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RESUMO

Nesta nova economia em que vivcmos 0 conhecimento

profunda sabre 0 Clilculo dos custos e principalmente da formal'ao

do prel'0 dc venda dos produtos ou servi,os e dc vital importancia

a sobrevivencia da empresa.

Em virtude de tal importancia e que este artigo faz uma

analisc comparativa entre dois sistemas dc custcio utilizados para

a formal'ao do prel'o de venda. Um chamado de custeio tradicional

ondc 0 foco principal para a formal'ao do prel'0 de venda e a

cobertura dos custos operacionais e da margcm de lucro pretendida

pela cmprcsa. 0 outro sistema de clIstcio e mais recente e

conhccido C0l110 custeio alvo 011 cllstcio por mctas Oll ainda Target

Costing, onde cstc ao contrario do custcio tradicional tem seu

foco voltado para 0 c1iente, ou seja, qucm estabelece 0 prel'o de

vcnda dos produtos ou servi�os a serclll cOll1ercializados e 0

mercado consumidor. pais a partir do prel'o de venda previamente

cstiplllado e q"c a empresa vai detcnninar qllal sera 0 sell custo

opcracional ea margem de lucro a scr fixada.

Porem. estes dais tiros de sistcll1a de custcio para

scrcll1 implantados corn eficiencia dcpcndc ll1uito do tipo de

ncg()cio. do perfil administrativo c prillcipalmcnte do piano

cstrategico adotado por cada cmprcsa.
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INTRODU<;:AO

A fonna,ao do pre,o de venda em epocas passadas foi considerado como fator

secundario para a gestao empresarial, porem com 0 passar dos tempos detectou-se a

necessidade de se conhecer mais profundamente esta ferramenta que nos dias atuais e de

extrema importancia para a tomada de decis5es gerenciais das empresas.

Porem 0 que observou-se no decorrer dos tempos e que com a abertura de mercado

ea concorrencia internacional as empresas estao sentindo a necessidade de enxugar custos

para sobreviverem no mercado em que se situam, sendo assim elas tomaram-se especialistas

no desenvolvimento de produtos que ofere,am a qualidade e a funcionalidade desejada

pelos clicntes e, ao mesmo tempo, garantam os lucros pretendidos.

Segundo Shank (2000) aproximadamente a tres anos atras as empresas de todo 0

mundo, inclusive as brasileiras, discutiam qual era a gestao de custos mais adequada para

tornar a empresa mais eficiente e competitiva no mercado em que atua. Os estudos rccaiam

sobre os sistemas de custeio ABC (Acti,'ity Based Costing), 0 Custeio Alvo tambem

conhecido como Custeio Meta (Target Costing) e a cadeia de valor ou Administra,ao por

Atividades ou ainda ABM (Activity Based Mancgalllent).

Acredita-se que todos os sistemas mcncionados anterionnente sejam extremamente

eficicntes e competitivos para os objetivos das cmpresas atuais e todos cles ainda continuam

em liSt) por tado mundo, porcm e cvidente que a economia mundial esta muito flutu3ntc e 0

surgimento de LIma nova cconomia l11uito mais forte e cxigente, c0I11111udal1<;:3s na natureza

da compcti,ao, a ascensao da internet e 0 acesso rapido as informa,5es tornando a

competi<;:3o cada vez mais acirrada. urn I1UI11CrO cada vez maior de novas cmpresas que

estao se empenhando e se especializando tendo como foco principal 0 cliente e 0 declinio

acelerado das antigas empresas que insislem em continuar trabalhando com uma metodologia

ultrapassada e principalmente sem foco. Em virtude deste importante aspecto Shank (2000)

afirma que e necessaria rcinventar a rcinvenerao que fizcll10s a alguns al1DS atras, au seja,

aprimorar as tecnicas de gcstao das cmpresas cm fUllerao da !lova ecollomia e principalmentc

objetivando a sobrcvivcncia Ilum mcrcado cada vez mais devastador.

CUSTEIO TRADlCIONAL

;\ forma,ao do pre,o de venda utilizando 0 eusteio tradiciollal e segmelltado por

Cogan (1999) em dois paradigmas sendo que 0 primeiro tem inicio Ila era da revolu,ao

industrial J1a decada de 40 eo segundo paradigma dos allos 40 aos anos 80.

o primciro paradigma que dominou as primeiras dCcadas do seculo XX onde 0

principal agcntc para que as emprcsas illiciassem um processo visando lII11a melhor otimizafao

do .";(.."u .'Ji:-.I<-'IIJiJ 'lpel':/L.j'l1lal to; a n.:\'olwiiio illuuslriaf, pais cam a profissional iza�ao do sistema
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industrial, 0 aumento da concorr€mcia tanto nacional coma internacional fizeram corn que as

empresas come�assem a preocupar-se mais em rela�ao a qualidade do produto vendido

bem como 0 pre�o corn que este produto chegava no mercado. Porem para que estes

fatores pudessem ser atendidos era necessario que as industrias primeiramente apurassem

de forma correta quanto Ihe custava produzir determinado produto para posteriormente ser

corretamente precificado e adentrar ao mercado. Foi nesta etapa do processo que viu-se a

necessidade de urn segmento industrial que se especializasse no planejamento e controle

dos custos industriais, onde surgiu a contabilidade de custos. Onde anteriorrnente se tinha

somente a contabilidade financeira preocupada unica e exclusivamente corn a liquidez e a

lucratividade da empresa a contabilidade de custos tornou-se urn importante instrumento

para a tomada de decisoes gerenciais para as empresas da epoca.

Porem urn dos maiores problemas em determinar 0 custo exato dos produtos a

serem comercializados esbarrava na determina�ao dos custos indireto. Sabe-se que os

custos diretos sao facilmente quantificados e identificados, pois estes estao diretamente

ligados a cada produto produzido tais coma a materia-prima utilizada na produ�ao destes

produtos, bem coma a mao-de-obra utilizada para este fim. No entanto os custos indiretos

nao e possivel quantifica-Ios em virtude de nao se conhecer quanto cada produto consumiu

destes custos, por isto e que este problema foi resolvido atraves do rateio destes custos que

dependendo da empresa e de sua finalidade 0 rateio poderia ser fcito em virtude da materia­

prima consumida, das horas-maquinas trabalhadas, na mao-dc-obra direta ou no custo direto

total consumido por cada produto. Pode-se citar coma exemplo de custos indireto a energia

eletrica, ou seja a questao e, quanto cada produto consumiu de energia cletrica para ser

produzido, nao se sabe precisamente, por isso e necessario ratea-Io em fun�ao dos aspectos

produtivos mencionados anteriormente. A mesma sistemitica e adotada para todos os

custos que nao consiga-se saber corn precisao quanto cada produto consumiu como e 0

caso do aluguel, salario do supervisor da fabrica, seguros, pro-Iabores, tclefone e agua,

servi�os de tcrceiros entre outros dc igual importancia para a operacionaliza�ao da empresa.

Apos conhecer-se todo custo a ser alocado ao produtos determina-se 0 lucro corn 0

qual a empresa deseja operacionalizar e finalmentc 0 prc90 de venda. Segllndo Caseirao

(2000) as empresas neste tipo de sistema prcocupam-sc primeiramente em atcnder as suas

expectativas na cobertura dos custos opcracionais e da margem de lucro desejada, deixando

ern segundo piano as necessidades e as expectativas de seus clientes. Acredita-se que este

tipo de sistema esta corn seus dias contados, pois 0 que observa-se nos dias atuais e que 0

mercado consumidor esta ern primciro piano, ou scja, tern-se coma prioridade hoje a gestao

de custos focada no cliente, deixando as necessidades c expectativas da empresa como

objetivos preliminares. A seguil' C apresentado urn tluxogl'ama de uma empresa que adota

o sistema tradicional de pl'ecifica�ao.
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o PROCESSO DO CUSTEIO TRADICIONAL

Custo Operacional

(Diretos e I �

Indiretos)

Margemde

lucro I�

Pretendid.

Pre�o de

Vend.

�
Nao aceito

pelo Mercado

Redu�ao do

Prcyo de Venda

Fonte: Elahorado pe/a autor

Observa-se neste tipo de sistema que a emprcsa para estabeleccr seu pre90 de

venda preocupa-se primeiramente corn a cobertura do seu custo operacional interno sendo

em seguida agregado 0 percentual de margem de lucro pretendida pela empresa para

finalmentc se chegar ao pre90 final dc venda e ingressa-Io no mercado. Posteriormente

si m, e feito uma analise para verificar a aceita9ao ou nao deste produto pelos consumidores

em fun9aO do pre90, da qualidade do produto ofertada, do prazo dc entrega entre outros.

Caso seja aceito, permanece no mercado percorrendo normalmente 0 seu ciclo de vida.

Caso contrario reestabelece-se urn novo pre90 de venda que melhor se adapte ao perfil e

exigencias do consumidor, porem corn urn agravante, principalmente nas micros e pequenas

empresas rcduz-se 0 prc90 sem muitas vezes reduzir os componcntes que formam este

prc90, sendo este processo prejudicial para a sa"dc financeira da empresa.

CUSTEIOALVO

o Custcio Alvo tambcm conhecido por Target Costing ou Custeio por Metas 0

processo de estabelecimento do prc90 de vendas dos produtos e exatamcnte 0 contn\rio do

encontrado no sistema de Custcio Tradicional, ou seja, enquanto 0 Sistema de Custeio

Tradicional tem por finalidade determinar 0 custo de produ9ao de um bem para, a partir dai,
se caleular 0 valor de venda, 0 Custeio Alvo, paJ1e do valor de mercado que os clientes

estao dispostos a paga,. por um dctcrminado bem para, a partir daL caleular 0 custo pelo qual
o bem tcm de ser produzido.

Esta tecnica de custeio c considerada urn instrumento para gestao estrategica tendo
como objetivo principal atender as cxpectativas de mercados altamente competitivos atraves
de uma cfetivo controle e manutencao dos custos de prodUl;ao durante 0 ciclo de vida dos

produtos. 0 sistcma de Custeio Alvo foi desenvolvida inicialmente pelos japoneses scndo
mais tarde aperfei90ada pelos americanos, sendo estrategicamente utilizada por grandes
empr"csas cornu a IStlZll Motors! Komatsu, Nissan, Olympus, Optical, Toyota, Sany c Topcon.
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Para estas empresas a utiliza<;ao do sistema de Custeio Alvo possui varias vantagcns

competitivas que sao enfatizadas por Seminario Economico (1997) coma scndo: (I) Este

tipo de sistema obriga as empresas a determina<;ao previa dos custos de produ<;ao, isto e,

antes dc incorridos, evitando desta forma 0 desperdicio e de ll111 alto custo de produ<;ao e

conseqUentementc do pre<;o de vcnda do produto: (11) Estc sistcma perl11ite urn melhor

conhecimento do ciclo de vida de cada produto, escolhcndo os momcntos ideais para os

lan<;ar ou retirar do mercado evitando dcsta forma custos exccssivos de manuten<;ao do

produto no mercado: (Ill) Este sistema permite ainda conhecer corn maior antecedencia sc

os custos de investiga<;ao e dcsenvolvimento podcm scr recuperados durante 0 periodo de

comcrcializa<;ao do produto: (IV) Ele obriga a formar cquipcs multidisciplinarcs, atribuindo

objetivos c premios, c cstimulando a criatividade dos colaboradores motivando-os para 0

desenvolvimento pessoal e profissional de colaboradores e emprcsa; (V) Este sistema

tambem obriga urn relacionamento difcrente corn os forneccdores, exigindo maior parlicipa<;ao

na procura de soluyocs que reduzam os custos finais dos produtos que assim como os

colaboradores se a empresa for bem sucedida todos participarao dcste processo: e (VI) 0

sistema possibilita aos gestores da alta cupula administrativa a ficar de posse de uma

fcrramenta de gestao que permitc sustentar a tomada dc dccisoes dc extrema importiincia

coma 0 dc fazer urn produto pcreorra todo 0 eiclo de vida no mercado cntrando,

pcnnanecendo, liderando ou ate mcsmo saindo do mercado.

Para a ideologia japonesa prccursor do sistema dc Custeio Alvo para se eonscguir

alcanyar C lIsufruir de tadas estas vantagcns competitivas deste sistcma e necess,lrio que

sc tenha trcs eondi<;ocs biisicas aprcsentadas por Cascirao (1997) eomo sendo:

A primcira condiyao refcrc-sc a existcncia das difcrcI1ry3s fUlldamcntais cxistentcs

entre a contabilidade financeira e a cOlltabilidadc gercncial, ondc a primeira cnfatiza

principalmentc as receitas, os custos e as despcsas opcracionais belll C0l110 a lucralividade

da cmpresa e a segunda e responsavcl pelo controle e gcstao dos fatos ocorridos tanto na

eontabilidadc finaneeira como na contabilidadc de custos. A segunda condi<;ao rcfere-se,

cm viliudc de sua importancia no proccsso, na implanta-r3o dcsta contabilidade para controle

c gestao dos fatos contabcis principalmcnte visando (I) Dctcrminar os produtos quc gcram

margcm e os produtos quc desvirtllam a empresa de sells objetivos (11) Saber quando c

ondc colocar os esforyos de vcndas c sabcr quando C ondc c neccssi.lrio que a cmpresa

prcssione a rcduc;ao dos ClIstos visando 0 aumento <.la eficicllcia operacional c (Ill) ('onscguir

convencer toda a estrutura organizacional da qualidadc c tin confiabilidade dos sistcmas

implalltados. E por ultimo a terceira condic;ao para que cstc processo scja implantado COIll

sucesso e a qualltificac;ao com precisao dos custos individuais de cada produto tornando

dcsta forma 0 ('lIstcio Alvo opcrativo c bellefico as pretcns(")cs cstratcgicas anteriormcllte

estabelecidas pcla emprcsa.

Porem para os amcricanos Robin Cooper c Bruce ('he\\' a Illctodologia para que a

implalltay3,o do processo de Custeio 1\lvo scja hem sucedida comprccnde quatm fases

distintas a estas apresentadas anteriorlllcnte pela filosofiajaponesa, sendo que na primeira

fasc, a empresa define 0 produto que plancja fabricar C cOlllcn.:ializar, analisa 0 Illcn.:ado e
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a concorrencia e fixa 0 prc�o de venda do produto cm fUlWao do pre�o quc 0 mercado esta

disposto a pagar relo produto, sClldo cstc processo denominado de custeio orientado pelo

mcrcado. Na segunda fase do processo e definida a margem de lucro pretendida em

fun�ao dos objctivos preestabelecidos pcla cmpresa. Na terccira fase determina-se 0 custo

maxima de produC;3o a ser atingido. scndo que csle ClIsto e dcterminado cm fUllyao da

diferenc;a entre 0 prec;o de venda estabelecido pelo mercado consumidor e a margem de

lucro estabelecida pela emprcsa, lembrando que este custo podera ser reajustado em func;ao

de altera�6es ocorridas na industrializac;iio do produto provenientes da inclusiio de novos

componentes bem como alterac;6es e modifica�6es no prot6tipo do produto em fun�iio de

exigcncias ou rejeic;6es do mercado. esta etapa e denominada de eusteio alvo do produto.

Na quarta fase . considerada a mais comp1cxa, c necessaria asscgurar que as cquipes que

desenvolvem 0 produto vao eonseguir desenhar, planifiear e produzir 0 produto final de

acordo com 0 custeio alvo determinado. contudo garantindo a qualidade e eonfiabilidade do

produto diante de llll1 mercado cada vez mais competitivo e exigente. Este processo inicia­

se COlll 0 estabelccimento dos objetivos de venda e lueros pretendidos pela empresa a longo

prazo. pois seu objctivo principal e garantir que eada produto, durante todo 0 eielo de vida.

eontribua para 0 eumprimento da eota de lucre que Ihe foi conferido cm seu planejamento a

longo prazo. Sera apresentado a seguir UI11 fluxogram3 111ostrando como funciona 0 processo

de clIstcio alvo adotado pelo I11crcado americano.

o PROCESSO DO CUSTEIO-ALVO

Custo Orientado

Pclo Mercado

Custeio-alvu

do Produto

Condiyocs

de

Mercado

Prc�o de

Venda

Prctcndido

Margem

de lucro

Prctendido

� I Custo
Admissivcl� �

Rcdw;ao

cstratcglca

de custos I Custeio-Alvo dos ComponenleS

Custo alvo dos

componcnlcs Forncccdorcs

�"

.0!-"" .. v uJU.
rcJu�ao do

cuslo-alvo

�
TOII!e: Cooper {' SIIl?,lIIlflder (]()()())

(U'IO alual
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No custeio-alvo este processo e dividido em tres etapas: custeio orientado pelo

mercado, custeio-alvo do produto e custeio-alvo dos componentes.

Prosseguindo 0 raciocinio Cooper e Slagmulder (2000) afirmam que 0 custeio

orientado pelo mercado a empresa deve: 1) estabelecer as metas de vendas e lucro a tango

prazo, estruturar linhas de produtos, definir prel'0 de venda para cada produto; 2) Oefinir a

respectiva margem de lucro pretendida e 3) Calcular 0 custo admissivel. 0 custeio-alvo do

produto pode ser dividido em tres etapas: I) Oefinir urn custeio-alvo viavel para 0 produto;

2) Oisciplinar 0 processo de custeio-alvo para garantir que 0 custo-alvo seja atingido e 3)

Adequar 0 custo do produto ao custeio-alvo corn redul'ao de custos estrategicas. 0 custeio­

alvo dos componentes consiste em tres etapas: I) decompor 0 custo-alvo do produto em

suas principais funl'oes; 2) definir os custos-alvo dos componentes e 3) administrar 0

relacionamento corn os fornecedores.

CONSIDERA�6ESFINAIS

Sabe-se que 0 objetivo princi pal da implantal'ao de urn sistema de custos e a avalial'ao

de estoques, a alocal'ao correta dos custos, a apural'ao dos custos dos produtos vendidos e

em estoque e a apural'ao e quantifical'ao dos recursos consumidos na produl'ao e

comercializal'ao dos produtos.

Esta portanto vem sendo a funl'ao basica do sistema de custeio tradicional ao longo

dos tempos, ou seja, apurar, quantificar e alocar corretamente os custos operacionais,

estabelecendo posteriormente a margem de lucro pretendida pela empresa para entao

precificar 0 seu produto.

Porem observa-se 0 nascimento de uma nova conjuntura econ6mica a existencia de

uma nova economia onde verifica-se novas caracteristicas onde por exemplo os prel'os

passaram a ser leiloados pe la internet e partindo deste pressuposto nao se sabe de onde

vem seus concorrentes e quais politicas estrategicas estao sendo adotadas para conquistar

c manter clientes.

Sabe-se, no cntanto que algumas empresas vem adotando 0 sistema de custeio

inverso do sistema tradicionaI onde para se estabelecer urn planejamento estrategico deve­

se conhecer quais as exigencias impostas pelo mcrcado cOl1sumidor e quanta este mercado

esta disposto a pagar por determinado produto.
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