assunto em diferentes ramos de empresas, mas 

seguindo um padrão no que tange à atividade de comércio.  

Nas buscas desenvolvidas sobre o assunto, não foram identificadas pesquisas que se 

propuseram a investigar como acontece a intenção de relacionamento entre clientes e 

prestadores de serviços. Voltando-se ainda mais para a profissão apresentada neste trabalho, 

não se identificaram estudos que analisaram a atual relação entre gestores ou administradores 

de organizações, com seus respectivos contadores, sendo eles funcionários da empresa ou 

terceirizados por meio de escritórios de contabilidade.  

Dessa forma, percebe-se que o setor de prestação de serviços, setor esse representado 

muitas vezes como um setor que envolve um contato constante entre clientes e prestadores, 

não vem sendo alvo de possíveis constatações e feedbacks quanto ao seu desempenho em 

fidelizar ou, até mesmo, apenas manter seus clientes atuais.  
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3 MÉTODO E PROCEDIMENTOS DA PESQUISA 

 

Neste capítulo, apresentam-se a classificação da pesquisa, os procedimentos para 

coleta e análise de dados, bem como o constructo da pesquisa, as categorias de análise e suas 

definições constitutivas e operacionais. Segundo Richardson (1999), o método consiste na 

escolha dos procedimentos para descrever e explicar um fenômeno investigado. Esses 

procedimentos procuram delimitar um problema, realizar observações e interpretá-las, 

fundamentados nas relações encontradas. 

Para Gerhardt e Silveira (2009), o método científico é basicamente um conjunto de 

dados iniciais e um sistema de operações que apresenta a ordem necessária e adequada para a 

formulação de conclusões, de acordo com objetivos predeterminados. Ainda, as autoras 

reiteram que é importante entender a diferença entre metodologia e métodos. A metodologia 

se interessa pela validade do caminho percorrido para se chegar ao objetivo final almejado na 

pesquisa; portanto, não deve ser confundida com o conteúdo, nem com os procedimentos. 

Dessa forma, a metodologia vai além da descrição dos procedimentos que foram utilizados, 

indicando a escolha teórica realizada pelo pesquisador para abordar o objeto de estudo. 

No intuito de proporcionar um maior detalhamento da metodologia utilizada para 

coleta, organização e análise dos dados, as seções seguintes abordam:  

1) Desenho da pesquisa; 

2) Delineamento da pesquisa; 

3) Instrumento de coleta de dados; 

4) Identificação do universo de pesquisa e amostra;  

5) Validação semântica do instrumento de coleta; 

6) Métodos de análise dos dados; 

7) Hipóteses da pesquisa; 

8) Limitações dos métodos e técnicas de pesquisa. 

 

3.1 Desenho da pesquisa 

 

O processo de pesquisa utilizado para este estudo compôs-se de etapas não lineares, 

iniciando com a revisão de literatura e terminando com a redação e defesa da dissertação. A 

Figura 1 representa tal processo: 
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Figura 1 – Desenho da pesquisa 

 
Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Para alcançar os objetivos da pesquisa, investigou-se gestores de micro e pequenas 

empresas a fim de identificar qual é a intenção de relacionamento entre gestores de micro e 

pequenas empresas em relação aos profissionais contábeis e a influência dos estereótipos 

ligados à profissão contábil neste relacionamento. 

 

3.2 Delineamento da pesquisa 

 

No intuito de buscar respostas sobre como se encontra a Intenção de Relacionamento 

entre gestores de micro e pequenas empresas com seus contadores, e quais estereótipos 

ligados à profissão contábil influenciam nesse relacionamento, a pesquisa se classifica, quanto 

à abordagem do problema, como quantitativa e qualitativa.  

A abordagem quantitativa caracteriza-se pelo uso de quantificação das informações 

tanto no momento da coleta de informações quanto no tratamento dos dados obtidos, por meio 

de métodos estatísticos, podendo ser métodos simples ou até mesmo métodos mais elaborados 

(Richardson, 1999).  

Conforme Sampieri, Collado e Lucio (2006), as pesquisas com enfoque quantitativo se 

utilizam da coleta e análise de dados para responder às questões de pesquisa, testando as 
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hipóteses embasadas nos achados com medição numérica e análise estatística para estabelecer 

padrões de comportamento de uma população.  

Também por meio da abordagem quantitativa pode-se utilizar de uma grande 

quantidade de dados, e, assim, validar as hipóteses de pesquisa. Por fim, os resultados da 

amostra podem ser generalizados e a amostra deve estar bem definida para não haver viés nos 

resultados (Malhotra, 2006; Fonseca, 2002; Wissmann, 2017). 

Silveira et al. (2004 citado por Walter, 2006) citam que as pesquisas quantitativas, de 

modo geral, voltam-se para a análise das diferentes características numéricas entre dois ou 

mais grupos, procurando estabelecer relação entre as variáveis investigadas. Para tanto, o 

processo analítico é dedutivo, partindo do geral para o específico, e a validade da pesquisa é 

construída com base nos indicadores estatísticos. 

A pesquisa assume também características qualitativas, pois, ao buscar a utilização 

conjunta dos dois métodos, permite recolher mais informações do que se poderia conseguir 

isoladamente. Este entendimento se deve ao fato de que, conforme defende Malhotra (2006), 

enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e a análise se dá por métodos 

estatísticos, a qualitativa proporciona uma visão melhorada do contexto e do problema.  

A justificativa para utilização da pesquisa qualitativa se dá pela possibilidade de obter 

maior profundidade da percepção dos gestores de MPEs quanto à imagem sobre os 

profissionais contábeis, desde a sua formação, ou seja, com o processo de ancoragem, quando 

se imagina essa profissão e quando há a necessidade do contato com essa profissão ou 

profissional, e até o momento da objetivação, quando se forma a ideia real sobre o objeto, a 

partir da utilização dos serviços desse profissional, por exemplo. 

Quanto aos objetivos, a pesquisa se classifica como descritiva e exploratória. Segundo 

Hair Jr. et al. (2005), os estudos descritivos podem dar ao pesquisador um panorama dos 

elementos em um dado ponto do tempo, ou seja, cortes transversais. Geralmente, são 

utilizados questionários ou alguma outra forma de respostas estruturadas. E para Sampieri et 

al. (2006) a pesquisa exploratória é realizada quando o objetivo da pesquisa consiste em 

examinar um tema ainda pouco estudado, criando dessa forma, tendências, identificando 

áreas, ambientes, contextos e situações de estudo.  

Os estudos que envolveram estereótipos da profissão contábil normalmente estão 

voltados para questões pontuais, não apresentando os desdobramentos que o assunto 

comporta. Percebe-se a ausência de uma análise aprofundada de como os estereótipos podem 

influenciar ou não na intenção de relacionamento, sendo que esse último assunto pouco é 

abordado em pesquisas que investigam realidades com contadores. 
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Quanto aos procedimentos, a pesquisa se classifica como: bibliográfica e survey.  

A pesquisa bibliográfica tem sua aplicação no embasamento teórico no intuito de 

alcançar o adequado entendimento da história e conceitos sobre o tema e objeto em estudo. 

Esta metodologia, segundo Fonseca (2002), é o ponto de partida para qualquer trabalho 

científico, uma vez que, nesse momento, o pesquisador irá conhecer como o assunto 

investigado já foi ou está sendo estudado. A pesquisa bibliográfica é feita a partir do 

levantamento de referências teóricas já analisadas, e publicadas por meios escritos e 

eletrônicos, como livros, artigos científicos, páginas de web sites.  

 A pesquisa survey pode ser definida como a obtenção de dados ou informações sobre 

características, ações ou opiniões de determinados grupos, indicado como representante de 

uma população-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa (Freitas, Oliveira, Saccol & 

Moscarola, 1999).  

Para reforçar a aplicabilidade do método survey neste estudo, Fonseca (2002) afirma 

que as pesquisas nesse viés são utilizadas para obtenção de dados, informações ou opiniões 

sobre as características de determinados grupos de pessoas.  

Neste estudo, como instrumento de pesquisa, conforme prevê a pesquisa com survey, 

foi utilizado o questionário, o qual, segundo Chizzotti (2001), trata-se de um conjunto de 

questões pré-elaboradas de acordo com o tema de pesquisa, apresentando-se de forma 

sistemática e sequencial com o objetivo de levantar, dos pesquisados, respostas no formato 

escrito ou verbal.  

No que se refere à dimensão temporal, a presente pesquisa é caracterizada como 

transversal, pois, conforme Hair Jr et al. (2005), utiliza dados em um único período de tempo, 

que posteriormente são análisados com técnicas estatísticas. 

Para se concluir os delineamentos metodológicos, torna-se necessário, em se tratando 

de survey, definir o instrumento de coleta de dados e o universo de pesquisa e amostra, os 

quais são apresentados na sequência. 

 

3.3 Instrumento de coleta de dados 

 

Segundo Triviños (1987), os instrumentos de pesquisa utilizados para coletar os dados 

não são categoricamente diferentes para pesquisas qualitativas, daqueles empregados na 

investigação quantitativa.  

Para Beuren (2004), os instrumentos de pesquisa podem subdividir-se em: observação, 

questionários, entrevistas, checklist e documentação. Para atender aos objetivos estabelecidos 
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nesta pesquisa, optou-se pela utilização de questionário como instrumento de levantamento de 

dados, para se chegar ao resultado esperado. 

Com o intuito de alcançar os objetivos propostos por essa pesquisa, o questionário 

estrutura-se em três blocos, sendo eles: 1 - A imagem dos gestores sobre o profissional e a 

profissão contábil, bloco esse formado por 5 questões; 2 - Intenção de relacionamento, bloco 

formado por 6 questões; e o último bloco sobre 3 – Estereótipos da profissão contábil, 

formado por 3 questões. A fim de facilitar o entendimento da composição do questionário, 

elaborou-se o Quadro 4, o qual contempla o construto da pesquisa, apresentando a qual 

dimensão a questão se refere, a análise esperada a partir da questão e o autor base para 

análise.  

Para tratamento dos dados no SmartPLS 3, utilizou-se de abreviações para as questões, 

que são: Envol – Envolvimento; Expect – Expectativa; Indulg – Indulgência/Gentileza; Feedb 

- Feedback; MedoPerd – Medo de Perda de Relacionamento; CompetFunc - Competências 

Funcionais; CompetPess – Competências Pessoais; e CompetRelacNegóc - Competências 

Relacionadas a Negócios.  

O questionário completo, com as questões e alternativas de cada uma, consta no 

Apêndice A. 

Com isso, no quadro 4 apresenta-se o contructo da pesquisa.  

 

Quadro 4 – Constructo da Pesquisa 

Questão Dimensão Análise Autor 

Q. 3.1 Ancoragem 

Identificar se existia ideia prévia inicial 

quanto à profissão ou profissional 

contábil. 

Moscovici (2015) 

Q. 3.2 Ancoragem 

Identificar as atividades que se acreditava 

que o contador desenvolveria, antes do 

contato direto com a profissão ou 

profissional. 

Moscovici (2015) 

Q. 3.3 Ancoragem 
Identificar como foi a busca pelo 

profissional contábil. 
Moscovici (2015) 

Q. 3.4 Objetivação 

Identificar a mudança ou não da 

percepção dos gestores quanto à profissão 

ou profissional contábil. 

Moscovici (2015) 

Q. 3.5 Objetivação 

Identificar após o processo de objetivação, 

se houve mudança quanto às atividades 

que o contador desenvolve pela empresa. 

Moscovici (2015) 

 

Q. 4.1 

 

Envolvimento 

Identificar se os gestores das MPEs se 

sentem envolvidos com os contadores que 

prestam serviço para suas empresas. 

Kumar et al. (2003) 

Q. 4.2 

 
Expectativas 

Identificar se os gestores das MPEs 

possuem expectativas sobre os serviços 

oferecidos por seus contadores. 

Kumar et al. (2003) 
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Q.4.3 
Indulgência/ 

Gentileza 

Identificar se os gestores das MPEs 

perdoam possíveis erros, referente tanto 

ao serviço oferecido quanto aos preços 

praticados pelos profissionais contábeis. 

Kumar et al. (2003) 

Q.4.4 

 

Feedback 

(Retorno) 

Identificar se os gestores das MPEs se 

preocupam em fornecer feedback quanto 

estar satisfeito ou não com o serviço 

ofertado. 

Kumar et al. (2003) 

Q.4.5 

Medo de 

perder o 

relacionament

o 

Identificar se os gestores das MPEs 

sentem medo quando pensam em perder a 

relação (serviços) com seus contadores, 

ou com a equipe que o atende, em caso de 

escritórios. 

Kumar et al. (2003) 

Q.4.6 

Intenção de 

construir um 

relacionament

o 

Identificar se os gestores das MPEs se 

intitulam como dispostos a construir 

relacionamento com os profissionais 

contábeis. 

Kumar et al. (2003) 

Q. 5.1 
Competências 

funcionais 

Verificar se as características funcionais 

dos profissionais contábeis influenciam na 

intenção de relacionamento entre gestores 

de MPEs e contadores. 

 

Azevedo (2010); Guerra et 

al. (2011); Silva e Silva 

(2012); Splitter (2013); 

Pinto Junior. (2015); 

Raffaelli et al. (2016); 

Fariaset al. (2016). 

Q. 5.2 
Competências 

pessoais 

Verificar se as características pessoais dos 

profissionais contábeis influenciam na 

intenção de relacionamento entre gestores 

de MPEs e contadores. 

 

Azevedo (2010); Guerra et 

al. (2011); Silva e Silva 

(2012); Splitter (2013); 

Leal et al. (2014); Curty e 

Tavares (2014); Reis et al. 

(2015); Farias et al. (2016) 

Q. 5.3 

Competências 

relacionadas a 

negócios 

Verificar se as características relacionadas 

a negócios influenciam na intenção de 

relacionamento entre gestores de MPEs e 

contadores. 

 

Azevedo et al. (2008); 

Azevedo (2010); Splitter 

(2013); Curty e Tavares 

(2014); Pinto Junior. 

(2015) 
Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

3.4 Identificação do universo de pesquisa e amostra 

 

Para definição do universo de pesquisa utilizou-se o relatório das empresas 

cadastradas na prefeitura de Marechal Cândido Rondon, enquadradas como micro ou 

pequenas empresas. Constatou-se que a prefeitura de Marechal Cândido Rondon possui 1.282 

empresas cadastradas em seu sistema, as quais são classificadas como micro ou pequenas 

empresas.  

Considerando que o objeto de estudo dessa pesquisa caracteriza-se como sendo as 

MEs e EPPs, há de se destacar que tais empresas possuem características específicas e 

diferenciadas em relação àquelas de porte médio ou grande, e enfrentam situações e 

problemas diferenciados em relação a estas últimas (Santos, Silva & Neves, 2011), inclusive 
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no que tange à geração de informações e permanência no mercado. Dados que confirmam 

essa constatação são encontradas nos estudo do SEBRAE (2016), que demonstra que as MPEs 

constituem o segmento com a maior taxa de mortalidade em dois anos ou menos, atingindo 

percentuais de 49% em 2010 e 2011 e 45% em 2012, enquanto as empresas de médio e 

grande porte não ultrapassam os 3% no período analisado. 

Diante dessas possíveis ocorrências, entende-se que, dentro do relatório 

disponibilizado pela prefeitura, encontram-se diversas situações que não tornam possível 

alcançar a todas as empresas cadastradas no município.  

Nesse sentido, para a composição da amostra foi utilizada a seguinte fórmula: 

 

)² p (1-p) 

 

Onde: N: Tamanho da amostra; p= proporção de respostas favoráveis à pesquisa;  

= Nível de confiança 1-α; = Margem de erro de p.  

Após aplicação da fórmula, chega-se a uma amostra necessária de, no mínimo, 213 

respondentes. 

Para o cálculo da amostra foi utilizada uma margem de erro de 5% e o nível de 

confiança de 95%. 

Dessa forma, a fim de se alcançar a amostra necessária, empreendeu-se esforços em 

conseguir chegar nos gestores das MPEs do município. A primeira alternativa delineou-se a 

partir da abordagem dos contadores das duas classificações empresariais, micro empresas e 

empresas de pequeno porte. 

Para isso, procedeu-se inicialmente um levantamento junto a Associação Comercial de 

Marechal Cândido Rondon (ACIMACAR) do número de escritórios de contabilidade no 

município. Essa disponibilizou a informação de que, no município, havia 23 escritórios de 

contabilidade, presumindo-se que a maior parte das MEs e EPPs são atendidas por essas 

empresas contábeis. 

O segundo passo foi uma visita a cada escritório, explicando o objetivo da pesquisa, 

apresentando o instrumento de coleta de dados, explanando sobre a contribuição para os 

contadores e gestores das empresas e pedindo a colaboração de cada responsável pelo 

escritório contábil, para disponibilizar os e-mails das empresas ou gestores classificadas pelo 

escritório como ME ou EPP. 

A Tabela 1 apresenta o número de e-mails disponibilizados por cada escritório: 
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Tabela 1 – E-mails disponibilizados para coleta de dados 

Escritórios Nº de e-mails disponibilizados 

Escritório 1 24 e-mails 

Escritório 2 Não disponibilizou informações 

Escritório 3 36 e-mails 

Escritório 4 15 e-mails 

Escritório 5 28 e-mails 

Escritório 6 97 e-mails 

Escritório 7 Não disponibilizou informações 

Escritório 8 8 e-mails 

Escritório 9 9 e-mails 

Escritório 10 17 e-mails 

Escritório 11 18 e-mails 

Escritório 12 22 e-mails 

Escritório 13 09 e-mails 

Escritório 14 Não disponibilizou informações 

Escritório 15 Não disponibilizou informações 

Escritório 16 Não disponibilizou informações 

Escritório 17 Não disponibilizou informações 

Escritório 18 Não disponibilizou informações 

Escritório 19 Não disponibilizou informações 

Escritório 20 52 e-mails e 33 números para contato via 

whatsapp 

Escritório 21 83 e-mails 

Escritório 22 14 e-mails 

Escritório 23  35 e-mails 
Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

A partir da tática de envio do link do questionário por e-mail para os gestores, 

encaminhando, em média, três vezes para cada responsável, obteve-se apenas 52 respostas ao 

longo dos meses de julho e setembro. 

Diante disso, procedeu-se a coleta de dados via questionários impressos. Essa coleta 

ocorreu no período de dois meses, iniciando no início de agosto e terminando ao final de 

setembro. 

Para que o número mínimo de respondentes fosse alcançado, as visitas aconteceram de 

forma semanal. Seguiu-se uma ordem pelo centro comercial do município investigado, uma 

vez que se apresentava um maior acúmulo de MPEs nesse local. No momento da entrega, 

havia a oferta de disponibilidade para ser respondido no momento pelo aplicador do 

questionário até mesmo para o próprio gestor responder de imediato, porém, quando essas 

opções não eram possíveis, o questionário foi deixado, respeitando um prazo de 2 a 4 dias 

para recolha, conforme necessidade de cada respondente. 

Com a aplicação das duas técnicas para a coleta de dados, alcançou-se o número de 

218 questionários válidos para análise. 
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Destaca-se que a amostragem se caracterizou como não probabilística e por 

acessibilidade, a qual, de acordo com Costa Neto (1977), os indivíduos selecionados para a 

pesquisa são aqueles que estão prontamente disponíveis. No caso dessa pesquisa, porque se 

dispuseram a participar, não porque eles foram selecionados por meio de um critério 

estatístico. Dessa forma, embora a amostra seja composta de 218 empresas, não foi aplicada 

nenhuma técnica estatística probabilística para definir quem destas deveria responder ao 

questionário. Este procedimento foi adotado em virtude de possíveis dificuldades, comumente 

observadas, na obtenção de dados primários.  

Após a definição e composição da amostra, propôs-se a validação semântica do 

instrumento de coleta. 

 

3.5 Validação semântica do instrumento de coleta 

 

Segundo Cunha e Silva (2009), a elaboração e validação de um questionário é de 

extrema importância, pois  a  análise  e  interpretação  dos  resultados  ficam  comprometidas  

se  ele  não  for  embasado  em  uma  fundamentação  teórica  coerente. Ciente desta ressalva, 

o  questionário  foi  elaborado  com  base  na revisão  da  literatura, que abordou a imagem do 

contador investigada por diversos autores e também no questionário desenvolvido e validado 

pelos autores Kumar et al. (2003). 

Ainda com o intuito de dirimir dúvidas quanto ao entendimento e interpretação do 

instrumento de pesquisa, inicialmente aplicou-se o questionário com 15 profissionais ligados 

à área de ciências contábeis, sendo professores, profissionais da área e gestores de empresas 

de porte pequeno e médio. Após essa fase, a partir das contribuições realizadas no 

instrumento de coleta de dados, foram promovidos alguns ajustes referentes às terminologias 

e nomenclaturas utilizadas, pois, de acordo com os profissionais com experiência na atividade 

objeto de estudo, algumas poderiam gerar dúvidas e confundir os respondentes, 

principalmente quanto à dimensão envolvimento, que forma a variável intenção de 

relacionamento. 

Essa técnica mostrou-se importante para a construção do instrumento, pois possibilitou 

que pessoas que não possuíam conhecimento sobre a pesquisa pudessem analisar o 

questionário livres de direcionamentos ou interesses.  

Ao final da validação, optou-se pela exclusão de uma questão em que o sentido estava 

extremamente próximo ao da questão antecessora.  
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Embora a mesma pergunta pudesse ter conotação diferenciada, dependendo da 

dimensão que a compõe, para evitar erros no momento de interpretar as questões, optou-se 

por excluí-la, restando as 60 questões que constam no Apêndice A. 

Após a conclusão deste procedimento, o questionário foi enviado aos gestores de 

micro e pequenas empresas do município de Marechal Cândido Rondon, por meio de 

endereço eletrônico (e-mail) direcionando as respostas com uso da ferramenta do Google 

Docs.  

 

3.6 Método de análise dos dados 

  

 Após os procedimentos para coletas de dados, foram desenvolvidas análises, 

principalmente com a utilização de técnicas estatísticas, as quais, de acordo com Gil (2008), 

têm como característica fundamental o seu grau de precisão.  

Dentre as técnicas estatísticas utilizadas com o intuito de validar as hipóteses e atender 

os objetivos do estudo, estão: Análise de confiabilidade e dimensionalidade das escalas de 

medida; e Modelagem de Equações Estruturais. 

Para um melhor entendimento da utilização das técnicas estatísticas e sua finalidade no 

estudo, estas são detalhadas nas subseções a seguir. 

 

3.6.1 Análise Descritiva dos Dados 

 

 Os estudos descritivos buscam especificar propriedades e características importantes 

de qualquer fenômeno que é analisado (Sampieri et al., 2006).  

A análise descritiva, segundo Reis e Reis (2002), caracteriza-se como a fase inicial da 

análise dos dados coletados. Utilizam-se os métodos de estatística descritiva para organizar, 

resumir e descrever os aspectos importantes de um conjunto de características observadas ou 

comparar tais características entre dois ou mais conjuntos. Para a realização deste tipo de 

análise foram utilizadas as medidas de síntese como porcentagens, índices e médias, além de 

gráficos e tabelas visando facilitar a sua visualização. Utilizou-se o SPSS para a estatística 

descritiva, ou seja, a parte de descrever o perfil dos respondentes e teste de média. 

As pesquisas descritivas medem, avaliam ou coletam dados sobre diversos aspectos. 

Para efeito deste estudo, a análise descritiva tem como finalidade agrupar os dados sobre as 

micro e pequenas empresas que compõem a amostra deste estudo no que se refere às 
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características de seus gestores, como sexo, idade, grau de instrução, porte da empresa e 

características quanto à ligação da empresa com o profissional contador. 

 

3.6.2 Análise de confiabilidade e dimensionalidade das escalas de medida 

 

Para avaliar a confiabilidade do questionário, foi utilizado o coeficiente Alpha de 

Cronbach. Este coeficiente é muito utilizado na área de estudos sociais (Hair Jr. et al., 2005; 

Malhotra, 2006; Pasquali, 2002). Formiga (2003) apresenta que o Alpha de Cronbach é um 

dos indicadores mais utilizados com o intuito de verificar a fidedignidade ou validade interna 

de um instrumento de coleta de dados. 

Segundo Walter (2006), esse indicador estabelece a expectativa de erro da medida 

feita, entendendo-se que quanto mais próximo do número 1, menor a expectativa de erro e, 

consequentemente, maior a confiabilidade do instrumento. 

Hora, Monteiro e Arica (2010) apresentam que o coeficiente Alpha de Cronbach foi 

apresentado por Lee J. Cronbach em 1951 e possui como finalidade estimar a confiabilidade 

de um questionário aplicado em uma pesquisa. Os autores apresentam também que, para se 

aplicar o Alpha de Cronbach, é necessário se atentar a alguns pressupostos, como: O 

questionário deve estar dividido e agrupado em dimensões. O questionário deve ser aplicado a 

uma amostra significativa e heterogênea e a escala deve estar validada. 

Malhotra (2008) sugere uma classificação da confiabilidade a partir do cálculo do 

coeficiente Alpha de Cronbach de acordo com os seguintes limites:  

 

Quadro 5 – Valores de referência Alpha de Cronbach 
Valor de Alpha Consistência Interna 

α < 0,30 Muito baixa 

0,30 ≤ α < 0,60 Baixa 

0,60 ≤ α < 0,75 Moderada 

0,75 ≤ α < 0,90 Alta 

Muito Alta: 0,90 ≤ α Muito alta 
Autor: Elaborado pela autora com base em Malhotra (2008). 

 

Dessa forma, tanto Hair et al. (2005) como para Malhotra (2008), o limite inferior 

aceito para o Alpha de Cronbach é de 0,70, podendo diminuir para 0,60 em pesquisas 

exploratórias.  

Os resultados observados para a confiabilidade do  questionário da pesquisa, conforme 

apresentados na Tabela 2, demonstram que os 218 questionários respondidos foram 
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considerados válidos. Cada questionário possui 55 perguntas e o coeficiente Alpha de 

Cronbach apresentou o resultado de 0,881. 

 

Tabela 2 – Análise de confiabilidade do questionário 

Questionários Válidos 218 

Número de itens 55 

Alpha de Cronbach 0,881 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

O resultado do coeficiente Alpha de Cronbach apurado apresenta que o questionário é  

consistente, pois, conforme já apresentado, e segundo Streiner (2003), valores acima de 0,7 

são considerados aceitáveis, uma vez que, quando o Alpha apresenta valores abaixo dessa 

referência, pode representar que a consistência interna da escala utilizada é baixa, enquanto se 

apresentar valores acima de 0,9 pode representar redundância ou duplicação de questões, 

sendo que mais de uma questão estaria tentando medir o mesmo elemento, sugerindo, dessa 

forma, que os itens redundantes sejam eliminados. 

Após a identificação do coeficiente Alpha de Cronbach, e considerando que o 

resultado demonstrara ser válido para cada construto, torna-se necessário avaliar se a estrutura 

do questionário é unidimensional ou multidimensional. Para estudar a dimensionalidade de 

cada uma das escalas de medida e analisar o grau em que os indicadores propostos em cada 

construto formam uma única dimensão, utilizou-se, juntamente ao SmartPLS, a Análise 

Fatorial Exploratória em sua versão de componentes principais com rotação varimax. 

Conceitualmente, a análise fatorial é uma técnica estatística multivariada que busca 

identificar um número relativamente pequeno de fatores, entre um grande número de 

variáveis, agrupando-as em fatores (Fávero, Belfiore, Silva & Chan, 2009). 

A rotação varimax é um método de rotação ortogonal que possui como objetivo 

maximizar a variação entre os pesos de cada componente principal, ou seja, para cada 

componente principal existirão apenas alguns pesos significativos e todos os outros serão 

próximos de zero. Com isso, minimiza-se o número de variáveis que cada agrupamento terá. 

Este método simplifica a interpretação dos fatores (Hair et al., 1995).  

O propósito principal dessa análise é definir a estrutura subjacente em uma matriz de 

dados. Diante da dificuldade de analisar a estrutura das inter-relações entre um grande número 

de variáveis, essa técnica permite definir um conjunto de dimensões latentes, chamadas de 

fatores. Em um primeiro momento, identificam-se as dimensões para, depois, determinar o 
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grau em que cada variável é explicada por cada dimensão (Hair et al., 2005). Deste modo, de 

forma simplicada, entende-se como análise fatorial o agrupamento de variáveis ou colunas de 

um bloco de dados (Fávero et al., 2009). 

A análise fatorial busca extrair uma estrutura linear reduzida do conjunto original de 

dados, gerando um novo conjunto de variáveis, os quais são chamados de fatores. A partir 

desse novo conjunto é possível identificar as variáveis mais significantes por meio da análise 

dos componentes principais. A análise de componentes principais está relacionada com a 

explicação da estrutura de covariância por meio de combinações lineares das variáveis 

originais. O seu objetivo principal é promover a redução da dimensão original das variáveis e 

facilitar a interpretação das análises realizadas (Fávero et al., 2009). 

 

3.6.3 Modelagem de Equações Estruturais 

 

A Modelagem de Equações Estruturais (MEE) é uma ferramenta muito utilizada para 

explorar e contrastar hipóteses sobre relações causais entre variáveis com dados 

observacionais (Iriondo, Albert & Escudero, 2003). Para consecusão dos tratamentos dos 

dados por meio da MEE, utilizou-se o software SmartPLS 3. 

Segundo Hair et al. (2005), a MEE ou SEM (Structural Equation Modeling) se 

caracteriza como um conjunto de técnicas e procedimentos que abordam uma extensão de 

outros técnicas multivariadas, avaliando relações simultâneas, ou seja, medindo a relação de 

dependência e independência entre as variáveis observadas. Define-se por equações de 

regressão multivariada analisadas simultaneamente, em que se espera que a variável resposta 

em uma equação pode aparecer como preditora em outra, sendo possível, dessa forma, 

identificar se as variáveis influenciam umas nas outras reciprocamente, diretamente ou por 

meio de outras variáveis. 

A aplicação da MEE não se refere apenas a uma técnica estatística, e sim a uma série 

de técnicas e procedimentos diferentes, tendo seu nome e significados apresentados no 

Quadro 6: 
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Quadro 6 – Modelagem de Equações Estruturais 

Termos Significados 

Modelagem 

Porque busca quantificar de que forma as variáveis observadas são indicativos 

indiretos de variáveis latentes não observadas, também conhecidas como construtos 

ou fatores. 

Equações 

Porque as relações entre variáveis podem ser descritas em termos de correlação, 

indicando o grau de linearidade entre duas variáveis; de covariância, que dá a medida 

de quando duas variáveis variam juntas; e de regressão, que é a transformação da 

relação entre duas variáveis em uma equação. 

Estruturais 

Porque os modelos podem ter diversas estruturas, isto é, relações entre as diferentes 

variáveis. Essas diversas estruturas podem ter diferentes configurações espaciais, 

dependendo da teoria hipotética que se tem a priori, mas que pode sofrer 

modificações de acordo com os resultados obtidos por modelos hipotéticos 

concorrentes.  
Fonte: Wissmann (2017, p. 181). 

 

Segundo Iriondo, Albert e Escudero (2003), existem quatro tipos distintos de relações 

causais (entre as variáveis) de interesse na MEE, as quais podem ser assim explicadas:  

a) relações causais diretas, que ocorrem quando uma variável causa efeito em outra de 

forma direta. Essas relações também podem ser recíprocas. As setas indicam o 

caminho ou a relação de causa entre duas variáveis e um efeito direto entre elas;  

b) relações causais indiretas, que ocorrem quando uma variável causa um efeito em outra, 

porém por meio de uma terceira variável;  

c) relações espúrias, quando duas variáveis têm uma variável comum que exerce efeito 

em ambas; e  

d) associação sem correlação, que ocorre quando duas variáveis têm uma variável 

comum, mas não é possível determinar se esta contribui para a covariação entre as 

duas variáveis anteriores por meio de relações espúrias ou indiretas. 

Conforme frisa Hair Junior et al. (1998), a equação estrutural possibilita analisar a 

influência de diversas variáveis qualitativas entre si, mas necessitando que as variáveis que 

compõem o modelo testado possuam confiabilidade. Para testar a confiabilidade do modelo, 

realizou-se o cálculo de “Algoritmos PLS”, o qual fornece informações de confiabilidade, 

validando o constructo. Nessa pesquisa, representado pelos Alpha de Cronbach; R²; 

Fiabilidade Composta e a Variância Média Extraída (AVE), o VIF, e o Ajustamento do 

modelo. 

Ainda, foi apurado o Critério de Chin (1998), que representa os valores de cargas 

cruzadas, ou seja, a matriz que demonstra as correlações existentes entre as variáveis do 

modelo que foram testadas.  
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Por fim, utilizou-se, após o cálculo do Blindfolding, a apresentação dos valores de Q² e 

f², todos indicadores com finalidade de apresentar a confiabilidade do constructo. 

Posterior à validação do constructo, utilizou-se o software SmartPLS, para o cálculo de 

teste das hipóteses, a partir da técnica de Bootstrapping, que possui como parâmetro de 

estimação a realização de n simulações, por meio de reamostragens aleatórias a partir dos 

dados. E a partir dessas simulações estima-se o modelo caminho várias vezes sob 

constelações de dados ligeiramente alterados (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2014).   

Nesse sentido, Hair et al. (2014) explica que os valores da técnica Bootstrapping se dá 

pelo teste T Student, ou pelo valor de p. 

Os principais indicadores de confiabilidade aplicados à MEE constam no Quadro 7. 

 

Quadro 7 – Principais indicadores de análise da confiabilidade de Equações Estruturais 

Indicador/ 

Procedimento 
Propósito Valores Referenciais / Critério Referências 

AVE Validades Convergentes AVE > 0,50 

Henseler, 

Ringle e 

Sinkovics 

(2009) 

Cargas cruzadas Validade Discriminante 
Valores das cargas maiores nas 

VLs originais do que em outras 
Chin (1998) 

Alpha de 

Cronbach e 

Confiabilidade 

Composta 

Confiabilidade do 

modelo 

Alpha de Cronbach > 0,70 

Confiabilidade Composta > 0,70 

até 0,90 

Hair et al. 

(2014) 

Teste t de Student 

Avaliação das 

significâncias das 

correlações e regressões 

t > 1,96 
Hair et al. 

(2014) 

Avaliação dos 

Coeficientes de 

Determinação de 

Pearson (R2) 

Avaliam a porção da 

variância das variáveis 

endógenas, que é 

explicada pelo modelo 

estrutural. 

Para a área de ciências sociais e 

comportamentais, R2=2% seja 

classificado como efeito pequeno, 

R2=13% como efeito médio e 

R2=26% como efeito grande. 

Cohen (1988) 

Tamanho do 

efeito (f2) ou 

Indicador de 

Cohen 

Avalia-se quanto cada 

constructo é “útil” para o 

ajuste do modelo 

Valores de 0,02, 0,15 e 0,35 são 

considerados pequenos, médios e 

grandes. 

Hair et al. 

(2014) 

Validade Preditiva 

(Q2) ou indicador 

de Stone-Geisser 

Avalia a acurácia do 

modelo ajustado 
Q2 > 0 

Hair et al. 

(2014) 

Resíduo Quadrado 

Médio Raiz 

Padronizado 

(SRMR) 

Mede a diferença entre a 

matriz de correlação 

observada e a matriz de 

correlação implícita pelo 

modelo. 

Um modelo tem um baixo ajuste 

quando SRMR  <0,10 

Williams, 

Vandenberg 

e Edwards 

(2009) 

Coeficiente de 

Caminho 

Avaliação das relações 

causais 

Interpretação dos valores à luz da 

teoria. 

Hair et al. 

(2014) 
Fonte: Adaptado de Ringle, Silva e Bido (2014). 
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3.7 Hipóteses da pesquisa 

 

Hipóteses de pesquisa são previsões feitas pelo pesquisador sobre as relações que são 

esperadas entre as variáveis da pesquisa (Creswell, 2007). 

Por tratar-se de uma pesquisa com abordagem quantitativa e qualitativa, nesta seção 

são apresentadas oito hipóteses de pesquisa, que foram testadas por meio de procedimentos 

estatísticos. Ressalta-se que cada hipótese relaciona-se com as dimensões do estudo: 

Envolvimento; Expectativa; Indulgência/Gentileza; Feedback; Medo de perda de 

relacionamento; Características Pessoais; Características Funcionais e Características 

Relacionadas a negócios.  

As hipóteses estão relacionadas à possível influência que as dimensões apresentadas 

por Kumar et al. (2003) exercem na intenção de relacionamento, quando analisada a relação 

entre gestores de micro e pequenas empresas e contadores, e também quanto à possível 

influência que os estereótipos da profissão contábil, elencados em diversos estudos no que diz 

respeito à imagem da profissão e dos profissionais contábeis, sob a visão de diferentes 

stakeholders, podem exercer sobre essa intenção de relacionamento.  

 Essas hipóteses foram testadas a partir da aplicação do Método de Equações 

Estruturais que, de acordo com Collares, Grec e Machado (2012), referem-se a uma série de 

técnicas e procedimentos estatísticos utilizados em conjunto. 

 De forma direta, o Método de Equações Estruturais permite apurar as relações causais 

entre as variáveis observadas e os construtos latentes. As relações causais são medidas 

diretamente, sendo obtidas por meio de questionários, pesquisas e entrevistas. Já os construtos 

latentes são compostos por variáveis que não podem ser medidas ou observadas diretamente, 

porém são passíveis de representação por uma ou mais variáveis observadas (Pereira, 2013). 

Dessa forma, apresentam-se abaixo as hipóteses elaboradas para a pesquisa: 

 H1: a dimensão envolvimento influi direta e positivamente na intenção de 

relacionamento entre gestores e contadores. 

 H2: a dimensão expectativa influi direta e positivamente na intenção de 

relacionamento entre gestores e contadores. 

 H3: a dimensão indulgência/gentileza influi direta e positivamente na intenção de 

relacionamento entre gestores e contadores. 

 H4: a dimensão feedback/comentários influi direta e positivamente na intenção de 

relacionamento entre gestores e contadores. 
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 H5: a dimensão medo de perda de relacionamento influi direta e positivamente na 

intenção de relacionamento entre gestores e contadores. 

 H6: a dimensão competências pessoais influi positivamente na intenção de 

relacionamento entre gestores e contadores. 

 H7: a dimensão competências funcionais influi positivamente na intenção de 

relacionamento entre gestores e contadores. 

 H8: a dimensão competências relacionadas a negócios influi positivamente na intenção 

de relacionamento entre gestores e contadores. 

A Figura 2 demonstra as ligações entre as dimensões e variáveis observadas: 

 

Figura 2 - Relação entre Dimensões e Variáveis 

 
 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

3.8 Limitações dos métodos e técnicas de pesquisa 

 

Nessa seção são apresentadas algumas das limitações identificadas sobre as técnicas e 

métodos do estudo, podendo vir a ser complementada ou modificada no decorrer dessa 

pesquisa.  

Inicialmente, é importante destacar que a pesquisa se desenvolveu com base na 

população de gestores de micro e pequenas empresas apenas de um único município, 

formando, assim, uma limitação quanto ao perfil dos respondentes, uma vez que foram 
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analisadas realidades próximas, e ao se aplicar o questionário em outros municípios ou 

regiões, a percepção pode ser diferente. 

Ainda quanto à coleta de dados, tendo como justificativa, principalmente, a não 

colaboração dos gestores em responder ao questionário via link enviado por e-mail, foi 

necessário, em alguns casos, realizar várias visitas aos estabelecimentos empresariais para 

obter os questionários respondidos. E isto pode ter ocasionado com que alguns gestores 

respondessem o questionário sem avaliar profundamente as questões e, consequentemente, as 

suas respostas.  

Quanto às variáveis, essas foram determinadas a partir das leituras que possibilitaram 

a identificação das três variáveis escolhidas para este estudo, pelo fato de que acredita-se 

serem as mais relacionadas com a intenção de relacionamento que pode existir ou existe entre 

os grupos investigados.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

67 

 

4 RESULTADOS 

  

 Neste capítulo são analisados e discutidos os dados coletados por meio do survey 

aplicado aos gestores das MPEs do município de Marechal Cândido Rondon, o qual contou 

com uma amostra de 218 respondentes. Por meio disso, busca-se atender ao objetivo geral de 

identificar qual é a intenção de relacionamento entre gestores de micro e pequenas empresas 

em relação aos profissionais contábeis e a influência dos estereótipos ligados à profissão 

contábil neste relacionamento. 

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES 

             De modo a analisar o perfil dos respondentes, são expostos, na Tabela 3, os resultados 

obtidos do perfil dos respondentes. 

 

Tabela 3 – Perfil dos Gestores Respondentes  

Variável Valor Frequência 
Frequência 

Percentual 

Sexo 
Feminino 119 54,6% 

Masculino 99 45,4% 

Idade 

Não responderam 23 10,5% 

Até 30 anos 47 21,6% 

Entre 31 a 40 anos 49 22,5% 

Entre 41 a 50 anos 62 28,4% 

Entre 51 a 60 anos 27 12,4% 

Acima de 60 anos 10 4,6% 

Escolaridade 

 

Fundamental completo 15 6,9% 

Ensino médio incompleto 12 5,5% 

Ensino médio completo 58 26,6% 

Superior incompleto 25 11,5% 

Superior completo 64 29,4% 

Especialização 10 4,6% 

Pós-graduação lato sensu 30 13,7% 

Pós-graduação stricto sensu 

(mestrado/doutorado) 
4 1,8% 

 

Formação 

 

Ciências contábeis 36 30,3% 

Administração 34 28,6% 

Farmácia 6 5,0% 

Outros 43 36,1% 
Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Constata-se, na Tabela 2, que é possível caracterizar, quanto ao perfil, os gestores que 

integraram a amostra. Pode se constatar que o número de mulheres é superior ao de homens, 

sendo 54,6% o percentual de mulheres e 45,4% de homens. Quanto à idade, o maior 
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percentual é verificado entre 41 e 50 anos, sendo de 28,4%, ao passo que o menor índice 

apresentado, é de apenas 4,6%, cujo se refere à idade acima de 60 anos.  

No que concerne à escolaridade, a maioria dos respondentes possui superior completo, 

o que apresentou um percentual de 29,4%. Seguido por gestores que possuem o ensino médio 

completo, tendo um percentual de 26,6%. 

A formação predominante dos profissionais é em Ciências Contábeis e Administração, 

contando com um percentual de 30,3% e 28,6%, respectivamente. Ainda, dentre os 

respondentes, a terceira formação mais presente, ainda que por um percentual baixo, é 

farmácia, com 5,0%, e 36,10% possuem outras formações não especificadas.  

A partir desses dados, percebe-se que vários contadores e administradores estão 

atuando no mercado de trabalho, não especificamente apenas em empresas especializadas em 

seus ramos, uma vez que esses profissionais foram identificados nos mais variados ramos de 

negócios. 

 

4.2 Perfil das empresas 

 

A Tabela 4 apresenta os resultados referentes ao perfil das empresas respondentes. 

 

Tabela 4 – Perfil das Empresas  

Variável Valor Frequência 
Frequência 

Percentual 

Vínculo com 

profissional 

contábil 

Possuo um contador interno 16 7,3% 

Sou cliente de um escritório de 

contabilidade 
202 92,7% 

Tempo de 

atuação da 

empresa no 

mercado 

Menos de um ano 16 7,3% 

De 1 a 3 anos 40 18,4% 

De 4 a 6 anos 34 15,6% 

De 7 a 10 anos 36 16,5% 

De 11 a 15 anos 26 11,9% 

Acima de 15 anos 66 30,3% 

Faturamento 

bruto anual da 

sua empresa 

Até R$ 360.000,00 139 63,8% 

Entre R$ 360.000,00 e R$ 

4.800.000,00 
72 33% 

Acima de R$ 4.800.000,00 7 3,2% 

Setor de 

atuação da 

empresa 

Indústria 14 6,45% 

Comércio 132 60,6% 

Serviço 58 26,6% 

Comércio e Serviço 9 4,1% 

Indústria e Comércio 4 1,8% 

Indústria, Comércio e Serviço 1 0,5% 
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Números de 

funcionários 

na empresa 

Não possui funcionários 44 20,2% 

De 1 a 5 funcionários 123 56,4% 

De 6 a 10 funcionários 33 15,1% 

Mais de 10 funcionários 18 8,3% 
Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

A partir dos dados apresentados na Tabela 4, quanto ao tipo de vínculo que os gestores 

possuem com seus respectivos contadores, observou-se que 92,7% dos participantes da 

amostra possuem seus contadores por intermédio de escritórios de contabilidade, ou seja, não 

possuem dedicação exclusiva a um único cliente, uma vez que os escritórios possuem 

carteiras de clientes, fazendo os serviços em grande parte dos momentos, sem ter a supervisão 

de seus clientes. Enquanto apenas 7,3% dos respondentes possuem um contador interno. 

Quanto ao tempo de atuação das empresas no mercado, o maior percentual verificado 

foi de empresas que estão atuando há mais de 15 anos, apresentando o valor de 30,3% dentre 

os respondentes, ao passo que o menor índice apresentado é de apenas 7,3%, que se refere às 

empresas que estão atuando a menos de um ano.  

Referente ao faturamento médio das empresas, a maioria dessas possui seu 

faturamento bruto anual de até R$ 360.000,00, seguido por empresas com faturamento entre 

R$ 360.000,00 e R$ 4.800.000,00, e com índice menor representativo empresas que possuem 

acima de R$ 4.800.000,0, sendo representado respectivamente pelos percentuais de 63,8%, 

33% e  3,2%. 

O setor de atuação predominante, contando com um percentual de 60,6%, foi o setor 

de comércio, seguido por 26,6% do setor de serviços e apenas 6,45% de atuantes em 

indústrias. Esses dados justificam-se devido à área de concentração de empresas que foi 

explorada a fim de se buscar respondentes, uma vez que a concentração de empresas no 

centro dos municípios é predominantemente de lojas de vendas no varejo. Há, ainda, 

empresas que atuam em mais de um setor, tendo participado da amostra 4,1% de empresas 

que se classificam como comércio e prestadoras de serviço, 1,8%, indústria e comércio, e 

0,5% que se enquadram como indústria, comércio e serviço. 

Por fim, identificou-se o número de funcionários que cada empresa possui. Quanto a 

essa categoria, identificou-se que a maior parte das empresas possui de 6 a 10 funcionários, 

apresentando percentual de 56,4%, dentre os respondentes, enquanto os menores valores 

apresentados são de empresas com mais de 10 funcionários, cujo percentual foi de 8,3%. 
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4.3 Imagem do contador e serviços prestados 

 

Para Crusoé (2004), a Teoria das Representações Sociais proposta por Moscovici 

(1978), preocupa-se principalmente com a inter-relação entre o sujeito e objeto e como se dá o 

processo de construção do conhecimento, ao mesmo tempo individual e coletivo, um 

conhecimento de senso comum. 

Visando entender uma representação social de determinada situação, seja ela uma 

realidade individual, um grupo político, um grupo de estudantes ou até mesmo de uma 

profissão, faz-se necessário compreender os processos por meio dos quais tal representação 

surge, sendo essencial aprender o desenvolvimento de sua construção e como se dá a 

incorporação do novo, do algo não familiar, aos universos consensuais. Dessa forma, para 

Moscovici (1978), a construção das representações envolve dois processos/mecanismos 

formadores: a ancoragem e a objetivação. Assim, o processo de formação é responsável pelo 

enraizamento social da representação e de seu objeto (Sá, 1995 citado por Crusoé, 2004).  

A ancoragem é o processo de classificar e dar nome a alguma coisa, coisas que não 

são classificadas e que não possuem nome são estranhas, não existem e ao mesmo tempo são 

ameaçadoras. Classifica-se algo que não se conhece como ameaçador. A partir do momento 

que sabemos falar de algo, analisá-lo, mesmo que de forma vaga, iniciamos, então, a 

utilização de algo não usual.  

O segundo mecanismo, a objetivação, conforme apresentado, é mais atuante do que a 

ancoragem, pois a objetivação une a ideia prévia formalizada sem ter o sentimento de 

familiaridade com a realidade, torna-se a verdadeira essência da realidade. Tal autoridade está 

fundamentada na arte de transformar a palavra que substitui a coisa, na coisa que substitui a 

palavra. Sendo assim, a objetivação consiste em tornar real o conceito atribuído (Moscovici, 

2015).  

Dessa forma, os dados referentes a essa categoria que envolve a Teoria das 

Representações Sociais é apresentada segregada entre ancoragem e objetivação, conforme 

dimensões apresentadas no Quadro 4. 

 

4.3.1 Ancoragem 

 

Os dados sobre ancoragem, ou seja, em quais ideias os gestores se apoiaram antes de 

conhecer, de fato, a profissão contábil, foram investigados mediante indagação quanto ao fato 

de se ter, antes do contato com a profissão ou profissional, ideia do que seria a profissão, ou 
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das atividades que esse profissional exercia. Conforme informações do Gráfico 1, apresenta-

se a posição dos gestores investigados quanto a ter ideia prévia sobre a profissão de contador.  

 

Gráfico 1 – Ideia prévia sobre a profissão de contador 

 
Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

A partir dos dados apresentados no Gráfico 1 é possível observar que grande parte dos 

respondentes afirmaram já possuir uma ideia prévia sobre o que o contador é ou sobre o que 

ele executa nessa profissão. Para uma análise completa dessa questão, apresentam-se os 

achados da segunda questão sobre a dimensão ancoragem, dispostos no Gráfico 2: 
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Gráfico 2 – Ideia prévia sobre atividades que o contador executa 

 
Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

A partir do exposto, constata-se que há três atividades principais apresentadas como 

ideia prévia, presentes na imaginação dos gestores. Vale destacar que, nessa questão, os 

respondentes podiam assinalar mais que uma opção de resposta. 

Dentre as ideias mais representativas, mais de 180 gestores imaginavam que o 

contador faria a apuração de impostos, mais de 160 acreditavam que o contador faria a 

elaboração da folha de pagamento, e a terceira questão mais assinalada remete-se ao ato de o 

contador construir e elaborar as demonstrações contábeis, sendo essa, realmente, de 

conhecimento das pessoas ligadas a essa profissão, uma das principais funções dos 

contadores.  

Chama atenção o fato, também, de a opção auxiliar na elaboração de contratos ser 

indicada por mais de 90 gestores como uma atividade que eles imaginavam que o contador 

executaria para eles, ou para suas respectivas empresas. E a quinta opção mais assinalada 

remete-se ao fato de o contador estar envolvido com cálculos matemáticos, sendo questão 

indicada por 74 respondentes. 

Dessa forma, dentre as cinco alternativas mais assinaladas, pode-se perceber a 

presença de alguns clichês quanto à profissão. Como, por exemplo, a atividade mais 

sinalizada de que o contador possui como principal função a apuração de impostos, 
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corroborando com os achados de Splitter (2013), que apresenta a profissão percebida como 

algo que envolve cálculos, matemática e aspectos fiscais e tributários. 

Ainda, nos achados de Splitter (2013) houve a identificação de que há uma percepção 

estereotipada quanto aos profissionais contábeis serem vistos como profissionais sem visão de 

negócios, pouco participativos ou envolvidos na gestão de organizações, assessorando 

gestores ou empresas com quem mantêm contato. Nos dados apresentados, percebeu-se que 

essa visão dos contadores não estarem dispostos a passar informações de cunho a ajudar na 

administração da empresa já era esperada pelos gestores investigados, quando indagados 

sobre imaginar que os contadores iriam ser responsáveis por cuidar da empresa ou até mesmo 

em administrar, juntamente com os gestores, suas respectivas empresas.  

 

4.3.2 Objetivação 

 

 Neste tópico são apresentadas as duas questões ligadas à objetivação, que se 

caracteriza como o processo de formação da imagem, após conhecimento ou contato com o 

que antes era desconhecido para o indivíduo (Moscovici, 2015). 

De acordo com Moscovici (2015), o nível fenomenológico, uma das formas de se 

identificar a representação social de alguém ou algo, é representado por caraterísticas que 

surgem a partir de uma realidade social, podendo ser por meio de modos de conhecimento, 

saberes do senso comum que surgem e se legitimam no cotidiano das pessoas. Dessa forma, 

iniciou-se a investigação quanto à objetivação da profissão do contador, a partir da indagação 

de ter ocorrido mudança, ou não, na ideia inicial que os gestores possuíam em relação às 

atividades que o contador executaria, após o contato com esse profissional ou profissão. 

Diante dessa questão, 113 gestores afirmaram ter mudanças de opinião, enquanto 105 

afirmaram não possuir alterações em suas ideias iniciais. Percebe-se, a partir dos números 

apresentados, que não há uma tendência predominante em mudar a ideia ou não, após 

conhecimento direto com os profissionais contábeis. Voltando ao afirmado por Jodelet (2001), 

de que a representação social sempre é de alguma coisa (objeto) e de alguém (sujeito) tendo 

como seu objeto uma relação de simbolização e de interpretação, constata-se que a 

interpretação quanto ao objeto em questão não se formou da mesma maneira para todos. 

A partir do apresentado no gráfico 3, constata-se as atividades que, após o processo de 

objetivação, são classificadas como sendo executadas e dessa forma uma representação social 

do que os contadores fazem pelas MPEs. 

 



 

 

74 

 

Gráfico 3 – Atividades que o contador executa 

 
Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

No gráfico 3 apresenta-se a categoria que surge a partir do nível teórico que, segundo 

Moscovici (2015), classifica-se como sendo o conjunto de definições conceituais e 

metodológicas, construtos, generalizações e proposições referentes às representações sociais 

já construídas. Ou seja, qual a visão formada após o conhecimento real dos fatos, antes apenas 

imaginados. 

Dentre as atividades apresentadas aos gestores como opção de escolha, embasadas na 

literatura como já reconhecidas pelos gestores como sendo atividades desenvolvidas por 

profissionais contábeis, identifica-se que as categorias mais indicadas como sendo atividades 

desenvolvidas pelos contadores para os gestores investigados são a ajuda em questões 

burocráticas, em questões financeiras, e a atividade de prestar contas para órgãos 

governamentais, sendo essas atividades apontadas por 162, 153 e 142 respondentes, 

respectivamente.  

Ainda, obteve-se destaque de forma representativa a atividade de auxiliar nas rotinas 

trabalhistas (Recursos Humanos), sendo essa questão apontada por 119 gestores. Salienta-se 

que essa atividade de auxiliar em recursos humanos, em um primeiro momento, não seria 

atividade relacionada especificamente aos contadores, sendo uma disciplina presente de forma 

explícita em curso de administração, mas que, ao se analisar escritórios de contabilidade, 

percebe-se presente de forma direta e constantemente sendo executada por contadores ou 

aspirantes à profissão. 
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Ao analisar as questões que remetem a conceitos ligados propriamente à contabilidade, 

ligados principalmente a escritórios de contabilidade que executam atividades para muitas 

empresas, como contabilizar receitas e despesas, auxiliar no controle de receitas e despesas e 

auxiliar na tomada de decisões para investimentos, por exemplo, percebe-se que a 

representação dessas atividades não está presente em todas as organizações. Os gestores não 

estão a par ou realmente não identificam que os contadores possuem como atividade 

representativa o cuidado com termos contábeis comuns aos contadores, como receitas e 

despesas. Chama a atenção o fato de que a questão sobre os contadores serem responsáveis 

por cuidar/zelar de documentos foi mais assinalada do que as questões que envolvem o que é 

feito com essa documentação quando recebida pelos contadores ou escritórios de 

contabilidade. 

Dessa forma, ao se comparar as questões referentes ao processo de ancoragem e 

objetivação, percebe-se que não há mudanças significativas na visão e representação do que 

os contadores executam e representam para os gestores das MPEs. Antes do contato com os 

profissionais contábeis, as categorias mais representativas foram as atividades de apuração de 

impostos e elaboração da folha de pagamento, enquanto, após o contato, após ter que 

selecionar um contador para se ter um vínculo, após definir parâmetros para essa ligação, não 

há mudanças quanto às atividades que o contador executa, ou seja, a representação do que o 

contador é para esses gestores continua praticamente inalterada, já que as atividades que são 

reconhecidas como sendo as praticadas atualmente pelos contadores foram identificadas como 

auxiliar em questões burocráticas, auxiliar em questões financeiras, e prestar contas para 

órgãos governamentais. 

Após apresentado como se encontra a representação social dos contadores perante os 

gestores de MPEs, a seguir são apresentadas as dimensões que serviram de base para o 

modelo teórico da pesquisa. 

 

4.4 Intenção de relacionamento 

  

 A apresentação das dimensões que foram a variável Intenção de Relacionamento e a 

variável Estereótipos da profissão contábil se deu a partir dos dados levantados por meio das 

questões apresentadas no bloco 4 e 5 do questionário, que compõem as informações quanto à 

intenção de relacionamento entre gestores de MPEs e contadores e quais as características 

estereotipadas da profissão que são identificadas por esses gestores. 
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 Para facilitar a visualização dos resultados sobre a existência ou não de haver a 

intenção de relacionamento entre os objetos investigados, partiu-se da apresentação dos 

dados, de acordo com as dimensões apresentadas por Kumar et al., (2003), elaborando-se as 

Tabelas a seguir. 

 

Tabela 5 – Dimensão Envolvimento 

 
Discordo 

totalmente 

Discordo 

parcialmente 

Não 

concordo, 

nem 

discordo 

Concordo 

parcialmente 

Concordo 

totalmente 

1. Eu me envolvo no 

processo quando 

contrato um serviço do 

meu contador. 

25 14 26 63 90 

2. Eu fico bastante 

satisfeito(a) quando 

adquiro o serviço do 

meu contador. 

2 26 22 88 80 

3. Eu me conecto 

emocionalmente ao 

serviço que me é 

oferecido. 

33 32 70 54 29 

4. Gosto de ser 

identificado como 

cliente do meu 

contador. 

8 7 51 71 81 

5. Se eu procurar o 

serviço de outro 

contador, possivelmente 

eu me sinta culpado. 

52 39 62 30 35 

6. Eu me considero 

envolvido com os 

serviços de meu 

contador. 

8 18 37 93 62 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

As questões quanto à dimensão Envolvimento abarcavam as questões sobre os 

gestores se envolverem, sentirem-se conectados, envolvidos emocionalmente ao serviço que 

seus respectivos contadores dispensam a ele.  

Percebe-se maior aceitação, tendo como base a afirmativa de concordo totalmente, nas 

questões 1, 2 e 4, questões essas que buscaram medir o envolvimento no processo de 

contratação dos contadores, a satisfação dos gestores com eles e a questão de gostar de ser 

identificado como cliente de determinado contador. 

Merece destaque o fato de que, mesmo considerando-se envolvidos no processo de 

escolha e satisfeitos com a aquisição dos serviços do profissional contábil, quando indagados 
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sobre se sentirem culpados, caso necessitem buscar o serviço de outros contadores, 52 

gestores informaram não concordar totalmente com a afirmatira, 39 não concordaram 

parcialmente e nem discordaram, seguido por outros que discordaram dessa afirmação. 

Iniciando, dessa forma, a identificação quanto à possibilidade de construção de relação ou 

apenas a intenção de possuir uma relação transacional (Kumar et al., 2003). 

A segunda dimensão investigada foi a Expectativa, conforme apresentada na Tabela 6:  

 

Tabela 6 – Dimensão Expectativa 

 

Discordo 

totalmente 

Discordo 

parcialmente 

Não 

concordo, 

nem 

discordo 

Concordo 

parcialmente 

Concordo 

totalmente 

1. Tenho minhas próprias 

expectativas 
21 6 29 84 78 

2. Eu me preocupo com a 

qualidade do serviço 

oferecido pelo meu 

contador 

4 16 18 48 132 

3. As minhas expectativas 

com o serviço ofertado 

pelo meu contador são 

atingidas 

14 9 22 92 81 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Quanto a essa dimensão, baseado no estudo de Kumar et al. (2003), elaborou-se três 

questões para medir se há expectativas ou não sobre os serviços ofertados pela classe contábil. 

Conforme observa-se na Tabela 6, a questão que indagava os gestores quanto a se 

preocuparem com a qualidade do serviço ofertado foi a única questão que obteve mais 

concordância no geral. As questões 1 e 3 investigaram se os gestores possuíam suas próprias 

expectativas quanto ao serviço ofertado ou se essas expectativas vêm sendo atingidas. Obteve-

se um número significante de respostas como concordo totalmente e parcialmente, na questão 

1, assinalada por 78 e 84 respondentes, respectivamente.  

E a questão 3 obteve concordância total por 81 gestores e parcial por 92. 

Possibilitando identificar um número grande de gestores que possuem expectativas quanto aos 

serviços que estão buscando por meio de suas empresas e, de forma geral, para a maioria dos 

gestores, essas vêm sendo atingidas. 

Seguindo a apresentação das dimensões, na Tabela 7 são apresentadas as respostas 

quanto à Indulgência/Gentileza. 
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Tabela 7 – Dimensão Indulgência/Gentileza 

 

Discordo 

totalmente 

Discordo 

parcialmente 

Não 

concordo, 

nem 

discordo 

Concordo 

parcialmente 

 

Concordo 

totalmente 

1. Não me importo se a 

qualidade do serviço 

prestado pelo meu contador 

está abaixo do nível 

esperado. 

164 23 15 11 5 

2. Não me importo se a 

qualidade do serviço 

prestado pelo meu contador 

é inferior ao da 

concorrência. 

138 36 20 15 9 

3. Não me importo se o 

preço do serviço prestado 

pelo meu contador é maior 

do que a concorrência. 

94 52 39 25                     8                    

4. Eu perdoo possíveis 

custos adicionais, caso o 

meu contador cometa 

algum erro. 

87 52 35 32 12 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Nessa dimensão, os gestores foram questionados sobre o ato de perdoar possíveis erros 

cometidos por seus contadores, sobre perdoar quando há falta de qualidade na prestação de 

serviço, tendo, dessa forma, acesso a produtos inferiores ao da concorrência e, ainda, sobre 

perdoar possíveis erros que geram ônus financeiros às empresas. De forma unânime, em todas 

as questões, o maior nível de respostas foi dos gestores concordaram totalmente em não 

perdoar seus contadores quando algumas das situações já citadas vierem a ocorrer. 

Na Tabela 8 encontram-se os achados na dimensão Feedback (Retorno): 
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Tabela 8 – Dimensão Feedback 

 

Discordo 

totalmente 

Discordo 

parcialmente 

Não 

concordo, 

nem 

discordo 

Concordo 

parcialmente 

Concordo 

totalmente 

1. Eu forneço feedback 

positivo para o meu 

contador sobre o serviço 

prestado por ele. 

27 23 40 72 56 

2. Eu forneço feedback 

negativo para o meu 

contador sobre o serviço 

prestado por ele. 

37 31 49 58 43 

Eu forneço feedback 

para o meu contador 

esperando algo em 

troca. 

90 22 65 26 15 

3. Eu me preocupo em 

dar um feedback para o 

meu contador. 

28 29 48 56 57 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Referente a essa dimensão, as quatro questões elaboradas mediante apoio teórico em 

Kumar et al. (2003) possuíram o intuito de identificar se há interesse dos gestores das MPEs 

em fornecer Feeedback a seus contadores.  

Percebe-se que as questões 1 e 2 apresentaram níveis significantes de concordância 

tanto total como parcial entre os respondentes,  uma vez que essas indagavam sobre fornecer 

feedeback positivo, negativo e se há a preocupação em realizer esse procedimento.  

A questão que apresentou nível alto de discordância referiu-se ao ato de adotar essa 

política, esperando algo em troca do profissional contábil.  

Seguindo a apresentação dos dados, mostram-se as respostas quanto à dimensão Medo 

de Perda do Relacionamento: 
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Tabela 9 – Dimensão Medo de Perda do Relacionamento 

 

Discordo 

totalmente 

Discordo 

parcialmente 

Não 

concordo, 

nem 

discordo 

Concordo 

parcialmente 

 

Concordo 

totalmente 

1. Quando eu penso em 

parar de ter o serviço do 

meu contador, tenho medo 

de perder o relacionamento 

com o escritório de 

contabilidade. 

105 22 52 22 17 

2. Quando eu penso em 

parar de ter o serviço do 

meu contador, tenho medo 

de perder a relação com as 

pessoas que eu interajo no 

escritório de contabilidade. 

92 36 47 26 17 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Tendo como base as informações apresentadas na Tabela 9, constatou-se, entre os 

respondentes, que não há preocupação em perder o relacionamento existente até o momento 

entre a empresa e seus contadores, isso é possível ao observar que, na questão 1, 105 

respondentes discordaram da afirmativa e, na questão 2, 92 gestores discordaram. Ambas as 

questões relacionadas ao possível medo de perder o relacionamento com os respectivos 

contadores investigaram se havia a preocupação em parar de ter contato com o contador ou 

escritório de contabilidade, ou com outras pessoas que formam o quadro de funcionários dos 

escritórios de contabilidade, uma vez que grande parte dos participantes da pesquisa possuem 

vínculo com o contador por meio de escritórios. 

Por fim, quanto à dimensão Intenção de Construir Relacionamento, a última dimensão 

analisada refere-se à declaração dos gestores possuírem intenção de relacionamento com seus 

respectivos contadores. As questões elaboradas foram: Eu realmente intenciono construir um 

relacionamento positivo de longo prazo com o meu escritório de contabilidade e, se 

necessário, troco de contador, sem preocupação ou peso na consciência. 

Conforme pode ser observado na Tabela 10, as duas últimas questões quanto à 

variável Intenção de Relacionamento os gestores apresentaram controvérsias sobre possuir 

intenção de construir uma relação, ou de apenas ter relação transacional. Na questão 1, 

quando indagados de forma direta sobre possuir interesse em um relacionamento positivo e de 

longo prazo, 154 gestores assinalaram concordar total e parcialmente em querer essa opção, 

enquanto 34 não concordaram e nem discordaram, e 30 gestores discordaram parcial ou 

totalmente. Porém, da mesma forma que um número significativo de gestores indicaram 
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querer essa construção de relacionamento, na questão 2, 112 respondentes concordam total ou 

parcialmente que, caso fosse necessário, trocariam, sem preocupação ou sentimento de culpa, 

de contador ou escritório contábil que os atendem. Destaca-se que, nessa questão, 45 gestores 

não concordaram e nem discordaram, enquanto 61 discordaram parcial ou totalmente. 

Nesse sentido, essa intenção de relacionamento apontada pelos gestores das MPEs em 

relação a seus contadores não se assemelha de forma completa com a real intenção de 

relacionamento duradouro e fidelizado que Kumar et al. (2003) propuseram em sua pesquisa, 

uma vez que não há diferenças significativas entre quem afirma querer construir 

relacionamento, com os que trocariam de profissionais sem grandes empecilhos.  

 

Tabela 10 – Dimensão Intenção de Construir Relacionamento 

 

Discordo 

totalmente 

Discordo 

parcialmente 

Não 

concordo, 

nem 

discordo 

Concordo 

parcialmente 

Concordo 

totalmente 

1. Eu realmente 

intenciono construir um 

relacionamento positivo 

de longo prazo com o 

meu escritório de 

contabilidade. 

17 13 34 62 92 

2. Se necessário, troco 

de contador, sem 

preocupação ou peso na 

consciência. 

25 36 45 49 63 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Finalizada a apresentação das dimensões sobre Intenção de Relacionamento, 

apresenta-se, a seguir, a percepção dos gestores quanto aos estereótipos da profissão contábil 

divididos entre competências funcionais, pessoais e relacionadas a negócios.  

4.5 Apresentação das características vinculadas à profissão contábil 

 

 Nesse tópico, apresentam-se os dados quanto às características identificadas como 

relacionadas à profissão contábil. Inicia-se a apresentação a partir da exposição das 

características relacionadas às competências funcionais, na Tabela 11. 
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Tabela 11 – Características das Competências funcionais 

 
Discordo 

totalmente 

Discordo 

parcialmente 

Não 

concordo, 

nem 

discordo 

Concordo 

parcialmente 

Concordo 

totalmente 

1. Atividade 

burocrática/repetitiva 
24 12 35 83 64 

2. Profissional engajado 4 23 25 81 85 

3. Repassa informações 

confusas 
73 44 49 36 16 

4. Profissional 

comunicativo 
6 17 31 82 82 

5. Profissional que usa 

muita lógica 
16 16 57 76 53 

6. Profissional resistente a 

mudanças 
54 44 50 48 22 

7. Profissão em declínio 99 45 45 18 11 

8. Profissional abrangente 

em suas atividades 
13 18 30 86 71 

9. Trabalho solitário 60 33 79 26 20 

10. As características 

funcionais do meu contador 

influenciam na minha 

intenção de relacionamento 

com ele. 

19 25 57 59 58 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Essa categoria remete-se às características técnicas quanto à capacidade do contador 

executar análise crítica, avaliar e fornecer dados, desenvolver, analisar e implementar 

sistemas de informações contábil e de controles gerenciais (AICPA, 2010). 

Dentre as características dessa categoria, observa-se que as questões 2 e 4, uma 

relacionada aos profissionais contábeis serem profissionais engajados em sua profissão e a 

outra sobre serem profissionais comunicativos, ambas estão presentes como sendo 

características dos contadores. Na questão 2, 85 gestores concordaram totalmente e 81 

parcialmente, e na questão 4, 82 gestores assinalaram concordando totalmente e o mesmo 

número assinalou como concordar parcialmente. Essas foram as questões com maiores níveis 

de concordância entre os respondentes. 

As características apresentadas na questão 1, 5, e 8 remetiam-se ao fato de os 

contadores executarem atividades burocráticas e repetitivas, se são profissionais que utilizam 

muita lógica na execução de seu trabalho e se as atividades executadas são abrangentes, tendo 

essas afirmativas número maior de respondentes concordando parcialmente com essas 

características.  

Vale destacar as questões 6, 7 e 8, que indagaram os gestores sobre eles perceberem os 

contadores como profissionais resistentes à mudança e à profissão contábil, como uma 
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profissão em declínio, e se esse profissional é considerado como solitário. Quanto a essas 

questões, identificaram-se níveis elevados de discordância ou não souberam definir ao certo, 

ou seja, os gestores das MPEs não possuem certeza em afirmar que a profissão está em 

declínio ou que os profissionais são resistentes a mudanças ou solitários. Nessa dimensão, 

essas questões, juntamente com a questão 3, são as alternativas que apresentam estereótipos 

negativos quanto à profissão. 

Por fim, a questão 10 indagou os gestores sobre as características funcionais de seus 

respectivos contadores influenciarem na intenção de relacionamento por eles pretendida. 

Referente a essa questão, não houve predominância nas respostas, porém, percebe-se uma 

sinalização positiva em ter influência dessa categoria na intenção de relacionamento, uma vez 

que, conforme é possível observar na Tabela 11, 57, 59 e 58 gestores assinalaram 

respectivamente as alternativas: não concordam, e nem discordam, concordam parcialmente e 

concordam totalmente. 

Seguindo com a apresentação dos resultados, na Tabela 12 exibe-se as características 

relacionadas a competências pessoais: 

 

Tabela 12 – Características das Competências pessoais 

 
Discordo 

totalmente 

Discordo 

parcialment

e 

Não 

concordo, 

nem 

discordo 

Concordo 

parcialment

e 

Concordo 

totalmente 

1. Profissional sociável 18 10 22 51 117 

2. Profissional ético 4 16 10 45 143 

3. Profissional masculino 36 11 63 22 86 

4. Profissional preciso 3 6 28 84 97 

5. Profissional 

responsável 
3 5 17 62 131 

6. Profissional 

comprometido 
3 13 26 71 105 

7. Profissional ambicioso 12 25 82 61 38 

8. Profissional 

independente 
8 26 75 51 58 

9. Profissional 

participativo 
5 20 50 67 76 

10. Profissional inovador 7 17 51 72 71 

11. Profissional confiável 4 5 16 63 130 

12. Profissional agradável 4 7 32 69 106 

13. As características 

pessoais do meu contador 

influenciam na minha 

intenção de 

relacionamento com ele 

20 15 40 66 77 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 
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Diante do apresentado, é possível notar que a maioria das características observadas 

nessa questão alcançaram concordância total entre os respondentes.  

Destaca-se as questões 1, 2, 4, 5, 6, 11 e 12, todas características positivas, que 

apresentam as características referente aos contadores serem profissionais sociáveis, éticos, 

precisos em suas atividades, comprometidos, confiáveis e agradáveis. Esses achados 

corroboram com os estudos de Guerra et al. (2011) e Farias et al. (2016), que também 

identificaram, em suas atinentes pesquisas, o contador visto como um amigo, como 

profissionais responsáveis, éticos e corretos. 

Na presente categoria, cabe ênfase para a questão 3, que investiga a estereotipagem 

dos contadores como sendo profissionais do sexo masculino, questão essa já identificada nas 

pesquisas de Azevedo (2010) e Leal et al. (2014). Conforme apresentado na Tabela 12, 

constata-se que 86 gestores percebem a profissão como sendo uma profissão masculina, e 

quando comparado ao nível de gestores que não concordaram, mas também não discordaram, 

confirma-se a estereotipagem do gênero masculino para os profissionais contábeis, pela 

percepção dos gestores de MPEs.  

Destarte, finalizando as questões sobre essa dimensão, questionou-se os respondentes 

sobre as características pessoais de seus respectivos contadores influenciarem na intenção de 

relacionamento por eles pretendida, alcançando resultados positivos quanto a essa afirmação, 

uma vez que um número significativo assinalou concordar parcial ou totalmente com essa 

afirmativa.  

Prosseguindo com as análises, apresentam-se as características relacionadas a 

negócios, no Tabela 13: 
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Tabela 13 – Características Competências relacionadas a negócios 

 
Discordo 

totalmente 

Discordo 

parcialmente 

Não 

concordo, 

nem 

discordo 

Concordo 

parcialmente 

Concordo 

totalmente 

1. Profissional líder 18 10 47 65 78 

2. Profissional visionário 7 27 59 74 51 

3. Profissional orientado 

para atender pessoas 
10 6 30 82 90 

4. Busca novidades para 

seus clientes 
11 26 41 69 71 

5. Profissional valorizado 6 15 41 79 77 

6. Executa atividades 

fáceis 
18 33 70 52 45 

7. Executa atividade de 

forma eficaz 
4 12 37 83 82 

8. Executa atividades 

monótonas 
22 24 85 51 36 

9. Profissional atualizado 3 11 34 79 91 

10. Focado na tomada de 

decisões 
6 12 53 69 78 

11. As características 

relacionadas a negócios de 

meu contador influenciam 

na minha intenção de 

18 12 55 63 70 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Dentre as questões que englobaram essa dimensão, tornam-se destacáveis as questões 

3 e 9, cujas abordaram como tema os profissionais serem orientados para atender pessoas e 

profissionais atualizados, questões essas que receberam mais respaldo dos gestores ao 

concordarem totalmente com essas afirmativas.  

As características apresentadas que se referem aos contadores serem líderes 

visionários, focados em buscar novidades para seus clientes, profissionais que executam suas 

atividades de forma eficaz e focados na tomada de decisões, respectivamente, também 

obtiveram níveis significantes de concordância total ou parcial.  

A questão de número 6 indagou os respondentes sobre perceberem o profissional 

investigado como sendo valorizado, obtendo maiores níveis de respostas nas alternativas de 

concordar parcial e totalmente. Essa constatação a partir da visão dos gestores de empresas 

opõe-se aos achados de Pinto Júnior (2015), que identificou, a partir da visão dos contadores, 

que mesmo percebendo que a profissão está em ascensão, ainda é pouco valorizada no 

mercado. 

Finalizando as questões sobre tal dimensão, questionou-se os respondentes sobre as 

características relacionadas a negócios influenciarem na intenção de relacionamento por eles 
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pretendida, que apresentou resultados próximos entre as opções concordar totalmente, 

concordar parcialmente ou não concordar, nem discordar dessa afirmação.  

Desse modo, ao analisar todas as características apresentadas como previamente 

estereotipadas e relacionadas à profissão contábil, é possível perceber que as competências 

pessoais, em primeiro momento, são as que mais influenciam na decisão de se obter ou não 

um relacionamento com o profissional que atende esses gestores de MPEs, sendo essa 

categoria a que apresentou mais características selecionadas pelos respondentes.  

Progredindo para diagnóstico desse tópico, apresentam-se, a seguir, as análises da 

confiabilidade do MEE proposto.  

 

4.6 Análise da confiabilidade do modelo de equações estruturais 

 

Nessa seção, apresenta-se a análise da confiabilidade do modelo de mensuração 

(relação entre os indicadores e construtos) que envolve a apresentação do Alpha de Cronbach 

das variáveis, a confiabilidade composta, e a validez discriminante apresentadas a partir das 

cargas cruzadas. Já no modelo estrutural envolve a análise dos coeficientes de determinação 

da variância (R²), da relevância preditiva (Q²) e o tamanho do efeito (f²).  

Nessa primeira análise, a qual foi composta pelas variáveis e dimensões que formam o 

questionário, verificaram-se as cargas fatoriais identificadas entre as variáveis latentes e 

observadas de forma a manter os valores maiores que 0,4, conforme Hair Junior et al., (2014).  

Como resultado desse ajuste, foram excluídas as variáveis Envol14, Envol15, Envol16 

do construto envolvimento, Indulg13 e Indulg14 do construto Indulgência, a variável Feedb13 

do construto Feedback, ConstrRelac12 do construto Intenção de Relacionamento, 

CompetFun3, CompetFun5, CompetFun6, CompetFun7, CompetFun9, CompetFun10 do 

construto Competências funcionais, CompetPess3, CompetPess7, CompetPess8, 

CompetPess10 e CompetPess13, do construto Competências pessoais, e foram excluídas, 

ainda, as variáveis CompetRelacNegóc5, CompetRelacNegóc6, CompetRelacNegóc7, 

CompetRelacNegóc8 e CompetRelacNegóc11, fazendo, dessa forma, que os valores 

adequados para AVE fossem alcançados, conforme apresenta Henseler, Ringle e Sinkovics 

(2009), que os valores devem evidenciar valores superiores a 0,5. 

Após a primeira etapa da análise de confiabilidade, a estrutura do modelo ficou 

composta conforme representado na Figura 3. Destaca-se que o modelo para medir a intenção 

de relacionamento assume o formato reflexivo porque as variáveis que o compõem 

representam o comportamento praticado pelos gestores das empresas, para demonstrar ou não 
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a intenção de relacionamento com os profissionais contábeis, ou seja, cada variável adotada 

pelas MPEs. Portanto, dentre outras definições que orientam a adoção desse modelo, destaca-

se a explicação de Garson (2016), que diz que, nos modelos reflexivos, as variáveis são um 

conjunto representativo de itens que refletem a variável latente. Assume-se que o fator, ou 

construto apresentado, já representa a realidade, e as variáveis medidas representam uma 

amostra de todos os possíveis indicadores dessa realidade. O mesmo entendimento se aplica 

aos demais construtos, pois não surgem ao acaso, eles são resultantes de um aprofundado 

estudo teórico (Wissmann, 2017). 

 

Figura 3 – Estrutura do Modelo 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

 

Após verificada a validade convergente, na segunda etapa da análise da confiabilidade 

do modelo observaram-se os valores da consistência interna dos construtos utilizando o Alpha 

de Cronbach, que se baseia nas intercorrelações das variáveis, e a Confiabilidade Composta.  

Na Tabela 14 são apresentados os valores do Alpha de Cronbach, da Confiabilidade 

Composta e da AVE: 
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Tabela 14 - Análise de confiabilidade dos construtos 

Construtos Alpha Cronbach 
Confiabilidade 

Composta 
AVE 

Competências Funcionais 0,733 0,833 0,557 

Competências Pessoais 0,884 0,906 0,547 

Competências Relacionadas a Negócios 0,867 0,897 0,594 

Envolvimento 0,571 0,773 0,538 

Expectativa 0,620 0,790 0,560 

Feedback 0,717 0,832 0,628 

Indulgência 0,810 0,912 0,838 

Intenção de Relacionamento 1,000 1,000 1,000 

Medo de Perda de Relacionamento 0,747 0,799 0,678 
Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Nos dois casos, tanto no Alpha de Cronbach como na Confiabilidade Composta, são 

usados para avaliar se a amostra está livre de vieses, ou, ainda, se as respostas auferidas são 

confiáveis. Valores do Alpha de Cronbach acima de 0,60 e 0,70 são considerados adequados 

em pesquisas exploratórias e valores de 0,70 e 0,90 da confiabilidade composta são 

considerados satisfatórios, de acordo com Hair et al. (2014).  

Todavia, em relação ao Alpha, observa-se que apenas a variável envolvimento não 

atingiu o valor de referência para esse indicativo, apresentando valor de 0,571.  Referente a 

esse valor baixo de Alpha, Almeida, Santos e Costa (2010) citam que apesar de a literatura 

científica que aborda este coeficiente ser ampla e abrangente, devido a sua alta utilização em 

pesquisas científicas, não existe um consenso entre os pesquisadores acerca de sua 

interpretação. Uma vez que há autores que apontam um valor aceitável, um valor de 

referência, mas que existem, também, pesquisadores que o utilizam sem fazer nenhuma 

menção a um valor mínimo. 

De acordo com Ringle et al. (2014), considerando que há mais de uma forma de 

validar o modelo, destaca-se que, entre o Alpha de Cronbach e a confiabilidade composta, a 

segunda é considerada a mais adequada ao SmartPLS, pois prioriza as variáveis de acordo 

com suas confiabilidades, enquanto o primeiro é muito sensível ao número de variáveis em 

cada construto. Nesse sentido, todas as variáveis apresentadas no modelo foram admitidas, 

uma vez que a Confiabilidade Composta, até mesmo da variável envolvimento, apresentou 

valores superiores a 0,7, os quais são adequados, pois, conforme apresentam Hair et al. 

(2014), a referência para esse indicativo são valores de 0,7 a 0,9, sendo considerados 

satisfatórios.  

O terceiro passo de análise da confiabilidade refere-se à realização da validade 

discriminante. Segundo Ringle et al. (2014), essa validade é um indicador que demonstra 
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como os constructos ou variáveis latentes são independentes um dos outros. E pode ser 

analisado mediante duas formas: observando as cargas cruzadas (Cross Loading) - indicadores 

com cargas fatoriais mais altas nas suas respectivas variáveis latentes, do que nas outras 

variáveis, modelo esse apresentado por Chin (1998) e o critério de Fornell e Larcker (1981), 

em que se compara as raízes quadradas dos valores das AVEs de cada constructo com as 

correlações (de Pearson) entre os constructos (ou variáveis latentes). As raízes quadradas das 

AVEs devem ser maiores que as correlações entre os dos constructos (Ringle et al., 2014). 

Na presente pesquisa, foi analisada a validade discriminante segundo o critério de 

Chin (1998), a partir das cargas cruzadas. 
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Tabela 15 – Validade discriminante dos construtos – Cargas cruzada 

  
Comp. 

Funcionais 

Comp. 

Pessoais 

Comp. Relac 

Negóc. 
Envolvim. Expectativa Feedback Indulgência 

Intenção de 

Relacion. 

Medo de 

Perda de 

Relac. 

CompetFunc1 0,752 0,481 0,398 0,376 0,431 0,311 -0,214 0,408 0,183 

CompetFunc2 0,858 0,702 0,734 0,522 0,500 0,390 -0,238 0,379 0,163 

CompetFunc4 0,657 0,578 0,562 0,404 0,372 0,320 -0,182 0,269 0,202 

CompetFunc8 0,704 0,445 0,413 0,309 0,235 0,374 -0,091 0,369 0,098 

CompetPess1 0,639 0,769 0,604 0,493 0,529 0,480 -0,247 0,523 0,168 

CompetPess11 0,600 0,804 0,590 0,471 0,397 0,321 -0,177 0,380 0,187 

CompetPess12 0,490 0,711 0,582 0,469 0,356 0,363 -0,161 0,363 0,233 

CompetPess2 0,634 0,837 0,625 0,535 0,577 0,322 -0,304 0,478 0,082 

CompetPess4 0,449 0,701 0,484 0,441 0,400 0,219 -0,233 0,326 0,062 

CompetPess5 0,474 0,745 0,552 0,427 0,321 0,239 -0,167 0,268 0,125 

CompetPess6 0,467 0,684 0,536 0,381 0,371 0,328 -0,268 0,217 0,123 

CompetPess9 0,491 0,647 0,663 0,414 0,319 0,333 -0,148 0,215 0,182 

C.RelacNegóc1 0,621 0,689 0,855 0,591 0,530 0,307 -0,193 0,393 0,148 

C.RelacNegóc10 0,506 0,569 0,778 0,454 0,382 0,261 -0,091 0,168 0,127 

C.RelacNegóc2 0,541 0,632 0,820 0,501 0,392 0,323 -0,153 0,296 0,048 

C.RelacNegóc3 0,525 0,614 0,754 0,485 0,445 0,384 -0,123 0,266 0,151 

C.RelacNegóc4 0,408 0,420 0,651 0,275 0,211 0,267 -0,138 0,137 0,159 

C.RelacNegóc9 0,572 0,586 0,752 0,426 0,364 0,287 -0,158 0,231 0,120 

ConstrRelac11 0,486 0,504 0,352 0,479 0,415 0,368 -0,251 1,000 0,155 

Envolv11 0,432 0,472 0,466 0,818 0,477 0,336 -0,259 0,417 0,017 

Envolv12 0,530 0,614 0,596 0,802 0,485 0,377 -0,236 0,379 0,129 

Envolv13 0,142 0,212 0,234 0,549 0,197 0,203 -0,056 0,224 0,173 

Expect11 0,485 0,529 0,484 0,507 0,854 0,297 -0,260 0,411 0,094 

Expect12 0,286 0,339 0,238 0,308 0,739 0,268 -0,274 0,238 -0,049 

Expect13 0,350 0,388 0,435 0,401 0,635 0,366 -0,205 0,233 0,122 
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Feedb11 0,495 0,491 0,439 0,426 0,390 0,922 -0,143 0,405 0,189 

Feedb12 0,290 0,223 0,149 0,303 0,363 0,668 -0,147 0,169 0,039 

Feedb14 0,255 0,264 0,258 0,255 0,200 0,767 -0,075 0,221 0,112 

Indulg11 -0,193 -0,244 -0,119 -0,190 -0,267 -0,074 0,892 -0,197 0,124 

Indulg12 -0,247 -0,289 -0,219 -0,298 -0,323 -0,189 0,938 -0,257 -0,010 

MedoPerd11 0,212 0,193 0,157 0,123 0,082 0,165 0,053 0,155 1,000 

MedoPerd12 0,036 0,065 0,041 0,022 -0,053 0,052 0,044 0,000 0,597 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 
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A partir dos dados apresentados na Tabela 15, pode-se demonstrar que há validade 

discriminante entre os construtos, pois todos os valores apurados, destacados, apresentam 

cargas fatoriais mais altas nas suas respectivas variáveis latentes, do que comparadas as 

demais variáveis do modelo. 

Após testada a confiabilidade do modelo de mensuração, promoveu-se a verificação 

do modelo estrutural que envolve a análise dos coeficientes de determinação da variância 

(R²), da relevância preditiva (Q² – Crossvalidated Redundancy), também conhecido como 

indicador de Stone-Geisser e o tamanho do efeito (f² – Crossvalidated Communality) ou 

indicador de Cohen (Wissmann, 2017). 

A Avaliação dos Coeficientes de Determinação de Pearson (R²) avalia a porção da 

variância das variáveis endógenas, que é explicada pelo modelo estrutural. Para a área de 

ciências sociais e comportamentais, R²=2% é classificado como efeito pequeno, R²=13% 

como efeito médio e R²=26% como efeito grande (Cohen, 1988). 

Tamanho do efeito (f²) ou Indicador de Cohen avalia quanto cada constructo é “útil” 

para o ajuste do modelo. Os valores de referência para esse indicador são de 0,02, 0,15 e 0,35 

respectivamente, considerados como pequenos, médios e grandes (Hair et al., 2014). 

Por fim, a validade Preditiva (Q²) ou indicador de Stone-Geisser avalia a acurácia do 

modelo ajustado, e quanto mais próximo de 1, melhor (Hair et al., 2014). 

Os dados quanto aos indicadores apresentados, encontram-se na Tabela 16: 

 

Tabela 16 - Determinação da variância (R²) Relevância preditiva (Q²) e Tamanho do Efeito 

(f²) dos construtos 

Construtos R² Q² f² 

Competências Funcionais - - 0,282 

Competências Pessoais - - 0,406 

Competências Relacionadas a Negócios - - 0,427 

Envolvimento - - 0,152 

Expectativa - - 0,177 

Feedback - - 0,297 

Indulgência - - 0,408 

Intenção de Relacionamento 0,364 0,281 1,000 

Medo de Perda de Relacionamento - - 0,161 
Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Confrontando os dados da Tabela 16, com os parâmetros apresentados, é possível 

afirmar que o R² do modelo está com efeito considerado grande, uma vez que se encontra com 

0,364. Referente ao Q² esse indicador não apresentou um resultado tão benéfico ao modelo, já 

que, quanto mais próximo de 1, mais adequado se encontra. E referente ao f², os coeficientes 
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de quatro construtos (Competências Pessoais, Competências Relacionadas a Negócios, 

Indulgência e Intenção de Relacionamento) são considerados grandes, pois apresentaram 

valores acima de 0,35, ou seja, essas variáveis são úteis para o modelo. Os coeficientes 

considerados médios, foram os outros 5 construtos (Competências Funcionais, Envolvimento, 

Expectativa, Feedback e Medo de Perda de Relacionamento), pois apresentaram valores entre 

0,15 e 0,35. 

Ainda visando à confiabilidade do construto e ajustamento do modelo apurou-se os 

valores de VIF e SRMR. 

A Tabela 17 apresenta os valores da Variance Inflation Factors (VIF) no SmartPLS. 

Observa-se que o maior valor de VIF encontrado foi de 2,430, o que indica ausência de 

multicolinearidade entre as variáveis latentes, conforme critérios de Hair et al. (2014), em que 

estabelece que os valores de VIF devem ser menores que 5. 

 

Tabela 17 – Variance Inflation Factors (VIF) 

VIF 

CompetFunc1 1,443 

CompetFunc2 2,010 

CompetFunc4 1,394 

CompetFunc8 1,294 

CompetPess1 1,905 

CompetPess11 2,352 

CompetPess12 1,762 

CompetPess2 2,430 

CompetPess4 1,754 

CompetPess5 2,348 

CompetPess6 1,779 

CompetPess9 1,561 

CompetRelacNegóc1 2,369 

CompetRelacNegóc10 2,270 

CompetRelacNegóc2 2,215 

CompetRelacNegóc3 1,753 

CompetRelacNegóc4 1,717 

CompetRelacNegóc9 1,973 

ConstrRelac11 1,000 

Envolv11 1,239 

Envolv12 1,267 

Envolv13 1,098 

Expect11 1,254 

Expect12 1,332 

Expect13 1,166 

Feedb11 1,610 
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Feedb12 1,306 

Feedb14 1,451 

Indulg11 1,861 

Indulg12 1,861 

MedoPerd11 1,553 

MedoPerd12 1,553 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Por fim, analisou-se o Resíduo Quadrado Médio Raiz Padronizado (SRMR). Segundo 

Hu e Bentler (1999), o SRMR apresenta a diferença entre a matriz de correlação observada e a 

matriz de correlação implícita pelo modelo. Esse indicativo reflete a magnitude média de tais 

diferenças: quanto menor o SRMR, melhor se ajusta. 

Para Williams, Vandenberg e Edwards (2009), o SRMR deve ser menor que 0,10. O 

resultado do SRMR da pesquisa é apresentado na Tabela 18: 

 

Tabela 18 – SRMR 
 Modelo saturado Modelo estimado 

SRMR 0,086 0,086 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Conforme pode ser observado, o SRMR do modelo está em 0,086, atendendo, assim, 

ao critério referência de que esse valor deve ser menor que 0,10 para refletir a diferença média 

entre as questões. 

Em geral, após a observação dos critérios indicados para realizar a análise por meio de 

equações estruturais, os resultados do modelo de mensuração indicam que todos os construtos 

do modelo de pesquisa são caracterizados por níveis suficientes de confiabilidade e validade, 

o que apoia sua adequação para a análise de relações estruturais. 

 

4.6.1 Análise do Path Coefficients e Teste de Hipóteses 

 

Após a elaboração dos testes estatísticos que avaliaram a confiabilidade do modelo de 

mensuração e do modelo estrutural, procedeu-se a análise, de forma a verificar os coeficientes 

de caminho, comumente identificados como coeficiente beta-β (coeficientes de regressão 

padronizados) e os testes de hipóteses (Wissmann, 2017). 

Os coeficientes de caminho são estimados entre -1 e +1, sendo que os mais próximos 

de 1 representam relações fortes e positivas; já aqueles valores aproximados de -1 
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representam relações fortes, porém negativas; e, ainda, coeficientes perto de zero apresentam 

uma relação muito fraca e não significativa (Hair et al., 2014). 

A seguir, apresentam-se os Coeficientes β das relações causais observadas entre os 

construtos e a dimensão Intenção de Relacionamento (Valores dos coeficientes β, já 

apresentados na Figura 3): 

 

Quadro 8 – Coeficientes β das relações causais observadas entre os construtos 

Variável Dimensões 
Coeficientes 

β 
Variáveis que compõe o construto 

Intenção de 

Relacionamento 

Envolvimento 0,242 

Envol11 - Envolvimento no processo de 

contratação do serviço de um contador. 

Envol12 – Satisfação ao adquirir o serviço 

de um contador. 

Envolv13 - Conexão emocional ao serviço 

que é oferecido pelo contador. 

Expectativa 0,084 

Expect11 - Próprias expectativas sobre a 

prestação de serviço do contador. 

Expect12 - Preocupação com a qualidade 

do serviço oferecido pelo contador. 

Expect13 - As expectativas com o serviço 

ofertado pelo contador contratado são 

atingidas. 

Indulgência/Gentileza -0,060 

Indulg11 – Disposição para perdoar uma 

possível baixa no nível de qualidade do 

serviço prestado pelo contador  

Indulg12 – Importância com a qualidade 

do serviço prestado pelo contador em 

comparação ao da concorrência. 

Feedback 0,088 

Feedb11 – Fornecimento de feedback 

positivo para o contador sobre o serviço 

prestado por ele. 

Feedb12 – Fornecimento de feedback 

negativo para o contador sobre o serviço 

prestado por ele. 

Feedb14 - Preocupação em dar um 

feedback para o meu contador. 

Medo de Perda de 

Relacionamento 
0,046 

MedoPerd11 - Medo de perder o 

relacionamento devido ao contato que 

possuo com o escritório de contabilidade. 

MedoPerd11 -  Medo de perder a relação 

com as pessoas que eu interajo no 

escritório de contabilidade. 

Competências 

da profissão 

contábil 

Competências 

funcionais 
0,231 

CompetFunc1 - O contador executa 

atividade burocrática/repetitiva 

CompetFunc2 - É um profissional 

engajado 

CompetFunc4 - É um profissional 

comunicativo 

CompetFunc8 - É um profissional 

abrangente em suas atividades 
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Competências 

pessoais 
0,286 

CompetPess1 -  É um profissional sociável 

CompetPess2 -  É um profissional ético 

CompetPess4 -  É um profissional preciso 

CompetPess5 -  É um profissional 

responsável 

CompetPess6 -  É um profissional 

comprometido 

CompetPess9 -  É um profissional 

participativo 

CompetPess11 -  É um profissional 

confiável 

CompetPess12 - É um profissional 

agradável 

Competências 

relacionadas a 

negócios 

-0,277 

CompetRelacNegóc1- Profissional líder 

CompetRelacNegóc2- Profissional 

visionário 

CompetRelacNegóc3- Profissional 

orientado para atender pessoas 

CompetRelacNegóc4- Profissional que 

busca novidades para seus clientes 

CompetRelacNegóc9- Profissional 

atualizado 

CompetRelacNegóc10-Focado na tomada 

de decisões 
Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Conforme apresentado no Quadro 8, dentre as duas variáveis observadas para medir a 

influência na intenção ou não de relacionamento entre os contadores e gestores de MPEs, 

identificou-se os maiores valores de coeficiente β na variável características da profissão 

contábil.  

É possível observar que a dimensão Competências pessoais, formada pelas questões 

CompetPess1, CompetPess2, CompetPess4, CompetPess5, CompetPess6, CompetPess9, 

CompetPess11 e CompetPess12, tem peso maior, pois apresentou o coeficiente β igual 0,286. 

Com esse dado, pode-se inferir que essa dimensão vem sendo mais percebida em relação aos 

contadores. 

A dimensão Competências funcionais possui valor de 0,231, formada pelas questões 

CompetFunc1, CompetFunc2, CompetFunc4 e CompetFunc8.   

Dessa forma, a partir dos achados, Farias et al. (2016), por meio da Teoria das 

Representações Sociais, investigaram algumas Micro e Pequenas Empresas e identificaram 

que os contadores investem pouco em marketing profissional e possuem uma delicada ligação 

de amizade com seus clientes. Dessa forma, pode-se entender que isso vem acontecendo na 

realidade investigada, uma vez que as características pessoais, ou seja, características não 

ligadas ao ato de exercer a profissão estão tendo mais representatividade entre os gestores de 
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MPEs, do que aquelas que se relacionam com características realmente necessárias para a 

execução das atividades como contador. 

 É impossível intuir que há lógica em as competências pessoais serem mais nítidas aos 

olhos das pessoas em geral, pois, para essa constatação, não há necessidade de um 

conhecimento prévio sobre as atividades que o contador executa, diferentemente das 

competências funcionais. Porém, cabe uma atenção no sentido de fazer as competências 

funcionais ganharem mais espaço, para a que a profissão ganhe créditos realmente por aquilo 

que ela realmente realiza para seus clientes.  

Referente à dimensão Competências relacionadas a negócios, formada pelas questões 

CompetRelacNegóc1, CompetRelacNegóc2, CompetRelacNegóc3, CompetRelacNegóc4, 

CompetRelacNegóc9 e CompetRelacNegóc10, que apresentou coeficiente β igual -0,277, 

entende-se que a visão que os gestores possuem do contador por meio das competências 

relacionadas a negócios, faz-se concluir que, mesmo que as características apresentadas nessa 

dimensão sejam percebidas pelos gestores, como já citado na apresentação dessas 

informações em tópico anterior, elas influenciam de forma negativa no momento de decidir 

ter ou não intenção de relacionamento. 

Referente aos coeficientes β da variável Intenção de Relacionamento, a dimensão que 

apresentou maior valor foi Envolvimento, com 0,242, formada pelas questões Envol1, 

Envol12 e Envolv13 e a de menor valor, foi a dimensão Medo de Perda de Relacionamento, 

com o valor de 0,046, formada pelas questões MedoPerd11 e MedoPerd12.  

Dessa maneira, percebe-se que apenas a dimensão Envolvimento possui nível elevado 

de concordância dentre os respondentes. Segundo, utilizando-se dos achados de Kumar et al., 

(2003), a dimensão envolvimento acontece a partir do momento que os clientes decidem, sem 

coerção ou obrigação, envolver-se no processo de compra ou no processo de prestação de 

serviço, demonstrando, assim, desejo em formar um relacionamento. 

Quanto à dimensão Medo de perda de relacionamento, percebe-se que, na realidade 

investigada, essa dimensão não explica uma possível intenção de relacionamento, como já 

apresentado no tópico de apresentação das respostas dessa variável, os gestores de MPEs não 

se preocupam em perder o relacionamento com seus respectivos contadores.  

Em relação ao coeficiente β negativo de -0,060, apresentado na dimensão 

Indulgência/Gentileza, que possui em seu embasamento teórico a explicação de que quanto 

maior for a indulgência, maior identifica-se a intenção de relacionamento, pode-se entender 

que ela demonstra uma posicão contrária nessa pesquisa. Há uma grande disposição dos 
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gestores investigados em não perdoar possíveis erros ou faltas ao se atingir as expectativas 

criadas.  

Destaca-se, ainda, que as dimensões Expectativa, com coeficiente de 0,084 e Feedback 

com coeficiente de 0,088, também apresentaram pouca concordância dentre os gestores, 

oferecendo, assim, a constatação de que, contrário aos achados de Kumar et al. (2003), essas 

dimensões não explicam a concordância dos gestores de MPEs em construir um 

relacionamento com os profissionais contábeis.  

Antes de prosseguir com as análises, indo para o teste das hipóteses, vale ressaltar que, 

conforme apresentado na Tabela 16, o R² do modelo foi de 0,364, considerado como de efeito 

grande, ou seja, as variáveis observadas possuem poder de explicação sobre o modelo. 

Utilizou-se da técnica de bootstrapping, com 5.000 subamostras, método de intervalo 

de confiança com enviesamento corrigido e acelerado (bias-corrected and accelerated – Bca), 

tipo de teste bicaudal a um nível de significância de 0,05, conforme indicado por Hair et al. 

(2016), prosseguiu-se com o teste para análise das hipóteses. Os resultados estão 

representados na Tabela 19: 
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Tabela 19 - Relação causal e análise de hipóteses 

  Hipóteses 

Amostra 

original 

(O) 

Média da 

amostra 

(M) 

Desvio 

Padrão 

(STDEV) 

Estatística T 

(|O/STDEV|) 

Valores 

de P 

Envolvimento  Intenção de Relacionamento H1 0,242 0,239 0,093 2,608 0,009 

Expectativa  Intenção de Relacionamento H2 0,084 0,087 0,076 1,115 0,265 

Feedback  Intenção de Relacionamento H3 0,088 0,085 0,072 1,230 0,219 

Indulgência -> Intenção de Relacionamento H4 -0,060 -0,063 0,060 0,991 0,322 

Medo de Perda de Relacionamento  Intenção de Relacionamento H5 0,046 0,048 0,072 0,648 0,517 

Competências Funcionais  Intenção de Relacionamento H6 0,231 0,224 0,105 2,192 0,028 

Competências Pessoais  Intenção de Relacionamento H7 0,286 0,283 0,089 3,202 0,001 

Competências Relac Negóc  Intenção de Relacionamento H8 -0,277 -0,262 0,094 2,962 0,003 

Fonte: Elaborada pela autora (2018). 
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Em relação aos valores de t, utilizou-se como critério o nível de significância 5% ou 

0,05. De acordo com Hair et al. (2014), os valores de t variam sua significância dentro dos 

seguintes critérios: acima de 1,65 = 10%; acima de 1,96 = 5%; e acima de 2,57 = 1% de nível 

de significância. Adotando-se, nessa pesquisa, nível de significância de 5%. 

Analisando-se a Tabela 19, os resultados apresentam que, da variável Intenção de 

Relacionamento, apenas a dimensão Envolvimento exerce influência positiva e direta na 

intenção de relacionamento, validando as hipóteses de pesquisa H1, e, na variável 

competências da profissão contábil, as dimensões competências pessoais, competências 

funcionais e competências relacionadas a negócios influenciam na intenção de 

relacionamento, aceitando, dessa maneira, as hipóteses H6, H7 e H8. 

Refuta-se as hipóteses da variável intenção de relacionamento que apresentavam 

influência das dimensões Expectativa (H2), Feedback (H3), Indulgência (H4) e Medo de 

Perda de Relacionamento (H5).  

Com o intuito de facilitar a visualização do diagrama de caminhos, elaborou-se a 

Figura 4. 

 

Figura 4 - Diagrama de Caminhos: Valores de t de student e p-valor 

 
Fonte: Elaborada pela autora (2018). 

 

Para adentrar na discussão das hipóteses, é importante apresentar que a MEE, por meio 

do SmartPLS, identifica a importância relativa observada nos coeficientes gerados pelo 
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modelo estrutural por meio da extração de estimativas dos relacionamentos diretos, indiretos e 

totais (Hair et al., 2014), 

Neste estudo, buscou-se a percepção dos respondentes frente às dimensões citadas por 

Kumar et al. (2003), se influenciam em uma possível intenção de relacionamento, assim como 

se as competências ligadas à profissão contábil também teriam impacto nessa decisão.  

Dentre as hipóteses que foram aceitas, destacando que este trabalho é um estudo 

exploratório e que a pesquisa de Kumar et al. (2003) ainda não havia sido realizada para 

medir o relacionamento entre consumidores (gestores) e contadores, percebeu-se pouca 

relação entre as dimensões indicadas pelos autores, como forma de medir a intenção de 

relacionamento entre os objetos de pesquisa. 

Vale destacar que, dentre as cinco dimensões investigadas, apenas a dimensão 

envolvimento mostrou significância entre os gestores de MPEs. As questões que formavam 

essa dimensão possuíam um caráter de entender o quanto os gestores se mostravam 

envolvidos com os procedimentos que abarcavam a sua relação com os contadores, 

indagando-os sobre o momento de contratação dos serviços e as percepções sobre o interesse 

que os contadores mantêm nos serviços que são ofertados. 

A justificativa para que as demais dimensões apresentadas na variável intenção de 

relacionamento tenham apresentando pouca significância, dá a entender que, por meio dessas 

dimensões, não é caracterizada uma intenção de relacionamento por parte dos gestores de 

MPEs perante seus contadores, pode ser o fato de como os contadores estão sendo 

identificados perante a sociedade em geral, em como está a representação social da profissão.  

Remetendo-se à Teoria das Representações Sociais, em que Moscovici (2015) 

apresenta que, no processo da ancoragem, se formam ideias sobre algo que não há de fato 

conhecimento e, a partir dessas representações preexistentes, advindas da memória, se vai 

formulando, modificando, podendo até mesmo adquirir uma nova ideia sobre algo que, enfim, 

se conhece, fazendo, assim, a objetivação, percebe-se que, mesmo com o amadurecimento da 

ideia que os gestores possuem da profissão, não está tendo o interesse, se assim pode-se citar, 

de haver mais interação dos gestores com seus contadores, uma vez que as dimensões que não 

representaram significância exigem um conhecimento e contato mais direto com a profissão. 

Sobre a dimensão expectativa, Kumar et al. (2003) apresentam que, quanto mais 

expectativas em cima da organização existir, maior a preocupação com essa relação. Dessa 

forma, a partir do momento que se identifica que, mesmo os gestores indicando possuir 

expectativa perante o serviço contratado, mas não influenciando na decisão de ter uma relação 

duradoura, percebe-se que talvez o grau de expectativa esteja ainda em um baixo grau. 
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Isso pode estar acontecendo na dimensão feedback, em que o retorno para o contador, 

uma posição tanto favorável ou desfavorável sobre o andamento de seus trabalhos, é uma 

forma de medir a intenção, e verifica-se que isso não está acontecendo de forma significativa, 

pode-se inferir, nessa perspectiva, que há pouco interesse de apresentar ao contador como 

estão o atingimento das expectativas. Entende-se que, ao passar um posicionamento para o 

profissional sobre estar de acordo, comentando sobre os serviços que vêm sendo oferecidos, 

ou não, tornaria mais fácil uma avaliação de como o trabalho vem sendo executado.  

Porém, ao resgatarmos os achados de Splitter (2013), que identificou que há uma 

percepção estereotipada quanto aos profissionais contábeis serem sem visão de negócios, 

pouco participativos ou envolvido na gestão de organizações, pode-se inferir uma relação de 

causa e efeito. Se intui que os gestores não se sintam à vontade para buscar demonstrar suas 

expectativas perante seus contadores e dar feedback para eles, causando, assim, um 

desconhecimento por parte dos profissionais contábeis de que essa posição que ele se encontra 

hoje pode e deve ser alterada, que há expectativas sobre seu trabalho, que há melhorias 

esperadas quanto à profissão, esperando, assim, que se tome um pouco uma posição de 

profissionais que devem repassar informações, que participem de forma mais ativa das 

decisões de seus clientes. 

Em relação à dimensão de indulgência/gentileza, segundo Kumar et al. (2003), o 

cliente que está disposto a construir um relacionamento com determinada organização, 

mesmo em situações em que as expectativas criadas não foram atendidas, o cliente com 

intenção de criar relacionamento dará outras chances e irá perdoar possíveis erros. Partindo da 

identificação de não significância nessa dimensão, percebe-se que a prática de perdoar, de se 

esperar novas oportunidades do contador mostrar excelência em caso de má qualidade ou 

ônus financeiros, são práticas que não podem ser esperadas pelos contadores, sendo uma 

justificativa para essa realidade o próprio fato de as relações entre gestores e contadores serem 

classificadas como transacionais. 

Da mesma forma, o fato de a dimensão medo de perda de relacionamento não estar 

presente nos gestores de MPEs é pautada pelo modo da relação existente. Não há medo de 

perder o relacionamento, uma vez que as relações são transacionais, sem qualquer 

envolvimento (Kumar et al., 2003). 

Referente à significância encontrada para as três dimensões relacionadas às 

características ligadas à profissão contábil já identificadas na literatura, ou seja, a percepção 

de que as características que já são conhecidas e a representação social do contador perante a 



 

 

103 

 

essas características vêm confirmar como a imagem estereotipada da profissão ou profissional 

são importantes perante o mercado. 

Destaca-se, nos achados, que as competências pessoais apresentaram maior 

significância do que as competências que se remetem às funções propriamente ditas dos 

contadores.  

Esse fato pode ser justificado ao atrelarmos como o processo de objetivação da 

imagem do contador, baseada em fatos após o contato com esse profissional, vem sendo 

pautada. Pode-se intuir que a falta de conhecimento completo sobre as funções que o 

profissional pode exercer, ou até mesmo pela ausência real dessas atividades presentes no 

momento da prestação de serviço dos contadores para com os gestores investigados, faz com 

que as características pessoais sejam a referência utilizada para formar a intenção ou não de 

relacionamento.  
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A presente pesquisa se propôs a identificar qual é a intenção de relacionamento entre 

gestores de micro e pequenas empresas em relação aos profissionais contábeis e a influência 

dos estereótipos ligados à profissão contábil neste relacionamento. Com o intuito de alcançar 

este objetivo, fez-se uso das dimensões da Intenção de Relacionamento criadas por Kumar et 

al. (2003) e da Teoria das Representações Sociais, proposta por Moscovici (1961), que se 

preocupa principalmente com a inter-relação entre o sujeito e objeto e como se dá o processo 

de construção do conhecimento, ao mesmo tempo individual e coletivo, das representações 

sociais, um conhecimento muitas vezes de senso comum. 

Identificou-se que os respondentes possuíam como ancoragem para formação da 

imagem da profissão e profissionais contábeis as ideias prévias relacionadas a estereótipos já 

identificados na literatura; a ideia de que o contador é responsável pela apuração de impostos 

e os profissionais que devem elaborar a folha de pagamento. Investigando sobre o processo 

em que ocorre a objetivação, ou seja, a formação real da imagem após contato com a 

profissão e profissionais, identificou-se que a visão prévia não está sendo modificada, uma 

vez que a presença de estereótipos ligados à profissão contábil são encontradas de maneira 

significativa e permanecem inalterados.  

As atividades que são identificadas como as realizadas pelos profissionais de 

contabilidade na percepção dos gestores de MPEs são: auxiliar em questões burocráticas, em 

questões financeiras e prestar contas para órgãos governamentais, percebendo, assim, uma 

similaridade com as atividades antes imaginadas, quando não se havia o contato direto com a 

profissão ou profissional. Os serviços como: auxiliar no conhecimento de custos, auxiliar na 

apuração de receitas e despesas, auxiliar no controle de receitas e despesas e no momento de 

análise para futuros investimentos apresentaram baixa identificação com atividades esperadas. 

Destarte, a partir dos resultados encontrados pode-se perceber que, diferentemente do 

que afirma Parker & Guthrie (2009), de que comunicação e repasse de informações entre 

profissionais contábeis e seus stakeholders são fundamentais para que ocorra real contribuição 

da contabilidade para a vida socioeconômica das empresas, os contadores das MPEs não estão 

sendo percebidos como profissionais capacitados para essa função. Ao ser percebido como 

quem confecciona os impostos e elabora a folha de pagamento, em ambas as situações não 

está havendo repasse de informações para os gestores, e sim para terceiros, podendo ser a 

justificativa para a limitação na visão dos gestores quanto à classe. 
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No que se refere ao objetivo de identificar se há intenção de relacionamento entre 

gestores de MPEs com os contadores, a partir das dimensões envolvimento, expectativa, 

indulgência/gentileza, feedback e medo de perda do relacionamento, apresentadas por Kumar, 

Bohling e Ladda (2003), os dados coletados na pesquisa possibilitaram inferir que, mesmo os 

gestores sinalizando concordar com as questões apresentadas nas variáveis envolvimento, 

expectativa e feedback, a não disposição a perdoar possíveis erros (indulgência/gentileza) e a 

ausência de medo da perda de relacionamento indicaram uma possível falta de interesse de 

relacionamento. Fato esse que se confirma ao comparar os índices de resposta quando os 

gestores são indagados sobre querer ter intenção de relacionamento, ou se haveria a troca do 

profissional que o atende, sem grandes problemas, apresentando índices próximos de 

aceitação em ambas as questões. 

Dessa forma, conclui-se, quanto à intenção de relacionamento, que os gestores de 

MPEs não possuem intenção de construir um relacionamento duradouro, fidelizando os 

serviços de seus contadores. Partindo da ideia de que as dimensões apresentadas para medir a 

intenção ou não de relacionamento se complementam, há uma pré-disposição a não haver 

tolerância em situações que envolvam possíveis ônus à empresa, mostrando que o 

relacionamento que vem sendo desenvolvido não preenche as necessidades em todos os 

aspectos necessários para sair de uma relação transacional e se criar realmente um 

relacionamento. 

Justificando o achado apresentado, pode-se apresentar ainda o fato de quais são as 

características estereotipadas ligadas à profissão contábil mais presentes para os gestores 

investigados, analisando, assim, se elas influenciam ou não na decisão de intenção pretendida. 

Com base nas características identificadas na literatura ligadas à profissão contábil, 

que formaram as dimensões competências funcionais, pessoais e relacionadas a negócios, 

identificou-se maior concordância por parte dos gestores com as características pessoais. 

Dessa forma, é possível intuir duas possibilidades: uma de que as características funcionais ou 

relacionadas a negócios dos contadores não vêm sendo apresentadas de forma a serem 

perceptíveis para os gestores; e a outra de que essas características estão sendo apresentadas, 

mas não identificadas como presentes nos serviços oferecidos. Há conhecimento de que elas 

deviam estar presentes nos serviços ofertados, mas não são colocadas em práticas. Ambas as 

situações demonstram uma possível justificativa para a intenção de relacionamento 

transacional identificada. Os gestores não se apegam tanto às características pessoais por eles 

identificadas para medir os serviços ofertados. 
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Por fim, em relação à influência dos estereótipos ligados à profissão contábil na 

intenção de relacionamento entre gestores de MPEs e profissionais contábeis, por meio da 

técnica de MEE, identificou-se influência significativa das três dimensões, competências 

funcionais, competências pessoais e competências relacionadas a negócios, quanto à intenção 

de relacionamento. 

Por se tratar de um modelo exploratório, infere-se que, diferentemente do estudo 

abordado como base e dimensões utilizadas para medir a intenção de relacionamento, na 

realidade investigada, entre gestores de MPEs e contadores, as características ligadas à 

profissão contábil são mais eficazes para se medir essa relação.  

A partir dos achados, entende-se que este estudo contribuiu à temática das pesquisas 

que possuem o intuito de investigar como os contadores vêm sendo percebidos e vistos 

perante seus stakeholders e como a intenção de relacionamento está presente nessa profissão, 

uma vez que o estudo trouxe novas reflexões inseridas dentro do contexto analisado e formas 

para se medir essas realidades. Além disso, a presente pesquisa contribuiu não somente como 

forma de evidenciar a realidade das percepções dos gestores de MPEs, como também reforça 

a necessidade de melhorias ou evidenciação das atividades que os contadores vêm 

desenvolvendo perante seus clientes. 

 Como sugestões de pesquisas futuras, propõem-se uma nova discussão referente aos 

achados sobre as dimensões relacionadas às características ligadas à profissão contábil, uma 

vez que as características pessoais, apontadas em estudos anteriores como não tão observadas 

pelos contadores, apareceram como sendo as mais influentes no momento da decisão da 

intenção de relacionamento. Assim como sugere-se que a pesquisa seja realizada junto a 

outros grupos de gestores, como aos de empresas de grande porte, que, constantamente, 

admite-se a ideia de que se utilizam mais das informaçoes geradas pelos contadores, quando 

comparadas às pequenas empresas. A aplicação da pesquisa em mais realidades voltadas à 

profissão contábil irá permitir comparações e possibilitar identificar lacunas que a profissão 

pode estar deixando surgir.  
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APÊNDICE A – QUESTIONÁRIO DE PESQUISA 

 

 

1. Perfil. 

 

1.1 Sexo:   

(    ) Feminino        (    ) Masculino 

 

1.2 Idade: _________________________ 

 

1.3 Grau de instrução:  

(    ) Fundamental completo 

(    ) Ensino médio incompleto 

(    ) Ensino médio completo 

(    ) Superior incompleto 

(    ) Superior completo 

(    ) Especialização 

(    ) Pós-graduação lato sensu 

(    ) Pós-graduação stricto 

sensu (mestrado/doutorado) 

 

1.4  Caso possua nível superior, sua graduação é em: 

(    ) Ciências contábeis 

(    ) Administração 

(    ) Outro: ____________________ 

2. Perfil da empresa. 

 

2.1 Vínculo com profissional contábil: 

(    ) Possuo um contador interno   (    ) Sou cliente de um escritório                                  

de contabilidade 

 

2.2 Tempo de atuação da empresa no 

mercado. 

(    ) Menos de um ano      

(    ) De 1 a 3 anos     

(    ) De 4 a 6 anos      

(    ) De 7 a 10 anos   

(    ) De 11 a 15 anos         

(    ) Acima de 15 anos 

2.3 Faturamento bruto anual da sua 

empresa é de: 

(    ) Até R$ 360.000,00         

(  ) Entre R$ 360.000,00 e R$ 

4.800.000,00 

(    ) Acima de R$ 4.800.000,00 

 

2.4 A empresa atua no setor de: 

(    ) Indústria 

(    ) Comércio 

(    ) Serviço 

 

2.5 A empresa possui: 

(    ) Não possui funcionários 

(    ) De 1 a 5 funcionários 

(    ) De 6 a 10 funcionários 

(    ) Mais de 10 funcionários 
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3. Imagem do Contador  

 

3.1 Antes de ter contato com um contador, eu possuía uma ideia sobre essa profissão: 

(    ) Sim          (    ) Não 

 

3.2 Antes de ter contato com um contador, eu acreditava que o contador desenvolveria as 

atividades abaixo para a minha empresa: (Assinale quantas alternativas forem 

necessárias) 

(    ) Atividades envolvendo cálculos matemáticos 

(    ) Apurar impostos 

(    ) Elaborar a folha de pagamento 

(    ) Construir e elaborar as demonstrações contábeis 

(    ) Auxiliar no controle do contas a pagar e contas a receber 

(    ) Auxiliar na elaboração de contratos 

(    ) Responsável por “cuidar” da empresa 

(    ) Administrar a empresa juntamente comigo 

(    ) Outro: ________________________ 

 

3.3 Quando precisei dos serviços de um contador, busquei informações sobre a profissão 

contábil: 

(    ) Com amigos   

(    ) Com familiares   

(    ) Com empresários próximos do meu ramo de atuação 

(    ) A partir de minhas experiências próprias 

(    ) Outro: _________________________ 

 

3.4 Após o contato com o profissional contábil, minha ideia prévia sobre as atividades que o 

contador executaria mudou. 

(    ) Sim          (    ) Não 

 

3.4.1 Comente as alterações. 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

 

3.5 Você acha que o Contador é importante para a empresa, pois: (Assinale quantas 

alternativas forem necessárias) 

(    ) Ajuda a administrar/orientar 

(    ) Responsável por cuidar/zelar de documentos 

(    ) Auxilia em questões burocráticas 

(    ) Auxilia em questões financeiras 

(    ) Presta contas para órgãos governamentais  

(    ) Auxilia nos conhecimentos de custos 

(    ) Auxilia nas rotinas trabalhistas (Recursos humanos) 

(    ) Auxilia na análise do resultado econômico financeiro 

(    ) Contabiliza receitas e despesas 
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(    ) Auxilia no controle de receitas e despesas 

(    ) Auxilia na tomada de decisões para investimentos 

(    ) Profissional não é importante para minha empresa 

(    ) Outro: ____________________________________ 

 

4. Intenção de Relacionamento  

Para cada assertiva abaixo, assinale aquele número (dentre 1 a 5) que melhor representa sua 

opinião, tendo em vista as escalas para cada resposta: 1 Discordo totalmente, 2 Discordo 

parcialmente, 3 Não concordo, nem discordo, 4 Concordo parcialmente e 5 Concordo 

totalmente. 
4.1 Envolvimento  Discordo          

Concordo 

1 2 3 4 5 

Eu me envolvo no processo quando contrato um serviço do meu contador.      

Eu fico bastante satisfeito(a) quando adquiro o serviço do meu contador.       

Eu me conecto emocionalmente ao serviço que me é oferecido.      

Gosto de ser identificado como cliente do meu contador.      

Se eu procurar o serviço de outro contador, possivelmente eu me sinta culpado.      

Eu me considero envolvido com os serviços de meu contador.      

 
4.2 Expectativas Discordo           

Concordo 

1 2 3 4 5 

Tenho minhas próprias expectativas sobre a prestação de serviço de meu contador.       

Eu me preocupo com a qualidade do serviço oferecido pelo meu contador.      

As minhas expectativas com o serviço ofertado pelo meu contador são atingidas.      

 
4.3 Indulgência/Gentileza  Discordo             

Concordo 

1 2 3 4 5 

Não me importo se a qualidade do serviço prestado pelo meu contador está abaixo 

do nível esperado. 

     

Não me importo se a qualidade do serviço prestado pelo meu contador é inferior ao 

da concorrência. 

     

Não me importo se o preço do serviço prestado pelo meu contador é maior do que 

a concorrência. 

     

Eu perdoo possíveis custos adicionais, caso o meu contador cometa algum erro.      

 
4.4 Feedback(Retorno) Discordo           

Concordo 

1 2 3 4 5 

Eu forneço feedback positivo para o meu contador sobre o serviço prestado por ele.      

Eu forneço feedback negativo para o meu contador sobre o serviço prestado por ele.      

Eu forneço feedback para o meu contador esperando algo em troca.      

Eu me preocupo em dar um feedback para o meu contador.      

 
4.5 Medo de perder o relacionamento Discordo      

Concordo 

1 2 3 4 5 

Quando eu penso em parar de ter o serviço do meu contador, tenho medo de perder o 

relacionamento com o escritório de contabilidade. 

     

Quando eu penso em parar de ter o serviço do meu contador, tenho medo de perder a 

relação com as pessoas que eu interajo no escritório de contabilidade. 
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4.6 Intenção de construir um relacionamento Discordo        

Concordo 

1 2 3 4 5 

Eu realmente intenciono construir um relacionamento positivo de longo prazo com o 

meu escritório de contabilidade. 

     

Se necessário troco de contador, sem preocupação ou peso na consciência.      

 
 

5. Estereótipos da Profissão Contábil 

Para cada competência abaixo, assinale aquele número (dentre 1 a 5) que melhor representa 

sua opinião, tendo em vista as escalas para cada resposta: 1 Discordo totalmente, 2 Discordo 

parcialmente, 3 Não concordo, nem discordo, 4 Concordo parcialmente e 5 Concordo 

totalmente. 
 

5.1 Competências funcionais 

Quanto às características funcionais, acredito que meu contador é: (Corresponde às 

características técnicas, capacidade de executar análise crítica, avaliar e fornecer dados, 

desenvolver, analisar e implementar sistemas de informação contábil e de controle gerencial).  
 Discordo    

Concordo 

1 2 3 4 5 

1. Atividade burocrática/repetitiva       

2. Profissional engajado      

3. Repassa informações confusas      

4. Profissional comunicativo      

5. Profissional que usa muita lógica      

6. Profissional resistente a mudanças      

7. Profissão em declínio      

8. Profissional abrangente em suas atividades      

9. Trabalho solitário      

10. As características funcionais do meu contador influenciam na minha intenção de 

relacionamento com ele. 

     

 

5.2 Competências pessoais 

Quanto às características pessoais, acredito que meu contador é: (Correspondem a 

comunicação, comportamentos e atitudes que contribuem para o relacionamento com os 

demais e facilidade de aprendizagem individual). 
 Discordo    

Concordo 

1 2 3 4 5 

1. Profissional sociável      

2. Profissional ético      

3. Profissional masculino      

4. Profissional preciso      

5. Profissional responsável      

6. Profissional comprometido      

7. Profissional ambicioso      

8. Profissional independente      

9. Profissional participativo      

10. Profissional inovador      

11. Profissional confiável      

12. Profissional agradável      

13. As características pessoais do meu contador influenciam na minha intenção de 

relacionamento com ele. 
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5.3 Competências relacionadas a negócios  

Quanto às características relacionadas a negócios, acredito que meu contador é: 

(Correspondem ao conhecimento e compreensão sobre ambiente interno e externo dos 

negócios e das organizações). 
 Discordo 

Concordo 

1 2 3 4 5 

1. Profissional líder      

2. Profissional visionário      

3 Profissional orientado para atender pessoas      

4. Busca novidades para seus clientes      

5. Profissional valorizado      

6. Executa atividades fáceis      

7. Executa atividade de forma eficaz      

8. Executa atividades monótonas      

9. Profissional atualizado      

10. Focado na tomada de decisões      

11. As características relacionadas a negócios de meu contador influenciam na minha 

intenção de relacionamento com ele. 

     

 

 

 


