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RESUMO

Este estudo foi realizado com o intuito de relacionar os custos das
atividades de producao do modelo ortoddntico de gesso com a percepcao
de valor por parte do cliente. Para tal fim, utilizou-se 0 método ABC,
Custeio Baseado por Atividades, e uma adaptacdo do modelo de valor
percebido proposto por Zeithaml em 1988. Assim, inicialmente, fez-se
uma revisdo tedrica a fim de revisar alguns conceitos relacionados ao
ABC e aos diversos modelos de valor percebido, para uma melhor
compreensdo dos dois temas ao longo da pesquisa. Em seguida,
mapearam-se as atividades envolvidas na producédo e fez-se a alocacdo
das despesas correspondentes a cada atividade. Em paralelo,
determinaram-se 0s atributos intrinsecos relacionados com o processo de
producdo e aplicou-se um questionario aos clientes da empresa, visando
guantificar estes atributos. Por fim, comparou-se do valor relativo destes
atributos com o valor relativo do custo por atividade. Verificou-se que a
aplicacdo das duas metodologias, gerou uma base de informagdes
confidveis para a empresa, sendo Util nas futuras tomadas de decisdo da
mesma. O estudo também constatou que trés das cinco atividades
mapeadas na producdo do modelo ortodéntico eram sustentaveis para a
empresa, concluindo seu objetivo principal.

Palavras-chave: Valor Percebido, Comportamento do
consumidor, Custo, ABC .






ABSTRACT

This study was carried out in order to relate the costs of production
activities of the orthodontic plaster model with the customer's perception
of value. To this end was used the ABC methodology, Activity Based
Costing, and an adaptation of the perceived value model proposed by
Zeithaml in 1988. Thus, a theoretical review was initially made to review
some concepts related to the ABC methodology and several models of
perceived value, for a better understanding of the two themes throughout
the research. Soon after, the activities involved in the production were
mapped, and the corresponding expenses were allocated to each activity. In
parallel, the intrinsic attributes related to the production process were
determined and a questionnaire was applied to the company's customers,
aiming to quantify these attributes. The relative value of these attributes
was compared with the relative value of the cost per activity. It was found
that the application of both methodologies, generated a reliable information
base for the company, being helpful in future decision making. The study
also found that three of the five activities mapped in the production of the
orthodontic model were sustainable for the company, completing its main
objective.

Keywords: Perceived Value, Consume Behavior, costing, ABC.
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1 INTRODUCAO
1.1  CONTEXTUALIZACAO

Atualmente, o setor terciario passou a ter um papel de destaque tanto
na economia mundial quanto na economia brasileira. Segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatisticas - IBGE (2018), no segundo trimestre
do ano de 2018, o setor de servicos foi responsavel pela participacdo de
aproximadamente 62% do PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro.

Dentre os setores de servigos, pode-se citar a Odontologia e a sua
subdivisdo de Ortodontia, considerada a mais antiga das especialidades da
Odontologia (VILELLA 2007). Para os diagnosticos Ortodonticos, os
modelos de gesso sdo considerados um elemento de informacéo, visto que
eles oferecem um registro em trés dimens6es da boca do paciente e um facil
acesso, como esta ilustrado na figura 1.

Figura 1 - Modelo Ortodéntico

Fonte: Autor

Segundo FERREIRA (2002), os modelos sdo de grande ajuda aos
profissionais, pois oferecem, de modo acessivel, detalhes importantes que
muitas vezes séo dificeis de serem visualizados dentro da boca do paciente.

Com a expansdo da terceirizacdo, os dentistas e as clinicas
odontoldgicas observaram a oportunidade de terceirizar a fabricagdo dos
modelos ortoddnticos. A partir deste contexto, surgiu a empresa R&A
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Modelos Ortoddnticos, responsavel pela fabricagcdo de modelos de gessos
para clinicas odontoldgicas da regido de Floriandpolis.

1.2 CARACTERIZAGAO DO TEMA

A partir da década de 70, quando as empresas passaram a focar sua
atencdo aos clientes, buscando uma forma de criar um diferencial
competitivo perante ao mercado que possibilitasse 0 aumento do preco dos
seus produtos, a distincdo entre custo e valor comecou a se intensificar
(GHEMAWAT, 2012).

Os estudos sobre valor evoluiram; todavia, o conceito de valor
percebido ainda vem ganhando importéncia e popularidade no ambito de
negocios. Deve-se isso a dois principais fatores: o primeiro é o impacto que
o0 valor percebido acarreta no comportamento do consumidor final, e o
segundo é sua importancia estratégica dentro do ambiente de negdcios da
empresa (CASTRO, 2006).

O impacto que o valor percebido acarreta no consumidor depende da
interacdo de diversos conceitos, sendo os principais 0s beneficios
percebidos, 0s precos percebidos e 0s precos reais. Todavia, a percepgéo de
valor também é afetada por estimulos externos, e individuais do
consumidor a determinadas caracteristicas dos produtos que eles estdo
procurando, tais como: as necessidades do consumidor, suas expectativas,
a personalidade deles, seus status sociais etc (SOLOMON 2016).

Segundo Limeira (2017), o valor percebido pelo cliente é uma
diferenca entre a percepcdo de beneficios e de sacrificos. Ainda citando
Limeira (2017), beneficios incluem os atributos tangiveis (solugdes de
problemas) e os atributos intangiveis (imagem da organizacéo e das pessoas
envolvidas com ela) que o cliente acredita obter ao adquirir o produto. Por
sua vez, os sacrificios sdo os fatores monetarios e ndo monetarios (tempo,
esforco) necessarios para o cliente obter o produto. (BUTZ; GOODSTEIN,
1996; LIMEIRA, 2017; ZEITHMAML, 1998).

Como citado acima, os sacrificos percebidos pelo cliente sdo
influenciados pelos fatores monetarios, ou seja, pelo preco do produto e
este por sua vez, é normalmente estabelecido através de uma abordagem
baseada em custos (MEGLIORINI, 2003).

Para definir custos, existem diversos modelos que podem ser
aplicados. Entre eles, o método ABC, um método natural para se obter os
custos por atividades, ele rastreia as atividades relevantes de cada setor da
organizacdo, aloca 0s custos nelas para entdo distribui-los aos produtos
(BORNIA, 2010).
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Ao fazer uma analise de custeio em uma organizagdo, constata-se
que o valor agregado por uma atividade nem sempre compensa o custo da
mesma. Por este motivo, a pesquisa apresentada trata do valor absoluto que
os clientes finais percebem em relagdo aos modelos ortoddnticos, visando
entender do ponto de vista dos médicos bucais quais as caracteristicas que
mais os afetam positivamente ou negativamente o produto; e comparar com
um estudo de custos para identificar melhorias no processo de fabricacéo
da empresa, visando aumentar o valor percebido pelos clientes finais e
diminuir os custos envolvidos no processo de fabricacdo, conforme
explicados no capitulo de objetivos da pesquisa a seguir.

1.3 OBJETIVOS

O objetivo geral é comparar 0s custos necessarios para a fabricagédo
de modelos ortod6nticos produzidos por uma microempresa com os valores
percebidos pelos clientes finais.

Os objetivos especificos sao:

e Obter os custos de fabricacdo dos modelos ortodénticos;

e ldentificar as caracteristicas que mais agregam valor ao
produto final e relaciona-las com os processos de fabricacéo
dos modelos de gesso;

e Comparar os custos de manufatura com a percepcdo de
valor por parte do cliente final, identificando quais
atividades desenvolvidas na fabricagdo do produto sdo
sustentaveis ao longo prazo;

e Propor melhorias para a empresa com base nas analises dos
resultados.

1.4 JUSTIFICATIVA DO TEMA

A gestdo do valor percebido, por si s, pode vir a ser considerada
como uma ferramenta de gestdo estratégica, auxiliando a organizacao a
tomar boas decisdes. Quando realizada em conjunto com uma analise de
custos sobre o produto a ser considerado, as decisdes a serem tomadas terdo
ainda mais embasamento factuais, aumentando ainda mais o poder desta
ferramenta.

Tendo estas afirmagdes em vista, esta pesquisa busca contribuir para
0 estudo tedrico e pratico da fabricacdo de modelos ortoddnticos.
Primeiramente, por utilizar da teoria de valor percebido num ambiente que
ainda néo foi totalmente explorado. Em um segundo momento, por tratar
este tema de valor percebido em conjunto com um método de custeio. Em
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um terceiro momento, ambicionando relacionar estes dois fatores com o
propdsito de servir de apoio a tomada de decis6es das empresas do ramo de
fabricacdo de modelos de gesso.

Por fim, os resultados desta pesquisa podem ser utilizados em
trabalhos futuros envolvendo areas da engenharia de producédo como:

e Gestdo do conhecimento organizacional, com objetivo de estudar
inovacOes e tecnologias para o desenvolvimento de modelos
ortoddnticos, com objetivo de atingir as qualidades desejadas pelo
mercado com um menor custo por atividade;

e (Gestdo estratégica e organizacional, utilizando os dados e
resultados do presente trabalho com objetivo de desenvolver
estratégias de producao que melhore o produto final percebido pelo
cliente ou diminua o seu custo;

e Gestdo econdmica, visando estudar a viabilidade do negdcio em
diferentes cenarios.

Para atingir os objetivos até aqui expostos, este trabalho conta com
algumas delimitaces, explicadas a seguir.

1.5 DELIMITACOES

Este trabalho discorre sobre a microempresa de modelos de gesso
presente em Floriandpolis. Portanto, ao se fazer qualquer tipo de analise de
valor percebido, deve-se considerar estar lidando com o0s meios
socioculturais presente nesta cidade e que os modelos estudados foram
adequados para uma microempresa; logo, apresentam simplificacdes e séo
limitados as estruturas e alcance da empresa estudada.

1.6 ESTRUTURA

Esta monografia foi estruturada em cinco capitulos. O primeiro,
introducdo, aborda uma caracterizacdo do tema, além de apresentar os
objetivos e a justificativa da pesquisa. O segundo capitulo, Revisdo
Bibliografica, apresenta uma revisdo sobre os conceitos do Método de
Custeio por Atividades e sobre o Método de Valor Percebido. O capitulo
de numero trés refere-se a caracterizacdo da pesquisa e a metodologia
empregada para desenvolver a pesquisa, descrita de forma detalhada e
objetiva. Por fim ,0 quarto e quinto capitulos abordam os dados obtidos, as
andlises efetuadas, o resultado da pesquisa, as conclusdes desta monografia
e sugestdes para trabalhos futuros.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O proposito desta secdo é dar subsidios ao entendimento basico do
conteldo sobre valor percebido e sobre 0 método de andlise de custeio
baseado em atividades.

2.1 VALOR PERCEBIDO

Valor, segundo o dicionario Aurélio (2018), é:
“1- O que vale uma pessoa ou coisa.

2- Preco elevado.

3- Merecimento, Talento, Reputagdo. ”

Logo, analisando os trés significados acima, pode-se concluir que
valor pode ser considerado como o montante final de um objeto, porém ele
depende de caracteristicas subjetivas, como a reputacdo ou 0 merecimento
do mesmo, e isso pode acarretar em uma elevacdo do preco. Assim, o valor
de um objeto pode ser considerado maior ou menor de acordo com as
caracteristicas que ele possui frente a sua utilidade.

Segundo Porter (1989), valor é o preco que o consumidor esta
disposto a pagar pelo produto que a empresa Ihe oferece. Do ponto de vista
de Porter, o valor de um produto ndo depende apenas dele e da sua utilidade,
mas da percepcao que o cliente final tem do produto.

Unindo os dois conceitos apresentados para criar o conceito de valor
percebido, pode-se estabelecer que o valor percebido de um produto
depende tanto de caracteristicas subjetivas deste, quanto da percepcdo que
o cliente final possui das suas utilidades. Segundo Zeithaml (1988, p.14),
“valor percebido é a avaliacdo geral do consumidor da utilidade de um
produto baseado em percepgdes do que € recebido e do que ¢ dado”.

Outro conceito de valor percebido é que este € uma construcdo
multidimensional que depende da percepcdo de caracteristicas como:
preco, qualidade, quantidade, beneficios e sacrificios, e estas dimensdes
devem ser analisadas e estabelecidas para cada categoria do produto
(SINHA; De SARBO, 1998).

Woodruff (1997) adota o conceito de valor percebido como sendo a
percepcdo do cliente sobre as avaliagdes dos atributos do produto e suas
preferéncias, do desempenho destes atributos e das consequéncias geradas
pelo seu uso. Portanto, para ele, os clientes percebem o produto como sendo
um conjunto de atributos e os consumidores desenvolvem preferéncias
sobre certos atributos que Ihes proporcionam as consequéncias desejadas
nas situagdes de uso que o cliente tem com aquele produto no dia-a-dia.
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Mesmo possuindo divergéncias conceituais entre os diferentes
autores, pode-se notar que o conceito de valor percebido esta diretamente
associado com a utilidade que o cliente percebe sobre o uso daquele produto
e sua percepcao em relagdo a troca custo por beneficio (CASTRO, 2006).
Jayanti e Gosh (1996) afirmam que os estudos sobre valor percebido sob
enfoque de marketing revelam duas perspectivas utilizadas no modelo de
valor percebido: o conceito de utilidade e o conceito e comportamento,
reforcando a ideia apresentada por Castro.

2.1.1 Modelos de Qualidade Em Servicos.

De acordo com a secdo anterior, nota-se que 0s consumidores
desejam maximizar os beneficios, baseados em seu poder aquisitivo e/ou
suas necessidades, que recebem ao adquirirem um produto. De maneira
analoga, os fornecedores desejam maximizar a qualidade percebida pelos
consumidores em seus produtos, para oferecer a mercadoria em um valor
que Ihe seja lucrativo.

Todavia, medir o nivel de qualidade percebida pelo cliente é um
grande obstaculo para os fornecedores, e por esse motivo, estudiosos vem
tracando diversos modelos para suprir esta necessidade.

Gronroos (1984) desenvolveu um modelo de medicdo que considera
a qualidade percebida como fungdo do servico esperado e percebido e
incluindo um terceiro fato chamado de imagem da empresa (MIGUEL;
SALOMI, 2004). Segundo Castro (2014), A abordagem do modelo
considera a relacdo existente entre qualidade esperada, qualidade
experimentada, qualidade funcional, qualidade percebida e a qualidade
técnica.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) elaboraram a escala Service
Quality Scale (SERVQUAL), que ainda é utilizada até os dias de hoje.

Ao utilizar a escala SERVQUAL, os clientes avaliam a qualidade
baseados em dois aspectos: a diferenca entre a expectativa e o julgamento
gue o consumidor tem sobre o servico prestado, logo a satisfacdo do cliente
é uma funcéo entre expectativa e desempenho (PARASURAMAN et al.,
1985; PARASURAMAN et al., 1988; MIGUEL; SALOMI, 2004).

Miguel e Salomi (2004) também afirmam que apds os estudos de
Parasuraman et al. (1985; 1988) diversos autores discutiram a
funcionalidade da escala SERVQUAL e assim surgiram novos modelos,
como exemplo a escala SERVPERF de Cronin e Taylor (1992), onde 0s
autores partem da suposicdo de que a qualidade percebida é antecedente a
satisfacdo dos clientes e influencia na inten¢do de compra dos mesmos.
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O quadro 1 mostra uma comparacdo entre 0s trés modelos

apresentados anteriormente:

Quadro 1 - Comparagéo entre os Modelos de Qualidade

AUTOR

CONCLUSOES PRINCIPAIS

Gronroos (1984)

- Interagdo comprador / vendedor é
mais importante que atividades de
marketing.

- Contato comprador/vendedor tem
mais influéncia na formacdo da
imagem que atividades de
marketing.

Parasuraman et al. (1985, 1988)

- A qualidade de servicos pode ser
guantificada.

- Determina cinco dimensdes
genéricas para todos os tipos de
Servicos.

- A qualidade dos servicos &
diferenca entre expectativa e
desempenho ao longo das
dimensdes.

Cronin e Taylor (1992)

- Avaliacdo de qualidade de
servicos é melhor representada pela
desempenho ao longo das
dimensdes

Fonte: Adaptada de Miguel e Salomi, 2004.

2.1.2 Modelos de Valor Percebido

Nesta secdo, é apresentado alguns dos principais modelos de valor
percebido estudados e desenvolvidos nas Gltimas décadas.

2.1.2.1  Monroe e Krishnan (1985)

Em 1985, Monroe e Krishnan desenvolveram um estudo sobre valor
percebido propondo uma analise sobre como o pre¢co monetario influencia
a percepgdo de valor de um consumidor.

Segundo Monroe e Krishnan (1985), caso o cliente ndo possua
informac0es detalhadas sobre as caracteristicas do produto, ele considera o
preco como um dos fatores de avaliagdo. Neste contexto, 0 preco representa
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0 valor que o consumidor deve dar em troca para receber o produto e suas
gualidades (YMAYO FILHO, 2003).

Neste modelo, 0 preco é uma caracteristica externa que possui
representacOes internas subjetivas que derivam da percepcdo do mesmo
pelos consumidores, como pode-se analisar no modelo apresentado na
figura 2:

Figura 2 - Modelo de Monroe e Krishnan (1985)

Qualidade
Percebido
Preco L Preco Valor | | Desejo de
Objetivo Percebido Percebido Compra
Sacrificio
Percebido

Fonte: “Effects of price, brand and store information on buyer’s product
evaluations” — Dodds et al (1991)

Como pode-se observar no modelo, o preco pode atuar sobre o valor
percebido, influenciando de duas maneiras diferentes:

A- Preco influenciando a Qualidade Percebida;

B- Preco influenciando o Sacrificio Percebido.

No item A, como a qualidade percebida é diretamente proporcional
ao valor percebido, o preco atua como uma variavel positiva sobre valor
percebido, ou seja, quanto maior o preco do produto, maior a qualidade
percebida peco consumidor, e consequentemente maior serd o valor
percebido e o desejo de compra.

No item B, como o sacrificio percebido é inversamente proporcional
ao valor percebido, o pre¢o atua de forma negativa sobre o valor percebido,
ou seja, quando maior o preco, maior o sacrificio percebido, e
consequentemente menor serd o valor percebido e o desejo de compra.

Segundo Monroe e Krishnan (1985), em uma situagdo comercial, 0
comprador analisa o sacrifico contra a utilidade do produto, e esse
julgamento representa o valor percebido do produto pelo consumidor.
2.1.2.2  Zeithaml (1988)
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Os estudos sobre modelos de valor percebido ndo apresentavam
provas conclusivas até o ano de 1988, quando Zeithaml, propés um modelo
conhecido como “meio-fim”, que é uma adaptacdo do modelo proposto por
Monroe em 1985 (ZEITHAML, 1988).

O modelo de Zeithaml apresenta relagdes entre valor percebido,
qualidade percebida e o preco, propondo que o valor percebido leva a
decisdo de compra baseando-se em percepgdes que 0s consumidores
possuem entre as qualidades dos produtos e o preco do mesmo. Neste
contexto, qualidade representa o que os consumidores recebem em troca de
um produto; e 0 prego representa 0s aspectos que os consumidores ddo em
troca de um produto (YMAYO FILHO, 2003; RIBEIRO JUNIOR, 2014).

Figura 3 - Modelo de Zeithaml (1988)

Atributos Abstragdo Atributos
Extrinsecos de alto nivel Intrinsecos

Atributos Qualidade Valor
Intrinsecos Percebida Percebido

Prego
Monetario
Percebido

Sacrificio

Preco Objetivo Percebido

Preco Ndo-
Monetario
Percebido

Fonte: “Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end
model and synthesis of evidence” — Zeithaml (1988)

Zeithaml (1988) afirma que os compradores usam atributos
(intrinsecos e extrinsecos) para inferir qualidade a um produto, onde:

Atributos Intrinsecos envolvem a composigéo fisica do produto e
ndo podem ser modificados sem alterar o produto ou suas caracteristicas.
(ZEITHAML, 1988). Estes atributos também variam de produto a produto,
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ou seja, para inferir qualidade entre um suco, e um carro, um consumidor
nao ira considerar os mesmos atributos (YMAYO FILHO, 2003)

Atributos Extrinsecos ndo sdo proprios dos produtos e servem
como padrdes de qualidade para todos os tipos de produtos (ZEITHAML,
1988; MAZUMDAR, 1993). Zeithaml (1988) ainda afirma que o preco, 0
nome da marca, e a quantidade de propaganda sdo normalmente atributos
considerados extrinsecos e relacionados ao nivel de qualidade do produto,
entretanto existem outros a serem considerados.

Analisando o modelo, pode-se notar que a autora destaca 0 prego
separando-o dos demais atributos extrinsecos e em dois tipos diferentes:

O preco monetario, é diretamente proporcional a percepcdo de
qualidade como também a percepcéo de sacrificio;

O prec¢o ndo-monetario, como o tempo por exemplo, é diretamente
proporcional a percepcdo de sacrificio e inversamente proporcional ao
Valor percebido.

Porém Zeithaml (1988) ndo limita seu modelo apenas ao atributo
preco, ela ainda afirma que existem outros atributos que estdo diretamente
relacionados a Qualidade e ao Valor percebido e, portanto, que influenciam
na decisdo final de compra do consumidor, como mostrado na Figura 3.
Consequentemente, Zeithmal (1988) afirma que o valor percebido pode ser
entendido como a avaliacdo do consumidor sobre a utilidade de um produto
baseado nas percepgdes do que estd sendo recebido e do que estd sendo
dado.

2.1.2.3 Dodds et al (1991)
Dodds et al (1991) incluiram outros dois atributos externos a serem

analisados no modelo ja existente de relacdo entre o preco e qualidade, o
nome da marca e o nome da loja, como ilustrado pela figura 4:
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Figura 4 - Modelo de Dodds et al (1991)
Pertehcdo da

Percepsio da
Loja

Qualidade

Percebido
Preco Custo Valor Desejo de
Obijetivo Percebido Percebido Compra
Sacrificio
Percebido

Fonte: “Effects of price, brand and store information on buyer’s product
evaluations” — Dodds et al (1991)

Segundo os autores, estes dois atributos influenciam de maneira
positiva a percepcdo de qualidade, e consequentemente a percepcdo de
valor e 0 desejo de compra. Quando avaliados em conjunto, preco, loja e
nome da marca, o estudo também constatou que existe uma reducéo do
impacto negativo do preco (DODDS ET AL; 1991; YMAYO FILHO,
2003).

2.1.24  Mazumdar (1993)

Em 1993, Mazumdar fez contribuicGes relativas ao valor percebido
pelo consumidor em novos produtos. O autor definiu o valor percebido
como uma medida em que o consumidor avalia que os beneficios de um
novo produto excedem os sacrificios associados ao consumo deste, em
relacdo a um produto ja existente, como mostrado no modelo abaixo
(MAZUMDAR, 1993; YMAYO FILHO, 2003).
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Figura 5 - Modelo de Mazumdar (1993)

Atributos
Intrinsecos

Qualidade
Percebida
Atributos

Extrinsecos

Produto Valor Desejo de
|

Novo Produto
Referéncia percebido Compra

Prego  ——
Sacrificio
N Percebido
Custo pos

Compra

Fonte: Adaptagdo de “A value-based orientation to new product planning” —
Mazumdar (1993)

Como mostrado na figura 5, 0 modelo é semelhante ao de Zeithaml
(1988), onde atributos intrinsecos e extrinsecos influenciam a qualidade
percebida pelo consumidor, e o preco influencia o sacrifico percebido pelo
mesmo.

A principal diferenca de Mazumdar foi comparar esses atributos
(intrinsecos e extrinsecos) e o preco a um produto referéncia, e entender
que: quanto maior for o valor percebido em relagéo a este produto, maior
sera o desejo de compra do mesmo pelo consumidor. Segundo Mazumdar
(1993), os produtos referéncia podem nao ser produtos fisicos, eles podem
ser praticas correntes ou comportamento de consumo gue 0 novo produto
tem por objetivo substituir, complementar ou modificar.

2.1.25 Agarwal e Teas (2001)
O modelo de Agarwal e Teas (2001) foi desenvolvido levando em

consideracdo os riscos percebidos pelo consumidor além dos quesitos de
qualidade e sacrificios percebidos. Como pode-se observar na figura 6.



Figura 6 - Modelo de Argawal e Teas (2001)

Pais Origem  ——

Percepgdo da ( Qualidade Risco de
Marca Percebido Desempenho
Percepcdo da
Loja Valor
Percebido
Custo Risco
Percebido Financeiro

Fonte: “Perceived value: mediating role of perceived risk” — Agarwal e
Teas (2001)

Preco »

O modelo é muito semelhante aos demais ja apresentado, possuindo
relagbes entre as caracteristicas do produto e o valor percebido pelo
consumidor final, entretanto como comentado anteriormente, com a adi¢éo
de duas percepcgdes de riscos: o risco de desempenho, esta relacionado a
se o produto ird desempenhar corretamente as fungdes, e o risco financeiro,
relacionado com a incerteza de custo para realizar um concerto, uma
manutencao ou um reparo sobre o produto (YMAYO FILHO, 2003).

Agarwal e Teas (2001) ainda afirmam que o risco de desempenho e
diretamente proporcional ao risco financeiro, pois quanto mais alto o risco
de que o produto ndo desempenhe as funcdes pretendidas, maiores serdo os
custos de modificagdo, manutencdo ou reparo.

2.2 Anélise de Custos
2.2.1 Classificacdo dos Custos

Antes de adentrar o método ABC, é necessario saber diferenciar os
tipos de custos. Por exemplo, ao se fabricar um produto, utilizam-se
recursos como: mao de obra, matéria prima, infraestrutura, conhecimento,
energia etc. Todos estes recursos possuem um custo e pode-se separar estes
custos em categorias: custos diretos ou custos indiretos, custos fixos ou
custos variaveis, 0s quais sdo abordados a seguir.
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2.2.1.1  Custos Diretos e Indiretos

Custos diretos sdo aqueles custos que podem ser diretamente
aplicados aos produtos, bastando existir uma medida de consumo
(MARTINS, 2000). Seguindo 0 mesmo raciocinio, Bornia (2010, p.21) diz
que: “Custos diretos sdo aqueles facilmente relacionados com as unidades
de alocacdo de custos (produtos, processos, setores, clientes etc.) . Como
exemplo de custos diretos de producdo pode-se citar: matéria-prima e a mao
de obra que trabalha diretamente com o produto.

Custos indiretos sdo aqueles custos que ndo podem ser alocados
diretamente aos produtos; logo, estes custos sdo mais dificeis de se
identificar se comparados aos custos diretos e necessitam de alocagBes para
serem atribuidos. Estas aloca¢es dos custos indiretos proporcionam a
maior dificuldade na execu¢do dos métodos de custeio por ndo serem
simples e necessitarem de grandes nimeros de critérios (BORNIA, 2010).
Como exemplo de custo indireto, pode-se citar: o aluguel e a méo de obra
indireta, ou seja, aquela que ndo atua diretamente na fabricacdo do produto.

Desta maneira, pode-se verificar que existem duas categorias de
custos associadas a um produto, os custos diretos, que sdo facilmente
atribuidos por ja existir uma medida precisa de distribuicdo, e os custos
indiretos, que devem ser atribuidos por meio de alocacBes pois ndo existe
uma medida precisa para distribui-los.

2.2.1.2  Custos Fixos e Variaveis

Da mesma maneira que pode-se classificar os custos em diretos ou
indiretos, pode-se classificd-los como sendo custos fixos ou variaveis.
Quando o valor do custo ndo varia em funcdo do volume de producdo, este
é considerado um custo fixo, e quando ele varia de acordo com o volume
de producdo, a ele é atribuido a nomenclatura de custo varidvel
(MARTINS, 2000).

Seguindo a mesma linha de raciocinio, Bornia (2010, p.19) afirma
que:

Custos fixos sdo aqueles que independem do nivel
de atividade da empresa no curto prazo, ou seja,
ndo variam com alteracbes no volume de
producdo, como o salario do gerente, por exemplo.
Os custos varidveis, ao contrario, estdo
intimamente relacionados com a producao, isso &,
crescem com 0 aumento do nivel de atividade da
empresa, tais como os custos de matéria-prima.
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No grafico 1 é apresentado o modelo de custos fixos e variaveis.

Gréfico 1 - Modelo de custos fixos e variaveis

Volume de Produgdo

Fonte: Adaptado de Bornia, 2010.

Logo, pelo gréfico, onde o eixo x informa o volume de producdo e o
eixo y informa o valor dos custos, pode-se verificar que, aumentando o
volume de producdo, os custos fixos permanecem constantes e 0s custos
varidveis aumentam.

2.2.2 Importancia do ABC

O modelo de custeio por atividades, ou ABC, surgiu a partir de uma
cooperativa formada por organizagbes industriais, académicas e
governamentais e teve seu estudo publicado em 1988, onde as conclusfes
atestam que o sistema de custos da empresa moderna deve considerar
conceitos de custos que ndo agregam valor, medidas ndo financeiras de
desempenho e contabilidade por atividades (BORNIA, 2010).

O método surgiu como uma alternativa para as técnicas de custeio
tradicionais e por sua capacidade de prover uma riqueza de detalhes, é
considerado uma ferramenta de estratégia organizacional, auxiliando as
empresas a tomarem melhores decises (COOPER E KAPLAN,1997)
(BADEJO, 2000). Em concordancia, KIM (2009) afirma que o principal
propdsito do custeio por atividades é ultrapassar as deficiéncias dos
custeios tradicionais, tornando o método ABC mais preciso e objetivo, pela
maneira como sdo alocados os custos indiretos as atividades. Assim, a
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implantacdo do ABC usualmente tem o objetivo de melhoria dos processos
e reducdo dos desperdicios da organizacdo (BORNIA, 2010).

Um dos motivos de o método ser considerado uma ferramenta
estratégica esta atrelado a possibilidade de a organizacdo alocar 0s custos
indiretos de forma ndo-arbitraria. Como afirma MARTINS (2000), o ABC
visa reduzir sensivelmente as distor¢fes provocadas pelo rateio arbitrario
dos custos indiretos. Dessa forma, o método possibilita administrar os
recursos das atividades, informando atividades agregadoras de valores,
atividades que necessitam de melhorias e atividades que estdo gerando
custos.

Em concordéncia, CHING (1997) afirma: “o ABC ¢ um método de
rastrear 0s custos de um negocio ou departamento para as atividades
realizadas e de verificar como estas atividades estdo relacionadas para a
geracdo de receitas e consumos de recursos. E avalia o valor que cada
atividade agrega para a performance do negocio ou departamento”.

Segundo Bornia (2010, p112), “O Custeio baseado em atividades
pressupde que as atividades consomem recursos, gerando custos, e que 0s
produtos usam tais atividades, absorvendo seus custos”. Logo, 0 custeio
Baseado em Atividades é o método de controle de custos de duas etapas
que primeiramente atribui 0s custos as atividades, para depois repassar 0s
custos dessas atividades aos produtos, seguindo critérios de graus de
utilizacdo que cada produto exige das atividades (BADEJO, 2000). A figura
7 esquematiza o ABC.

Figura 7 - Logica de Funcionamento do custeio ABC

usam L. consomem
Produtos » Atividades » Recursos
a) Logica de funcionamento
Custeio do Custeio dos
processo produtos
Custos » Atividades » Produtos

b) Modelo ABC
Fonte: Bornia, 2010.
Pode-se notar, observando-se a figura 7, que as atividades

€oNnsomem 0S recursos e 0s produtos, por sua vez, consomem as atividades.
Assim, 0 modelo ABC, em um primeiro momento visa atribuir os custos as
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atividades, e s6 entdo, por meio das intensidades de usos dessas atividades
pelos produtos, atribuir os custos das atividades aos produtos.

2.2.3 As etapas do ABC

Bornia (2010) define quatro fases para o calculo dos custos dos
produtos pelo ABC:

1- Mapeamento das atividades;

2- Distribuicao dos custos as atividades;

3- Distribuigao dos custos das atividades indiretas até as diretas;
4- Distribuicdo dos custos aos produtos

2.2.3.1  Mapeamento das atividades

Uma atividade, segundo Martins (2000), é uma combinacdo de
recursos humanos, materiais, tecnoldgicos e financeiros para se produzir
um bem ou servico. Na mesma linha de raciocinio, Nakagawa (1994)
afirma que é o processo que combina de forma adequada pessoas,
tecnologias, materiais, métodos e 0 seu ambiente para a producéo de itens.

Atividade é composta por um conjunto de tarefas. Um processo, por
suavez, € uma cadeia com vérias atividades inter-relacionadas (MARTINS,
2000). Logo, para mapear 0s processos envolvidos na producdo de um bem
ou servigo, é necessario fazer o mapeamento das diversas atividades que 0s
compdem.

Como o ABC possui sua énfase nas atividades desenvolvidas,
mapear corretamente estas atividades é uma etapa crucial da correta
aplicacdo do método. Segundo Bornia (2010), para uma boa
implementacdo do ABC, a etapa de mapeamento dos processos deve ser
feita mais detalhada do que a nomeac&o dos centros de custos realizada nos
métodos mais tradicionais. Isso ocorre porque um centro de custos
normalmente equivale a um departamento da empresa, e dentro deste séo
executadas diversas atividades. Bornia (2010, p.114) ainda afirma que:
“quanto mais detalhadas forem as atividades, mais facilmente o gerente
pode detectar possiveis melhorias e as estimativas dos custos e desperdicios
do sistema tornam-se mais acuradas”.

Como o método de custeio por atividades se baseia em atribuir
primeiramente 0s custos as atividades para, apenas entao, atribuir os custos
das atividades aos objetos, é essencial que as atividades estejam
corretamente mapeadas e detalhadas para que o custeio seja corretamente
aplicado e os dados por ele retornados aos gestores sejam 0s mais exatos
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possiveis, facilitando assim a tomada de decisdo pelos gestores da
organizacéo.

2.2.3.2  Distribuicdo dos custos

Assim como nos métodos tradicionais, 0 ABC busca alocar os dois
tipos de custos aos produtos, os custos diretos e indiretos. Os custos diretos
sdo facilmente alocados, pois sdo custos diretamente aplicados ao produto
final. Os custos indiretos sdo mais complicados (como visto na se¢do 2.2.1),
pois ndo podem ser diretamente aplicados ao produto final, necessitando de
um direcionador de custo para tal.

Segundo Martins (2000), os direcionadores de custos sdo a
verdadeira causa dos custos das atividades e isso ocorre porque eles s&o 0s
fatores que determinam a ocorréncia de uma atividade, ja que as atividades
necessitam de recursos para serem realizadas.

Em concordancia, Bornia (2010) afirma que os direcionadores de
custos podem ser definidos como aquelas transa¢des que determinam os
custos das atividades, ou seja, as causas principais dos custos das
atividades. Exemplificando, Bornia (2010, p.118) diz que:

Se 0s custos associados ao recebimento de
materiais forem R$1000,00 e, no periodo, houver
recebimento de 40 lotes, o custo associado a cada
lote é de R$25,00 por lote (1000/40). Em seguida,
0 custo é atribuido aos produtos a partir da
identificacdo de quantos lotes estéo relacionados a
cada produto.

Todavia, Nakagawa (1994, p.74) define os direcionadores de custos
pela terminologia de cost drivers e define que:

cost driver € um evento ou fator casual que
influencia o nivel e o desempenho de atividades e
0 consumo resultante de recursos. Exemplos:
nameros de setups, nimero de ordens, nimero de
clientes, nimero de partes e componentes,
distancia percorrida etc. Basicamente, todo fator
que altere o custo de uma atividade € um cost
driver. Ele € usado no ABC para caracterizar duas
situacdes:
a) Mecanismo para rastrear e indicar 0s recursos
consumidos pelas atividades, caso em que €
chamado de cost driver de recursos;
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b) Mecanismo para rastrear e indicar as
atividades necessarias para a fabricacdo de
produtos ou para atender os clientes, caso em
gue é chamado de cost driver de atividades.

Como exemplificado por Bornia (2010) e caracterizado por
Nakagawa (1994), a distribuicdo dos custos no ABC ocorre em duas
principais etapas, como demonstrado na figura 7 - Logica de
Funcionamento do ABC: a primeira etapa é a alocacdo dos custos as
atividades, identificando quais recursos sao utilizados em quais atividades;
A segunda etapa € a alocacao dos custos das atividades aos produtos a partir
da identificagdo de quais atividades estdo relacionadas a quais produtos.

Para ambas as etapas, & crucial a determinacdo correta dos
direcionadores de custos, pois eles serdo a chave principal para quantificar
a quantidade de recurso que é utilizada em cada atividade e a quantidade de
atividade que é utilizada em cada produto.

2.2.4 Vantagens e Desvantagens

Assim como os demais métodos de custeio, o0 ABC apresenta
vantagens e desvantagens em sua aplicacdo. Conforme Megliorini (2006),
0 quadro 2 demonstra algumas delas.

Quadro 2 - Vantagens e Desvantagens do ABC
VANTAGENS

Informacdes gerenciais mais realistas pela reducao do rateio;
Para empresas de servico, € um método mais simples de se empregar
devido a dificuldade que estas empresas possuem em definir seus
custos;
Melhor visualiza¢do dos fluxos de processos da empresa;
Possibilidade de identificar os custos de cada atividade em relagéo aos
custos gerais da empresa;
Possibilidade de identificar os custos de atividades que ndo agregam
valor aos produtos.

DESVANTAGENS
Necessidade de constantes revisdes;
Niveis elevados de controles internos;
Grande nimero de dados a serem gerenciados;
Dificuldade em integrar as informacGes entre os diferentes
departamentos da empresa.
Fonte: Autor
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3 METODOLOGIA
3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Silva e Menezes (2006) afirmam que uma pesquisa cientifica é a
realizacdo de um estudo planejado que envolve etapas pré-definidas a
serem seguidas. Estas etapas envolvem: escolha do tema, coleta de dados,
desenvolvimento metodolégico, andlise e divulgacdo de resultados e a
conclusdo. A partir desta definicdo pode-se classificar o presente trabalho
como uma pesquisa cientifica, pois foi previamente planejado e envolve
seguiu uma sequéncia légica de etapas pré-estabelecidas que serdo
explicadas no decorrer deste capitulo.

Ainda no dmbito de classificacdo desta monografia, Turrioni e Mello
(2012) classificam as pesquisas de Engenharia de Produgdo conforme a
figura 8.

Figura 8 - Classificacdo da pesquisa cientifica em engenharia de producéo

CLASSIFICACAO DA PESQUISA CIENTIFICA EM ENGENHARIA DE PRODUGAO

Nat —  Aplicada |
atureza
— Basica |
——»  Exploratdria |
—  Descritiva
Objetivos P— |
—»|  Explicativa |
——»  Normativa |
R Experimento |
Quantitativa —» Modelagem e Simulagdo |
— Survey |
Abordagem w
Qualitativa ——>_ Pesquisa-acdo |
4-‘ Combinada ‘

Fonte: Adaptado de Turrioni e Mello (2012)
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De acordo com o proposto pelos autores, pode-se classificar a
presente monografia como de ‘“Natureza Aplicada”, pois objetiva gerar
conhecimento para aplicagdo pratica de um problema especifico; De
“Objetivo Exploratério”, visto que tem a finalidade e proporcionar maior
familiaridade com o problema apresentado ¢ de “Abordagem Qualitativa
como Pesquisa-a¢ao” ja que estd associada a resolu¢do de um problema
onde o pesquisador e os participantes desenvolveram uma relagdo de
cooperacdo para atingir o objetivo proposto.

32 ETAPAS METODOLOGICAS

Para a resolucdo do problema estabelecido, foi seguida a
metodologia proposta na figura 9:

Figura 9 - Etapas Metodologicas

Definigdo dos Atributos a serem
avaliados pelos clientes
Identificagdo dos Recursos por Aplicagdo dos Questionarios aos

atividade Clientes

! !

Distribuicdo dos custos das
atividades indiretas até as diretas

Mapeamento das Atividades

Analise dos Resultados

Distribuigdo dos custos diretos | Determinag3o dos indices de
as atividades Valor

Resultados Finais

Fonte: Autor

Na figura 9, percebe-se que o procedimento metodoldgico foi
dividido em trés:

1. Em verde as tarefas relacionadas a andlise de custeio da
empresa, onde suas principais operacBes sdo: o Mapeamento das
atividades, a identificagdo dos recursos de cada atividade e a distribuicao
dos custos Diretos e Indiretos.
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2. Em laranja as tarefas relacionadas a analise de valor, onde
suas principais atividades sdo: a definicdo dos atributos, a aplicacdo dos
questionarios e a analise de resultado;

3. As atividades em cinza sdo realizadas com a combinagéo
das analises de custeio e valor para a obtencéo dos indices de valor.

3.2.1 Anélise de Custos

Nesta secdo, é fundamentada a metodologia para implantagdo do
ABC. Kaplan e Cooper (1997) propuseram as seguintes etapas para a
implantacdo do método:

a) Mapeamento dos processos e atividades

b) Identificacdo e descri¢do dos recursos consumidos

c) Alocacdo dos recursos as atividades

d) Alocacdo das atividades aos objetos de custos

Segundo MELO (2013) as atividades sdo pegas chaves para o
desdobramento de qualquer tipo de custeio, e elas sdo tarefas com propdsito
de produzir os bens/servigos por elas proposto. Deste modo o correto
mapeamento das atividades deve ser efetuado para a correta aplicacdo do
método. No quadro 3, sdo apresentadas algumas atividades atribuidas a
alguns departamentos:

Quadro 3 - Exemplos de atividades separadas por departamentos

Departamentos

Atividades

Compras

Comprar materiais
Desenvolver fornecedores

Almoxarifado

Receber materiais
Movimentar materiais

Administracdo da producéo

Programar producgao
Controlar producéo

Corte e Costura Cortar
Costurar
Acabamento Acabar

Despachar produtos

Fonte: Martins (2010, p.93)

A segunda etapa do método consiste em identificar os recursos
utilizados por atividades. No quadro 4, sdo apresentados alguns exemplos
de recursos.
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Quadro 4 - Defini¢do de recursos

Recursos

Descricdo

Matéria-Prima

Recursos utilizados diretamente para a
producao.

Méo de Obra Direta

Salario dos  funcionarios  diretamente
relacionados a producdo da empresa.

Aluguel

Aluguel do estabelecimento.

Energia elétrica

Energia elétrica necessaria para 0
funcionamento dos equipamentos.

Materiais de Consumo

Recursos ndo relacionados diretamente ao
processo produtivo.

Fonte:

Adaptacéo de Schimeper (2011)

Apos a definicdo dos recursos a serem utilizados, é necessario a
categorizacdo destes recursos, com objetivo de definir o critério para a
reparticdo dos custos (indiretos e diretos), associados aos recursos, para as
atividades, e de modo semelhante a Gltima atividade do ABC consiste em
alocar o custo associado as atividades para os objetos de custeio, visando
identificar os critérios associados a estas atividades para atribuir seus
valores corretamente a cada objeto.

Como a empresa estudada nesta monografia € uma microempresa,
algumas simplificagdes foram feitas:

1. NAao existe separacdo de departamentos dentro da empresa e 0

mesmo funcionario executa todas as etapas do processo
logo ndo foi considerada esta separacdo de
atividades/ departamentos no trabalho.

2. A empresa produz um Unico produto, entdo ndo foi feito a
distribuicdo dos custos das atividades ao objeto de custeio, pois
todo o custo ¢ atribuido a ele.

3. Todos os custos foram considerados dentro do periodo de um
més para se fazer a analise.

produtivo,

3.2.2 Andlise de Valor

Nesta se¢do, sdo fundamentados os procedimentos metodoldgicos
para realizar a pesquisa de percepcao de valor, consistindo de trés principais

etapas:

a) Definicdo dos atributos avaliados pelos clientes;
b) Coleta de informag6es junto aos clientes;
c) Analise de resultado.
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A primeira etapa consiste em realizar uma reunido de brainstorming
com um grupo especializado, com dura¢do aproximada de 1 hora para
levantar as opinides/ideias sobre quais atributos devem serem
considerados. A reunido é conduzida por um moderador que tem como
funcbes criar um ambiente livre de julgamentos, propicio a todos os
participantes opinarem sobre quais atributos devem ser considerados.

Apobs o levantamento destes dados, a segunda etapa consiste na
realizacdo da pesquisa de campo. Para a realizacdo da pesquisa de campo
neste trabalho, seguiram-se 0s seguintes passos:

1) Definicdo dos clientes da empresa, onde seis clientes foram
selecionados, e um destes clientes é o agrupamento de sete
estudantes.

2) Explicar o significado de cada atributo aos entrevistados;

3) Solicitar aos entrevistados que concedam uma nota de 1 a 5 aos
atributos definidos como agregadores de valor ao produto,
conforme suas opinides, sendo 1 a pior nota e 5 a melhor nota.

Para melhor entendimento do passo 1, os clientes selecionados
foram clinicas odontoldgicas e dentistas. As clinicas odontoldgicas sdo
responsaveis por alguns processos de “apoio” aos dentistas, como execugao
de raio-x, e confeccdo de modelos ortodénticos, e 0s dentistas seriam 0s
clientes finais, onde alguns trabalham com o processo de confeccionar os
moldes utilizados para os modelos ortoddnticos, e outros terceirizam esta
atividade indicando ao paciente alguma clinica odontolégica.

Em contrapontos a estes dois clientes, também foi analisado um
grupo de estudantes que ja possuem conhecimento sobre os modelos
ortoddnticos para analisar dos seus pontos de vista as caracteristicas
responsaveis por agregar valor, para isso, como 0s estudantes ndo sdo
clientes da empresa, os mesmos foram agrupados em apenas 1 grupo, para
diminuir o impacto da sua opinido no trabalho.

Para o atingimento do objetivo de maneira simples e objetiva, foi
estruturado o uso de um formulario (Anexo I).

A terceira e Ultima etapa consiste na andlise dos resultados,
respeitando o0s passos:

1) Calcular a média por atributo por estudante.

2) Calcular a média por atributo por todos os clientes, obtendo o

valor percebido por atributo.

3) Calcular a média dos atributos por atividade do processo
produtivo, obtendo o Grau de Importancia (GI) de cada
atividade do processo produtivo.

Vale ressaltar que para realizar a etapa 3, os atributos avaliados

foram divididos conforme sua influéncia nas etapas do processo produtivo.
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3.2.3 Determinacéo dos indices de valor

Nesta secdo, é apresentado o procedimento para determinar 0s
indices de Valor, conforme a metodologia apresentada por Bruni et al.
(2008), onde o calculo dos indices de valor foi subdividido em 3 etapas:

a) Calculo dos Gl Relativos, dividindo o Gl de cada atividade pela

soma dos Gl de todas as atividades;

b) Calculo dos Custos mensais relativos, dividindo o custo mensal

de cada atividade pela soma do custo mensal de todas atividades.
¢) Caélculo dos indices de Valores, dividindo os Gl Relativos pelo
Custos mensais relativos.

O célculo dos indices de valor € necessario ao trabalho para se poder
comparar 0s custos obtidos através da andlise ABC com o resultado obtido
através do questionario aplicado para a analise de percepcdo de valor por
parte dos clientes, visando maior assertividade na analise de resultado e nas
conclusdes apresentadas.
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4 RESULTADOS
41 ABC

Nesta secdo, é abordado o desenvolvimento do ABC, desde o
mapeamento das atividades até a alocacdo dos custos ao produto da
empresa.

Como a empresa de modelos é uma microempresa e que fabrica
apenas um produto final como informado nos capitulos anteriores, vale
ressaltar que o método de custeio foi simplificado e ajustado para ser
aplicado a empresa, sempre visando uma otimizacdo do método aplicado
com intuito de obter melhores resultados.

4.1.1 Mapeamento das atividades

A producdo do modelo Ortodéntico de Gesso consiste das seguintes
atividades: Modelagem, Desbaste, Lixamento, Acabamento e Brilho,
conforme a figura 10, e sdo explicadas no decorrer deste capitulo.

Figura 10 - Mapeamento das Atividades
Inicio
_

Modelagem
!

Desbaste

!

Lixamento

!

Acabamento

]
Brilho

Fim

Fonte: Autor
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A modelagem do modelo ortoddntico de gesso, é responsavel por
transformar o molde de alginato (molde negativo) recolhido nas clinicas em
um molde de gesso (molde positivo), conforme a figura 11:

Figura 11- Processo de Modelagem
o e =7

Fonte: Autor

(1) Os modelos de alginato sdo feitos nas clinicas ortodénticas e
entregues prontos a empresa;

(2) Utiliza-se a Espatuladora para fazer a mistura de pé de gesso
com agua, com objetivo de criar a consisténcia de gesso
adequada para transformar o molde negativo em positivo;

(3) Apds o gesso estar com a consisténcia adequada ao processo, 0
trabalhador preenche o molde negativo com ele e utiliza uma
magquina vibratoria, para retirar as bolhas de ar da mistura;

(4) Apobs o molde de alginato devidamente preenchido com o gesso,
espera-se secar;

(5) Retira-se 0 molde negativo.

Ap6s a modelagem pronta, obtém-se como produto final do processo
de modelagem o modelo bruto de gesso conforme a figura 12 abaixo:

Figura 12 - Modelo Bruto de Gesso

Fonte: Autor
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O processo de desbaste utiliza o produto final da modelagem, e a
maquina de Desbaste com intuito de padronizar as dimensdes do modelo
de Gesso, conforme mostrado na figura 13:

Figura 13 - Processo de Desbaste

Fonte: Autor

O modelo padronizado ¢ entdo submetido a etapa de lixamento, onde
os operarios lixam o modelo, respectivamente, com uma lixa 400 e outra
600 para retirar as marcas deixada pelo desbaste e consequentemente
deixando o0 modelo mais liso e com uma melhor qualidade estética.

Figura 14 - Processo de lixamento

Fonte: Autor

Ap6s lixados, os modelos vdo para o processo de acabamento, onde
os trabalhadores fazem pequenos ajustes no modelo para corrigir
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imperfeicGes. Estes ajustes podem ser: Preencher buracos, retirar excesso
de gesso, entre outros.

Fonte: Autor
Por fim, ap6s o modelo passar por todos 0s processos, ele é
submergido a uma solucéo quimica com intuito de dar brilho ao gesso, que
possui fungdo estética.

Figura 16 - Processo de Brilho

Fonte: Autor
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4.1.2 Identificagdo dos Recursos por Atividade

Apobs efetuado 0 mapeamento das atividades realizadas para a
producdo do modelo ortoddntico, 0 proximo passo para a execugdo do
custeio por atividades € a identificacdo dos recursos consumidos em cada
atividade. Para isto, foram divididas as atividades secundarias
desenvolvidas em cada grupo de atividades e a identificagdo do recurso
utilizada em cada uma destas.

4.1.2.1 Recursos consumidos na atividade de Modelagem

Os recursos consumidos na confec¢do do modelo ortoddntico estdo
identificados conforme o quadro 5:

Quadro 5 - Recursos utilizados por Atividades

Atividade Atividade
. .. Recursos
Principal Secundaria
Criar consisténcia Maq‘umaNEspatuIadczra;
lluminacdo; Gesso; Agua;
do gesso ~
.. Mao de Obra
Atividade de - . . -
modelagem Misturar gesso ao | Maquina vibratéria;

g molde de alginato | lluminagao; Mao de Obra
separagdo do [luminagao; Mao de Obra
modelo do molde

Maquina de desbaste;
Atividade de Desbastar [luminagao; Disco de
Desbaste Desbaste; Agua; M3o de
Obra
Atividade de Lixar Modelo Lixas (400 e 600); lluminagao;
Lixamento Agua; M3o de Obra
Atividade de Aiustes Gesso; lluminacgdo; Espatula;
Acabamento ) Micro-ondas; Mao de Obra
Atividade de - . Sabao; Algodao; lluminacao;
Brilho solugdo de Brilho Agua; M3o de Obra

Fonte: Autor

Para todas as atividades, foi identificado o recurso de Méo de Obra,
e também de infraestrutura com a iluminacéo. O recurso de agua s6 néo foi
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identificado para a atividade de acabamento como mostrado na tabela
acima.

De modo mais estratificado, a atividade de modelagem ainda utiliza
0s recursos de Maquina Espatuladora e Gesso; A atividade de desbaste
utiliza os recursos de Maquina de desbaste e Disco de desbaste; A atividade
de Lixamento utiliza o recurso de lixas; A atividade de acabamento utiliza
0s recursos de Gesso; Espatula e Micro-ondas; por fim a atividade de brilho
utiliza os recursos de Sabao e Algodao.

4.1.3 Categorizagdo dos Recursos

Uma vez que os recursos consumidos foram identificados, é
necessario o calculo do custo gerado por cada recurso. Seguindo a l6gica
de Fernandes (2016), foram agrupados os recursos por categorias segundo
a sua natureza, separados por: Recursos Humanos, Recursos de
Infraestrutura e Recursos de Equipamentos e Recurso de Matérias.

4.1.3.1 Recursos Humanos

A categoria de recursos humanos engloba os funcionarios da
empresa, que atualmente possui um total de apenas 2 funcionarios, os quais
serdo chamados de Socio 1 e Socio 2 neste trabalho.

O sdcio 1 trabalha um total de 8 horas diarias, e 22 dias por més na
producdo e 1 hora por dia reservada para tarefas administrativas, a
capacidade maxima de trabalho por funcionario é de 198 horas mensais,
totalizando 11.880 minutos por més.

O sdcio 2, por sua vez trabalha um total de 8 horas diéarias, e 22 dias
por més na producdo e 1 hora por dia reservada para tarefas administrativas,
a capacidade maxima de trabalho por funcionario é de 176 horas mensais,
totalizando 10.560 minutos por més.

Contudo, esta capacidade calculada ndo leva em consideracdo as
pausas feitas pelos funcionarios, ou seja, horas em que eles ndo estdo
produzindo. Segundo Kaplan e Anderson (2013), que a capacidade dos
funcionérios seria a quantidade de horas disponiveis a serem trabalhadas,
menos as pausas efetuadas por eles, desta maneira:

Capacidade

de Horas Tempo Quanﬂdade
_ de dias
Trabalho = por - de X
: trabalhados
Por dia Pausa A
no Més

funcionario
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Como a média de pausa entre os funcionarios por dia é de 45 minutos
ou seja 0,75 horas, o sécio 1 possui uma capacidade de trabalho equivalente
a 181,5 horas, ou 10.890 minutos. O s6cio 2 possui uma capacidade de
trabalho equivalente a 159,5 horas ou 9.570 minutos.

Cada funcionario recebe um prd-labore que corresponde a
R$1.000,00 por més, o qual foi considerado como o0s custos dos
funcionérios para os calculos do ABC.

Abaixo segue uma tabela resumindo a quantidade de horas de cada
socio da empresa.

Tabela 1 - Recurso humano
Capacidade Capacidade Capacidade Capacidade

Cargo Salario Maxima(h) Real(h) Maxima(min) Real (min)
Sécio1 R$1.000,00 198 181,5 11880 10890
Sécio 2 RS$1.000,00 176 159,5 10560 9570

Fonte: Autor
4.1.3.2 Recursos de operagdo de Infraestrutura

O recurso de infraestrutura engloba as instalacfes e 0s gastos que a
empresa possui com elas. A instalacdo fisica da empresa se localiza no
segundo andar da moradia dos sdcios, logo, ndo existe um gasto de aluguel.

Os outros custos que podem ser considerados para os calculos sdo o
gasto com agua e energia elétrica. O primeiro também foi zerado, pois a
agua utilizada pela empresa vem diretamente de uma cachoeira localizada
préxima a empresa, abastecendo a caixa d’agua da moradia dos socios €
também da empresa, ndo havendo custos para sua utilizagdo. O segundo
custo mencionado, com energia elétrica, foi o Unico custo realmente
relevante nos recursos de infraestrutura, e totaliza um total de R$63,25.
Porém, destes, apenas R$9,92 é consumo de energia por meio de
infraestrutura; o restante é consumo devido a utilizagdo dos equipamentos
elétricos, como mostrado na proxima se¢éo.

4.1.3.3 Recursos de Equipamentos
Os recursos de equipamentos englobam todas as maquinas da

empresa. Assim, 0s recursos de equipamentos elétricos estdo apresentados
na tabela 2, juntamente com suas caracteristicas técnicas.
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Tabela 2 - Recursos de Equipamentos elétricos

Equipamento Poténcia [kW] Tempo de Uso [h/més]
Maquina Espatuladora 0,25 4,43
Maquina de desbaste 0,75 78,47
Maquina de vibragdo 0,04 8,87

Micro-ondas 1,2 44,33

Fonte: Autor

O consumo de energia dos equipamentos pode ser calculado pela
seguinte formula:
Custo com consumo de Energia = (kW * h) = P.E.

Onde:

kW = Poténcia do equipamento em kWatts [kW]

h = Quantidade de horas de uso do equipamento num més [h]
P.E. = Prego da energia elétrica no local [R$/kWh]

O preco da energia elétrica no local da empresa, segundo Celesc
(2019) é de R$ 0,46978 R$/kWh. Totalizando assim um gasto de energia
elétrica por equipamento no valor de R$53,33 conforme mostrado na tabela
3.

Tabela 3 - Consumo de Energia por Equipamento

Equipamento Custo de Consumo energia por més
Maquina Espatuladora RS$ 0,52
Maquina de desbaste RS 27,65
Maquina de vibragdo R$ 0,17

Micro-ondas RS 24,99

Fonte: Autor

Outro recurso de equipamento utilizado pela empresa é o carro,
utilizado para transporte. O carro da empresa é um Hyundai HB20, que teve
seu valor de aquisicdo em R$44.000,00, e seu valor atual na tabela FIP ¢ de
R$ 30.725,00. Para calcular o custo do equipamento de transporte da
empresa, foi verificado a quantidade média de anos que eles demoram para
trocar de carro, avaliado em 10 anos por veiculo, desta maneira o custo
mensal do veiculo pode ser calculado da seguinte maneira:
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P.A.—V.R. 44000 —30.725

anos * meses 10 %12
Custo Mensal do veiculo = R$ 110,63

Custo Mensal do veiculo =

Onde:

P.A. = Preco de Aquisicdo

V.R. = Valor Residual

Anos = Quantidade média de anos por veiculo
Meses = Quantidade de Meses em um ano

Desta maneira, é possivel verificar que o custo mensal do veiculo foi
simplificado em R$110,63 por més.

4.1.3.4 Recursos de Materiais

Como recursos de materiais, no presente trabalho, foram
considerados, desde matéria prima até os instrumentos de trabalho
consumiveis o custo por sua vez é o seu valor de compra, totalizando
R$302,37 e esta demonstrado na tabela 4.

Tabela 4 - Recursos de Materiais

Material Quantidade/més Custo/Més

Gesso [kg] 100 RS 250,00

Lixa 400 [un] 50 RS 1,07

Lixa 600 [un] 17 R$ 0,38

Sab3o [un] 2 RS 31,80

Algod3o [un] 0,5 RS 9,95

Disco de Recorte [un] 0,083 R$ 9,17
Gasolina [L] 146,7 RS 607,34

Fonte: Autor

Para os instrumentos de trabalhos ndo consumiveis, foi considerado
que seu valor de compra ja se diluiu com o passar dos 10 anos de
funcionamento da empresa. E vale ressaltar que a matéria prima, ou seja o
gesso, teve seu valor contabilizado apenas como recurso direto, nédo
havendo rateio para as atividades indiretas.
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4.1.4 Indicadores de consumo dos Recursos

Apos identificar as atividades e calcular o custo dos recursos, a
préxima etapa do ABC é determinar os indicadores de consumo dos
recursos para atribuir o custo das atividades indiretas as atividades diretas
na fabricagdo do produto. Deste modo, 0 Unico indicador a ser utilizado
neste trabalho foi o do tempo consumido em cada operacéo.

O indicador de tempo consumido pode vir atrelado a dois fatores:
aos recursos humanos e aos recursos de equipamentos. Como na fabricacao
dos modelos ortoddnticos, todos 0s equipamentos necessitam de um
recurso humano para funcionar, foi atrelado este tempo apenas aos recursos
humanos.

Para recolher o tempo que cada recurso humano dedicava a cada
atividade de fabricacio dos modelos, foi utilizado o método de observacao
direta, marcando o tempo. Assim, pode-se dividir o uso dos recursos
humanos por atividade da seguinte maneira:

Tabela 5 - Consumo dos recursos humanos por atividade por més

Atividades | Sécio 1[h] Sdcio 2 [h] | Sécio 1 [min] Sécio 2 [min]
Modelagem 9,93 3,69 596,00 221,50
Desbaste 78,47 0,00 4708,20 0,00
Lixamento 38,10 44,59 2285,93 2675,38
Acabamento 22,42 33,41 1345,25 2004,31
Brilho 10,58 11,81 634,62 708,81
Transporte 0,00 66,00 0,00 3960,00

Fonte: Autor

Desta forma, somando o tempo gasto por cada S6cio nas atividades
e dividindo pela média de modelos produzidos em um més (133 modelos),
obtém-se a tabela 6:
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Tabela 6 - Tempo unitario por atividade
Atividades Tempo unitario [h] Tempo unitario [min]

Modelagem 0,10 6,15
Desbaste 0,59 35,40
Lixamento 0,62 37,30
Acabamento 0,42 25,18
Brilho 0,17 10,10

Fonte: Autor
E este tempo unitario gasto em cada atividade é o indicador de

consumo de recurso utilizado ao longo do trabalho para fazer a alocacéo
das atividades indiretas as atividades diretas.

4.1.5 Resultado do ABC

Esta sec¢do tem por finalidade transcrever as atribuigdes dos recursos
explicados na secdo anterior as atividades da fabricagdo do modelo
ortoddntico, para isso dividiu-se em duas principais atividades: a atribui¢éo
do custo direto e a atribuigdo do custo indireto.

4.15.1 Custos Diretos

Os custos diretos sdo aqueles que estdo diretamente aplicados aos
produtos, e estdo demonstrados na tabela 7.

Tabela 7 - Distribuicdo dos custos diretos por atividade

Atividades Modelagem Desbaste Lixamento Acabamento Brilho Total
Materiais RS 250,00 RS 9,17 RS 1,45 RS - RS 41,75 RS 302,37
Total Unitario RS 2,27

Fonte: Autor

Os custos diretos, envolvidos no processo de fabricacdo do modelo
de gesso distribuidos pelas atividades séo:

Modelagem: Custo da matéria prima de p6 de gesso, sendo que sdo
utilizados 100 kg de gesso por més, e o valor de cada quilograma
corresponde a R$ 2,50;

Desbaste: Custo do material disco de recorte, sendo usado 1 disco
por ano com o valor de R$ 110,00;
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Lixamento: Custo das lixas 400 e 600 utilizadas para lixar os
modelos, sendo utilizadas 50 lixas 400 totalizando um valor de R$ 1,07 e
17 lixas 600 totalizando um valor de R$ 0,40.

Acabamento: No acabamento o Unico recurso utilizado é pd de
gesso, mas como € uma quantidade minima que sobra da modelagem, o
custo ja foi contabilizado na modelagem.

Brilho: Sdo utilizados nesta atividade os recursos diretos de Sabao,
e Algoddo, totalizando um valor de R$ 41,75.

Somando os custos diretos, e dividindo pela quantidade média de
modelos produzidos por més, obtém-se o valor total de custo unitario direto
de R$ 2,27 por modelo.

4,15.2 Custeio Indireto

O custo indireto € aquele custo indiretamente atribuido ao produto,
desta maneira, estdo representados na tabela 8:

Primeiramente atribui-se os custos indiretos relacionados ao recurso
de equipamento; para tal, o valor de gasto mensal dos equipamentos foi
distribuido para as atividades em que estes equipamentos foram utilizados,
chegando a um valor de R$ 0,69 para modelagem, R$ 27,65 para o desbaste,
24,99 para o acabamento e R$ 110,63 para o transporte (para verificar a
realizacdo dos calculos, consultar a secdo 4.1.3.3 Recursos de
Equipamentos).

Logo ap6s, foram distribuidos os recursos de infraestrutura as
atividades, para isso, 0 custo com energia elétrica por meio de lampadas do
ambiente de trabalho foi distribuido igualmente as atividades de
modelagem, desbastem lixamento e acabamento, por todas serem
realizadas na mesma sala.

Para a distribuicdo do custo de méo de obra, ou recurso humano, foi
pego o salario de cada funcionario e distribuido as atividades pela
porcentagem de horas gasta na atividade, resultando assim no somatorio
demonstrado na tabela 11, ressaltando o gasto de R$111,11 com o as
atividades administrativas, proveniente da mado de obra do socio 1 da
empresa.
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Tabela 8 - Distribuicdo dos custos indiretos por atividade

Atividades
Atividades Modelagem Desbaste Lixamento Acabamento Brilho  Transporte Administrativas TOTAL

Maquinario(W) RS 0,69 RS 27,65 RS - RS 2499 RS - RS 110,63 RS - RS 163,95
Infraestrutura RS 1,98 RS 1,98 RS 198 RS 1,98 RS 1,98 RS - RS - RS 9,92
Méo de Obra RS 7850 RS$437,31 R$491,88 RS 334,39 RS$133,01 RS 413,79 RS 111,11 R$2.000,00
Gasolina - - - - - RS 607,34 RS -
TOTAL RS 81,18 R$466,94 RS$493,87 RS 361,36 RS13500 RS$1.131,76 RS 111,11 RS$2.781,21
Transporte RS 60,95 R$351,02 R$369,89 RS 249,73 R$100,16 R$1.131,76
Atividades RS 598 RS 3446 RS 3631 RS 2452 RS 9,83
Administrativas
TOTAL(2) RS 148,11 R$852,43 RS$900,08 RS 63561 RS$244,99 R$2.781,21

Total Unitario RS 20,91

Distribui¢do Primaria

Distribui¢do Secundaria

Fonte: Autor
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Por fim a atividade de transporte também utiliza 0 gasto mensal com
de gasolina, sendo ele de R$ 607,34 por més.

Apos distribuir os custos a todas as atividades foi feito a soma de
todos os custos pertencentes a cada atividade, chegando a um total de R$
81,18 para modelagem, R$ 466,94 para o deshaste, R$ 493,87 para o
lixamento, R$ 361,36 para o acabamento, R$ 135,0 para o brilho, R$
1.131,76 para o transporte e R$ 111,11 para as atividades de administracao,
representados pela linha em cinza na Tabela 11 e que descrevem a
distribuicdo primaria dos custos no ABC.

Apos a distribuicdo primaria, foram identificadas duas atividades
indiretas a fabricacdo do produto, sendo elas: o transporte e as atividades
administrativas. Para fazer a alocagéo dos valores as atividades diretamente
relacionadas ao produto, foi utilizado a quantidade de horas gasta pelo
recurso humano em cada atividade direta (Tabela 9).

A atividade de transporte apds a distribuicdo secundéria resultou em:
R$ 60,95 para modelagem, R$ 351,02 para o desbaste, R$ 369,89 para o
lixamento, R$ 249,73 para o acabamento e R$ 100,16 para o brilho.
Enquanto as atividades administrativas resultaram em: R$ 5,98 para
modelagem, R$ 34,46 para o desbaste, R$ 36,31 para o lixamento, R$ 24,52
para o acabamento e R$ 9,83 para o brilho.

Por fim somando os custos da distribui¢do secundaria das atividades
de transporte e administrativas, aos custos resultantes da distribuicdo
primaria as demais atividades, obtemos os valores de: R$ 148,11 para
modelagem, R$ 852,43 para o desbaste, R$ 900,08 para o lixamento, R$
635,61 para 0 acabamento e R$ 244,99 para o brilho (representados pela
linha alaranjada na Tabela 11), que somados ddo um valor total de R$
2.781,21 por més de custos indiretos ao produto, e se divididos pela
guantidade média de modelo mensal, um custo unitario indireto de R$
20,91 por modelo de gesso.

4.15.3 Custo Total do Produto
Apos efetuar o célculo dos custos diretos e indiretos do produto,

somando-os, e dividindo pelo valor médio de modelos em um més, obtém-
se 0 valor total unitario de R$ 23,18, conforme demonstrado na tabela 9.
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Tabela 9 - Custo Total do produto

Atividades Modelagem Desbaste Lixamento Acabamento Brilho Total

C.Diretos RS 250,00 RS 9,17 RS 1,45 RS - RS 41,75 RS 302,37
C.Indiretos RS 148,11 RS$852,43 R$900,08 RS 635,61 RS$S244,99 RS$2.781,21
TOTAL RS 398,11 R$861,60 R$901,53 RS 63561 R$286,74 R$3.083,58
Total Unitario RS 23,18

Fonte: Autor

Onde o total unitario foi calculado dividindo-se o total pela demanda
média da empresa, a qual corresponde a 133 modelos por més.

4.2 VALOR PERCEBIDO

Neste capitulo, é abordado o desenvolvimento da anélise de valor
percebido, desde a definicdo dos atributos a serem avaliados, o questionario
empregado na pesquisa e os resultados.

Como o interesse da pesquisa ¢ comparar o valor agregado pelos
atributos com os custos das atividades, foi considerado apenas atributos
Uteis a pesquisa, ndo envolvendo as outras caracteristicas na pesquisa.

4.2.1 Definicao dos atributos a serem avaliados

A primeira etapa da andlise de valor percebido foi realizar uma
reunido com os sdcios da empresa visando ponderar quais atributos
influenciavam na decisdo de compra dos clientes.

A escolha foi feita por meio de uma reunido em grupo, onde cada
participante, os dois socios e o autor do trabalho, podiam opinar sobre quais
atributos influenciavam sobre a decisdo de compra dos clientes, chegando,
através de um brainstorm, a uma deciséo inicial de vinte atributos, 0s quais
foram filtrados conforme o objetivo do trabalho, chegando a um total de 12
atributos, conforme o quadro 6.
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Quadro 6 - Defini¢do dos Atributos

1 Dimensdes Padronizadas

2 Qualidade das Dimensdes
3 Qualidade do Gesso

4 Qualidade do Acabamento Superficial Interno 1 Dimensdes Padronizadas
5 Qualidade do Acabamento Superficial Externo 2 Qualidade das Dimensdes
6 Brilho 3 Qualidade do Gesso
7 Durabilidade 4 Qualidade do Acabamento Superficial Interno
8 Variedade de Cores 5 Qualidade do Acabamento Superficial Externo
9 Dentes Perfeitos - 6 Brilho

10 Sem Furo 7 Durabilidade

11 Paralelismo 8 Variedade de Cores

12 Preco 9 Dentes Perfeitos

13 Conhecimento Técnico 10 Sem Furo

14 Rugosidade 11 Paralelismo

15 Apresentagdo Pessoal 12 Rugosidade

16 Atendimento ao cliente

17 Higiene do local de trabalho
18 Prazo de Entrega

19 Prazo de Retirada

20 Estado do produto entregue

Fonte: Autor

Desta forma os atributos listados acima influenciam na deciséo de
valor percebido por parte dos clientes pelos seguintes motivos:

Dimensbes Padronizadas: As dimensdes finais do modelo devem
seguir um padréo de medidas.

Qualidade das dimensGes: Avalia se é seguido o padrdo de
gualidade exigido pelos clientes nas dimensdes dos modelos ortoddnticos.

Qualidade do Gesso: A qualidade do gesso possui influéncia sobre
0 produto final.

Qualidade do Acabamento Superficial Interno: Quanto menor a
porosidade do produto, maior sua resisténcia mecanica.

Qualidade do Acabamento Superficial Externo: Produto deve ser
entregue sem defeitos externos.

Brilho: Considera-se que o fator de brilho do modelo.

Durabilidade: Considera-se o tempo de vida do modelo.

Variedade de Cores: Considera-se a entrega do modelo em branco,
Ou outras cores.

Dentes Perfeitos: Considera-se em especifico a qualidade visual
externa da representagdo do dente no modelo.

Sem Furos: Considera-se a apresentagdo do modelo sem furos.

Paralelismo: Considera-se o0 paralelismo entre as laterais do
modelo.



69

Rugosidade: Considera-se as ferramentas utilizadas na fabricagéo
do modelo de gesso, e o perfil de rugosidade deixado por elas nos modelos.

Os doze atributos foram, ainda, reunidos em cinco familias,
representando as cinco etapas do processo produtivo, sendo representado
pela figura a seguir. Esta distribuicdo foi necessaria no decorrer do trabalho
para quantificar o valor percebido por atividade de fabricacdo.

Figura 17 - Atributos por etapa do processo produtivo

| Modelagem 1 1 Desbaste 1 1 Lixamento |
“QualidadedoGesso | | T | T J
Qualidade do Acabamento Qualidade das Dimensdes Dimensdes Padronizadas
Superficial Interno
Durabilidade Rugosidade Paralelismo
| Acabamento | ! Brilho l

Dentes Perfeitos

Qualidade do Acabamento Brilho
Superficial Externo

Sem Furos Variedade de Cores

Fonte: Autor
4.2.2 Resultado da Analise de valor percebido

Apos a defini¢do dos atributos, a continuacéo do trabalho se deu por
meio da aplicacdo de um questionario (Anexo I) aos clientes da empresa.
Segundo Silva e Menezes (2001), para que 0s objetivos propostos da
pesquisa, a coleta de informacdes deve estar relacionada com o problema,
ou seja, 0 questionario deve ser direto, e atribuido de forma imparcial.

Desta forma, a resposta obtida através da aplicacdo do questionario
esta apresentada nas tabelas 10 e 11:
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Tabela 10 - Parte 1 dos resultados obtidos através dos questionarios

Qualidade do
Acabamento
Qualidade Superficial Durabilidad Qualidade
Data Gesso Externo e Dimensodes Rugosidade
23/03/2019 El 5 5 4 5 5
23/03/2019 E2 4 2 3 5 3
23/03/2019 E3 5 3 5 5 5
23/03/2019 E4 5 4 4 5 4
23/03/2019 ES 5 4 5 4 5
23/03/2019 E6 5 4 4 4 5
23/03/2019 E7 5 3 5 4 3
Média Estudantes 5 4 4 5 4
13/04/2019 D1 3 4 3 5 2
13/04/2019 D2 5 4 4 5 4
13/04/2019 D3 5 5 4 5 4
13/04/2019 D4 5 5 4 5 4
13/04/2019 D5 5 5 4 5 4
Média Geral 4,7 4,5 3,9 5 3,7

Fonte: Autor

Tabela 11 - Parte 2 dos resultados obtidos através dos questionarios

Qualidade do
Acabamento Variedad
Superficial Dimensdes Dentes ede
Data Interno Paralelismo | Padronizadas| Perfeitos Cores Brilho | Sem Furos
23/03/2019 E1l 4 5 5 5 3 3 5
23/03/2019 E2 2 4 3 5 1 1 5
23/03/2019 E3 3 5 5 5 1 2 5
23/03/2019 E4 3 4 5 5 1 2 5
23/03/2019 E5 5 4 3 5 2 2 5
23/03/2019 E6 3 5 4 5 2 3 5
23/03/2019 E7 4 5 4 5 1 1 5
Média Estudantes 3 5 4 5 2 2 5
13/04/2019 D1 4 5 5 5 1 1 5
13/04/2019 D2 3 4 5 5 4 4 5
13/04/2019 D3 5 3 5 5 3 5 5
13/04/2019 D4 5 3 5 5 3 3 5
13/04/2019 D5 5 5 5 5 3 4 5
Média Geral 4,2 4,2 4,9 5 2,7 3,2 5

Fonte: Autor

As primeiras sete linhas em cada tabela representadas pelas letras
“E” sdo as notas atribuidas pelos sete estudantes entrevistados, resultando
na média dos estudantes, representada na linha oito. Vale ressaltar que a
média dos estudantes foi arredondada, para que todas as notas envolvidas
no calculo da média final fosse um nlimero inteiro.
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As Ultimas cinco linhas, representadas pelas letras “D” foram as
notas atribuidas pelas cinco empresas clientes. A média Geral, representada
na Ultima linha de cada tabela, é a média calculada entre a média dos
estudantes e a média das cinco empresas clientes.

Desta forma, pode-se representar em ordem de representatividade do
maior para menor através das médias gerais, a percep¢do das caracteristicas
por meio dos clientes conforme a figura 18 abaixo:

Figura 18 - Representatividade das caracteristicas

Ranking

Qualidade Dimensdes

Dentes Perfeitos

Sem Furos

Dimensdes Padronizadas

Qualidade Gesso

Qualidade do Acabamento Superficial Exteri
Qualidade do Acabamento Superficial Interr
Paralelismo

Durabilidade

Rugosidade

Brilho

Variedade de Cores

O 00 N O Ul B WN -

[EEGEN
= O

[EN
N

4,9
4,7
4,5
4,2
4,2
3,9
3,7
3,2
2,7

Fonte: Autor

Onde as trés principais caracteristicas na percepcdo de valor por
parte dos clientes, apresentando nota maxima sdo; “Qualidade de
Dimensdes”, ‘“Dentes Perfeitos”, e modelos” Sem Furos”. E as
caracteristicas que menos influenciam no valor percebido por parte do
cliente, com notas proxima a 3 séo “Brilho” e “Variedade de Cores”.

Com as médias obtidas, e distribuindo as caracteristicas em suas
devidas familias, pode-se obter as médias das familias, representadas pela
tabela 12:
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Tabela 12 - Média distribuida por etapa do processo seletivo

Familia Média
Modelagem 4,27
Desbaste 4,35
Lixamento 4,45
Acabamento | 4,73
Brilho 2,95

Fonte: Autor

Através desta tabela, pode-se ver que a etapa do processo produtivo
gue mais agrega valor é a de Acabamento com média de 4,73, seguida pelo
lixamento com 4,45, pelo Desbaste com 4,35, pela Modelagem com 4,26 e
por ultimo o Brilho representado por 2,95.

43 DETERMINAGAO DOS INDICES DE VALOR

A determinacdo dos indices de valor, tem por objetivo transformar
os dois resultados obtidos, ou seja, o resultado do Custeio por Atividades e
o0 resultado da analise de valor, em medidas que possam ser comparadas
entre si. Para isso, foi feito a divisdo da média de Valor Percebido (GI) de
cada familia pela somatdria das médias de todas as familias, e a divisdo do
custo mensal por atividade de cada familia, pela somatéria dos custos
mensais de atividades de todas as familias, obtendo a tabela 13:

Tabela 13 - Obtencdo dos valores Relativos

Custo Custo Mensal
Atividade Gl Gl Relativo Mensal Relativo

Modelagem | 4,27 20,56 % R$ 398,11 1291 %

Desbaste 4,35 20,96 % R$ 861,60 27,94 %

Lixamento 4,45 21,45 % R$ 901,53 29,24 %

Acabamento | 4,73 22,81 % R$ 635,61 20,61 %

Brilho 2,95 14,22 % R$ 286,74 9,30 %

TOTAL | 20,75 | 100 % R$ 3.083,58 100 %

Fonte: Autor

Dividindo o GI Relativo pelo Custo Mensal Relativo, obtem-se o
indice de valor, representado pela tabela 14:
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Tabela 14 - indice de Valor

Gl Custo Mensal | Indice de
Atividade Relativo Relativo Valor
Modelagem 20,56 % 12,91 % 1,593
Desbaste 20,96 % 27,94 % 0,751
Lixamento 21,45 % 29,24 % 0,734
Acabamento 22,81 % 20,61 % 1,107
Brilho 14,22 % 9,30 % 1,529

Fonte: Autor

Quanto maior for a percepcdo de valor por parte do cliente, maior
serd o valor do Gl Relativo, sendo um resultado positivo para a empresa.
De modo analogo, quanto maior o custo envolvido em cada atividade,
maior serd o Custo Mensal Relativo, por sua vez, sendo um resultado
negativo para a empresa.

Dividindo o Gl pelo Custo mensal relativo, percebe-se que quanto
maior o Indice de Valor, mais aquela atividade agrega valor e menor é seu
custo para a empresa, logo indices de valores maiores que 1 indicam
atividades sustentiveis para a producéo da empresa, enquanto indices de
valores menores que 1, indicam atividades que estdo acumulando muitas
perdas para a empresa.

Assim pode-se dizer as atividades com maior custo beneficio para a
fabricacdo do modelo de gesso, em ordem decresceste é: Modelagem,
Brilho, Acabamento; Enquanto as atividades de Desbaste e Lixamento vem
acumulando perdas na fabricacdo do modelo ortoddntico de Gesso.

44 RESULTADOS

Na figura 19, pode-se notar em vermelho a Atividade pior
classificada de cada etapa da analise e em verde a atividade melhor
classificada em cada etapa.

Na parte dos custos totais mensais envolvidos na fabricacdo do
modelo ortoddntico de gesso, percebe-se que a atividade que mais custa ao
processo é a atividade de lixamento, e principalmente pela quantidade de
horas/homem gasto para a execugdo da tarefa, visto que o pro-labore da
empresa é seu maior custo mensal. De modo analogo, nota-se que a
atividade de gerar brilho aos modelos é a que menos possui gasto, pois € a
que menos consome horas/homem e também néo consome horas maquinas.

Dando énfase agora ao Valor percebido pelo cliente final, pode-se
notar que a atividade de brilho, que possui a melhor classificacdo na analise
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de custeio, em contrapartida a atividade de Acabamento foi vista pelos
clientes como a atividade que mais agrega valor para eles na manufatura do
modelo ortoddntico.

Figura 19 - Compilado dos Resultados

" Atividades TOTAL
2 Modelagem RS 398,11
IE Desbaste RS 861,60
§ Lixamento RS 901,53 Atividades Indice de Valor
g Acabamento RS 635,61 % < Modelagem 1,593
e Brilho RS 286,74 o O |Desbaste 0,751
% g Lixamento 0,734
Atividades TOTAL £ Acabamento 1,107
S  Modelagem 4,27 Brilho 1,529
E % _,_tg Desbaste 4,35
g e |2 Lixamento 4,45
& Acabamento 4,73
Brilho 2,95

Fonte: Autor

Com apenas estas duas informacdes, a empresa ja possui um know-
how para fazer suas tomadas de decisdes visando aumentar o seu lucro.
Porém juntando esta duas informacdes, e gerando os indices de valores, o
qual pode ser considerado como uma relacdo Beneficio/Custo, é possivel
verificar a sustentabilidade das atividades ao longo prazo, desta maneira,
atividades com iIndice de Valor maior que 1, representam atividades
positivas ao processo de manufatura da empresa, de modo que, agregam
um valor relativo maior ao custo relativo gasto para realiza-la; ja as
atividades com Indice de Valor menor que 1, representam atividades
insustentaveis ao longo prazo para a empresa, ou seja, atividades que o
custo relativo para realiza-las é maior que o valor percebido pelo cliente
final.

Desta maneira, pode-se verificar a atividade mais sustentavel para a
empresa, com um indice de Valor de 1,593, é a Modelagem. Esta atividade
ndo estd em primeiro em nenhum dos ranks anteriores, porém a mesma é
de baixo custo para a empresa e de alto valor percebido, tornando-a a
atividade de maior valor para a empresa com a comparagdo B/C.

Também ¢ interessante avaliar as outras atividades de Brilho e
Lixamento. A atividade de brilho, mesmo possuindo a menor percepgao de
valor pelos clientes é classificada na relagdo B/C como a segunda melhor
atividade para a empresa, pois mesmo agregando pouco valor ao produto,
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ela possui um custo de fabricacdo infimo em comparacdo aos demais
processos. Por vez, a atividade de Lixamento, mesmo sendo classificada
como a segunda atividade que mais agrega valor aos clientes, por possuir
um alto custo de fabricacéo, é uma atividade precaria a longo prazo para a
empresa, por possuir uma relacdo B/C menor que 1.
O levantamento destes dados é importante para auxiliar os sdcios da
empresa nas suas tomadas de decisfes, no foco de abordagem das suas
melhorias de processos, € nas possibilidades de inovacdes e/ou
diferenciacdo dos seus produtos. Sendo assim, apés analise dos dados, foi
sugerido a realizacdo de trés acGes para aumentar a sua competitividade no
mercado:
1. Focar os trabalhos iniciais de melhorias de processos nas
atividades de Lixamento e Deshaste, visando, ou diminuir seu
custo, ou aumentar o valor percebido pelo cliente final, de modo
que a relacdo B/C torne-se maior que 1 e as atividades sejam
sustentaveis ao longo prazo;
2. Criar diferenciacdo de produtos com brilho e sem brilho, com a
finalidade de aumentar o lucro da empresa de duas maneiras:
A. Venda do produto com brilho a um pre¢co maior apenas aos
clientes que requerem esta especialidade;

B. Diminuigdo do custo de transformagdo dos demais produtos
sem brilho, aumentando o lucro dos modelos ao manter-se
0 mesmo prec¢o de venda;

3. Focar na otimizagao dos processos das atividades que possuem
0 maior custo, de modo que, diminuir 0 seu custo aumente o
lucro da empresa.
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5 CONCLUSOES

Com a alta concorréncia e as alteragdes do comportamento dos
clientes, tornando-se mais exigentes, faz-se necesséario a adaptacdo das
empresas em busca da melhoria continua de qualidade e inovagdo de seus
servicos, bem como a otimizag&o dos seus processos de manufatura visando
diminuir o custo de transformacdo para aumentar o lucro. Desta maneira o
presente estudo foi desenvolvido com foco na comparacao entre 0s custos
de producéo por atividade gasto na fabricacdo do modelo ortoddntico de
gesso, comparando-0s com o valor percebido pelo cliente final, visando
tornar-se uma base factual para as tomadas de decisdes futuras da empresa.

Neste contexto, delimitou-se o objetivo geral do trabalho em
comparar 0s custos de fabricacdo do modelo ortoddntico com os valores
percebidos pelos clientes finais. Entretanto, para atingi-lo, foram
apresentados os seguintes objetivos especificos: (i) obter os custos de
fabricacdo do modelo ortoddntico, os quais foram obtidos através do ABC;
(ii) identificar as caracteristicas que mais agregam valor ao produto final e
relaciona-las com os processos de fabricacdo dos modelos de gesso, as
quais foram levantadas, relacionadas e mensuradas através da metodologia
de percepcao de valor pelos clientes finais; (iii) comparar 0s custos com a
percepcao de valor por parte do cliente final, identificando quais atividades
desenvolvidas na fabricacdo do produto séo sustentaveis ao longo prazo, o
qual foi cumprido através da analise do indice de Valor (B/C); (iv) propor
melhorias para a empresa com base nas analises dos resultados, as quais
foram propostas no capitulo de resultados desta monografia. De modo que,
todos os objetivos, geral e especificos, foram comtemplados no decorrer da
pesquisa.

Nesta situacédo, a aplicagdo do método proposto de mostrou Util ao
estudo apresentado, permitindo-se concluir que as ferramentas aplicadas
sdo importantes no apoio a tomada de decisdo do gestor de uma
microempresa de modelos ortoddnticos ao que tange o direcionamento da
aplicacdo dos recursos, esforcos e melhorias de processos da empresa
orientados a servir o cliente final com uma melhor qualidade.

5.1 Recomendagdes de Estudos Futuros

No capitulo 1 foi delimitado que o estudo se referia a uma
microempresa do ramo de modelos ortodénticos da cidade de Floriandpolis,
e como continuidade deste trabalho, recomenda-se contemplar temas nao
abordados nele, como por exemplo:
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A aplicacdo do método em empresas de fabricacdo de
modelo ortodéntico de gesso através do processo de
Modelagem com impressora 3D;

A aplicacdo do método em uma grande empresa, com maior
diversidade de produtos, setores, funcionarios;

A inclusdo de uma gama maior de clinicas odontolégicas a
andlise de valor percebido pelo cliente final, assim como a
aplicacdo de uma andlise mais aprofundada, sem tantas
simplificacdes.
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Anexo | - QUESTIONARIO DE PERCEPGAO DE VALOR

E

Questionario de Percepgdo de Valor na Fabricagdo de um
Modelo Ortoddntico de Gesso

Empresa:

m sua opinido, julque os itens abaixo, conforme a importancia dos mesmo

na decisdo de compra do produto: Modelo Ortodontico de Gesso
Sendo 1 os casos que ndo importam para a decisdo de compra e 5 0s casos

que sdo fundamentais para a decisdo de compra.

Qualidade do
Qualidade Acabamento Qualidade
Gesso Superficial Externo |Durabilidade | Dimensdes
1
2
3
4
5
Qualidade do
Acabamento Dimensodes
Rugosidade : Superficial Interno | Paralelismo |Padronizadas
1
2
3
4
5
Dentes
Perfeitos :Variedade de Cores Brilho Sem Furos

NI iWiINIE
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Qualidade do Gesso: A qualidade do gesso possui influéncia
sobre o produto final.

Qualidade do Acabamento Superficial Externo: Produto deve
ser entregue sem defeitos externos.

Durabilidade: Considera-se o tempo de vida do modelo.

Qualidade das dimensoes: As dimensdes do modelo tém um
padrdo de qualidade a ser seguido.

Rugosidade Considera-se as ferramentas utilizadas na
fabricacdo do modelo de gesso.

Qualidade do Acabamento Superficial Interno: Quanto menor
a porosidade do produto, maior sua resisténcia mecanica.

Paralelismo: Considera-se o paralelismo entre as laterais do
modelo

Dimensoes Padronizadas: As dimensGes finais do modelo
devem seguir um padrdo de medidas.

Dentes Perfeitos: Considera-se em especifico a qualidade
visual externa da representagdo do dente no modelo.

Variedade de Cores: Considera-se a entrega do modelo em
branco, ou outras cores.

Brilho: Considera-se que o fator de brilho do modelo.

Sem Furos: Considera-se a apresentagdo do modelo sem
furos.
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