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RESUMO

Nesta nova cconomia em que vivemos o conhecimento
profundo sobre o calculo dos custos e principalmente da formagao
do preco de venda dos produtos ou servigos € de vital importéncia
a sobrevivéncia da empresa.

Em virtude de tal importincia é que este artigo faz uma
analisc comparativa entre dois sistemas de custcio utilizados para
aformagio do prego de venda. Um chamado de custeio tradicional
onde o foco principal para a formagdo do prego de venda ¢ a
cobertura dos custos operacionais € da margem de lucro pretendida
pela empresa. O outro sistema de custeio € mais recente e
conhecido como custeio alvo ou custeio por imetas ou ainda Target
Costing, onde este ao contrario do custeio tradicionai tem seu
foco voltado para o cliente. ou seja, quem estabelece o prego de
venda dos produtos ou servigos a serem comercializados ¢ o
mercado consumidor, pois a partir do preco de venda previamente
estipulado ¢ que a empresa vai determinar qual sera o seu custo
operacional e a margem de lucro a ser fixada.

Porém. estes dois tipos de sistema de custeio para
screm implantados com eficiéncia depende muito do tipo de
negocio. do perfil administrativo ¢ principalmente do plano
estratégico adotado por cada empresa.

Palavras-chave: Custo, Mercado Consumidor. Custeio Tradicional,
Custeto Alvo.
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INTRODUCAO

A formacido do prego de venda em épocas passadas foi considerado como fator
secundario para a gestio empresarial. porém com o passar dos tempos detectou-se a
necessidade de se conhecer mais profundamente esta ferramenta que nos dias atuais € de
extrema imporidncia para a tomada de decisdes gerenciais das empresas.

Porém o que observou-se no decorrer dos tempos ¢ que com a abertura de mercado
€ a concorréncia internacional as empresas estdo sentindo a necessidade de enxugar custos
para sobreviverem no mercado em quc se situam, sendo assim elas tornaram-se especialistas
no desenvolvimento de¢ produtos que oferegam a qualidade e a funcionalidade desecjada
pelos clientes ¢, ao mesmo tempo, garantam os lucros pretendidos.

Sepundo Shank (2000) aproximadamente a trés anos atras as empresas de todo o
mundo, inclusive as brasileiras, discutiam qual era a gestio de custos mais adequada para
tornar a empresa mais eficiente e competitiva no mercado em que atua. Os estudos recaiam
sobre os sistemas de custeio ABC (Activity Based Costing), o Custeio Alvo também
conhecido como Custeio Meta (Target Costing) e a cadeia de valor ou Administragdo por
Atividades ou ainda ABM (Activity Based Manegament).

Acredita-se que todos os sistemas mencionados anteriormente sejam cxtremamente
eficicntes e competitivos para os objetivos das empresas atuais e todos eles ainda continuam
em uso por todo mundo, porém ¢ cvidente que a economia mundial estd muito flutuante ¢ o
surgimente de uma nova cconomia muito mais forte e exigente, com mudangas na natureza
da compcligio, a ascensdo da internet e o acesso rapido as informagdes tornando a
compelicdo cada vez mais acirrada. um nimcro cada vez maior de novas empresas que
esldo sc empenhando e se especializando tendo como foco principal o cliente e o declinio
acelerado das antigas empresas que insistem em continuar trabalhando com uma metodologia
ultrapassada e principalmente sem foco. Em virtude deste importante aspecto Shank (2000)
afirma que € necessario reinventar a reinvengio que fizemos a alguns anos atrds, ou scja,
aprimorar as téenicas de gestao das empresas em fungio da nova economia e principalmente
objetivando a sobrevivéncia num mercado cada vez mais devastador.

CUSTEIO TRADICIONAL

A formagiio do prego de venda utilizando o custeio tradicional é segmentado por
Cogan (1999) em dois paradigmas sendo que o primeiro tem inicio na era da revolugio
industrial na década de 40 ¢ o segundo paradigma dos anos 40 aos anos 80,

O primeiro paradigma que dominou as primeiras décadas do século XX onde o
principal agente para que as empresas iniciassem um processo visando uma melhor otimizagio
do sou sistenia opericionat foi a revolugdo industriaf, pois com a profissionalizagio do sistema
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industrial, o aumento da concorréncia tanto nacional como internacional fizeram com que as
empresas come¢assem a preocupar-se mais em relacao a qualidade do produto vendido
bem como o prego com que este produto chegava no mercado. Porém para que estes
fatores pudessem ser atendidos era necessario que as indistrias primeiramente apurassem
de forma correta quanto |he custava produzir determinado produto para posteriormente ser
corretamente precificado e adentrar ao mercado. Foi nesta etapa do processo que viu-se a
necessidade de um segmento industrial que se especializasse no planejamento e controle
dos custos industriais, onde surgiu a contabilidade de custos. Onde anteriormente se tinha
somente a contabilidade financeira preocupada Unica e exclusivamente com a liquidez e a
lucratividade da empresa a contabilidade de custos tornou-se um importante instrumento
para a tomada de decisdes gerenciais para as empresas da época.

Porém um dos maiores problemas em determinar o custo exato dos produtos a
serem comercializados esbarrava na determina¢do dos custos indireto. Sabe-se que os
custos diretos sdo facilmente quantificados e identificados, pois estes estdo diretamente
ligados a cada produto produzido tais como a matéria-prima utilizada na produgio destes
produtos, bem como a mio-de-obra utilizada para este fim. No entanto os custos indiretos
ndo € possivel quantifica-los em virtude de néio se conhecer quanto cada produto consumiu
destes custos, por isto € que este problema foi resolvido através do rateio destes custos que
dependendo da empresa e de sua finalidade o rateio poderia ser feito em virtude da matéria-
prima consumida. das horas-maquinas trabalhadas. na mio-de-obra direta ou no custo direto
total consumido por cada produto. Pode-se citar como exemplo de custos indireto a energia
elétrica, ou seja a questdo €, quanto cada produto consumiu de energia elétrica para ser
produzido. njo se sabe precisamente, por isso € necessarto ratea-lo em fungdo dos aspectos
produtivos mencionados anteriormente. A mesma sistematica ¢ adotada para todos os
custos que ndo consiga-se saber com precisdo quanto cada produto consumiu como é o
caso do aluguel, salario do supervisor da fabrica, seguros, pro-labores, telefone e agua,
servigos de terceiros entre outros de igual importancia para a operacionalizacio da empresa.

Apos conhecer-se todo custo a ser alocado ao produtos determina-se o lucro com o
qual a empresa deseja operacionalizar e finalmente o prego de venda. Segundo Caseirdo
(2000) as empresas neste tipo de sistema preocupam-se primeiramente em atender as suas
expectativas na cabertura dos custos operacionais e da margem de lucro desejada, deixando
em segundo plano as necessidades e as expectativas de seus clientes. Acredita-se que este
tipo de sistema esta com seus dias contados, pois o que observa-se nos dias atuais é que o
mercado consumidor esta em primeiro plano, ou seja, tem-se como prioridade hoje a gestio
de custos focada no cliente, deixando as necessidades e expectativas da empresa como
objetivos preliminares. A seguir é apresentado um {luxograma de uma empresa que adota
o sistema tradicional de precificaggo.
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O PROCESSO DO CUSTEIO TRADICIONAL

Custo Operacional Margem de p | FPrecode <
(Diretos ¢ > lucro Venda
Indiretos) Pretendida ¢
Mercado Nio aceito Redugio do
i > de Venda
Consumidor pelo Mercado Prego de Ve

v

Aceito pelo
Mercado

v

Fim

Fonte: Eluborado pelo autor

Observa-se neste tipo de sistema que a empresa para estabelecer seu prego de
venda preocupa-se primeiramente com a cobertura do seu custo operacional interno sendo
em seguida agregado o percentual de margem de lucro pretendida pela empresa para
finalmente se chegar ao preco final de venda e ingressa-lo no mercado. Posteriormente
sim, € feito uma anlise para verificar a aceitacdo ou nio deste produto pelos consumidores
em fungdo do prego, da qualidade do produto ofertada, do prazo de entrega entre outros.
Caso seja aceito, permanece no mercado percorrendo normalmente o seu ciclo de vida.
Caso contrério reestabelece-se um novo preco de venda que melhor se adapte ao perfil e
exigéncias do consumidor, porém com um agravante, principalmente nas micros e pequenas
empresas reduz-se © preco sem muitas vezes reduzir os componcntes que formam este
prego. sendo este processo prejudicial para a saide financeira da empresa.

CUSTEIOALVO

O Custeio Alvo também conhecido por Target Costing ou Custeio por Metas o
processo de estabelecimento do preco de vendas dos produtos € exatamente o contrario do
encontrado no sistema de Custeio Tradicional, ou seja, enquanto o Sistema de Custeio
Tradicional tem por finalidade determinar o custo de produgdo de um bem para. a partir dai,
se calcular o valor de venda, o Custeio Alvo, parte do valor de mercado que os clientes
estdo dispostos a pagar por um determinado bem para, a partir dai, calcular o custo pelo qual
0 bem tem de ser produzido.

Esta técnica de custeio ¢ considerada um instrumento para gestdo estratégica tendo
como objetivo principal atender as expectativas de mercados altamente competitivos através
de uma cfetive controle e manutencic dos custos de produgdo durante o ciclo de vida dos
produtos. O sistema de Custeio Alvo foi desenvolvida iicialmente pelos japoncses sendo
mais larde aperfeicoada pelos americanos. sendo estrategicamente utilizada por grandes
empresas como a fsuzu Motors, Komatsu, Nissan, Olympus, Optical, Toyota, Sony e Topcon.
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Para estas empresas a utilizagdo do sistema de Custeio Alvo possul vdrias vantagens
competitivas que sao enfatizadas por Seminario Econdmico (1997) como sendo: (1) Este
tipo de sistema obriga as empresas a determinagdo prévia dos custos de produgao, isto €.
antes de incorridos. evitando desta forma o desperdicio e de um alto custo de produgio e
conseqiientemente do prego de venda do produto: (I1) Este sistema permite um melhor
conhecimento do ciclo de vida de cada produto, escolhendo os momentos ideais para os
langar ou retirar do mercado evitando desta forma custos excessivos de manutengio do
produto no mercado; {I11) Este sistema permite ainda conhecer com maior antccedéncia se
o0s custos de investigagdo e desenvolvimento podem ser recuperados durante o periodo de
comercializagdo do produto; (IV) Ele obriga a formar cquipes multidisciplinares. atribuindo
objetivos ¢ prémios, ¢ estimulando a criatividade dos colaboradores motivando-os para o
desenvolvimento pessoal e profissional de colaboradores e empresa; (V) Este sistema
também obriga um relacionamento diferente com os fornecedores, exigindo maior participagio
na procura de solugdes que reduzam os custos finais dos produtos que assim como os
colaboradores se a empresa for bem sucedida todos participarido deste processo; e (V) O
sistema possibilita aos gestores da alta cipula administrativa a ficar de posse de uma
ferramenta de gestdo que permite sustentar a tomada de decisdes de extrema importiancia
como o de fazer um produto percorra todo o ciclo de vida no mercado cntrando,
permanecendo, liderando ou até mesmo saindo do mercado.

Para a ideologia japonesa precursor do sistema de Custeio Alvo para s¢ conseguir
aleangar ¢ usufruir de todas estas vantagens competitivas deste sistema € nccessdrio que
sc tenha trés condigGes basicas apresentadas por Cascirdo (1997) como sendo:

A primeira condigao refere-se a exasténcia das diferengas fundamentais existentes
cntre a contabilidade financeira e a contabilidade gerencial, onde a primeira enfatiza
principalmente as receitas, os custos ¢ as despesas operacionais bem como a lueratividade
da empresa e a segunda ¢ responsavel pelo controle e gestdo dos fatos ocorridos tanto na
contabilidade financeira como na contabilidade de custos. A segunda condigao refere-se,
em virtude de sua importincia no processo. na implantagio desta contabilidade para controle
¢ gestdo dos fatos contabeis principalmente visando (I) Determinar os produtos que geram
margem e os produtos que desvirtuam a empresa de scus objetivos (1) Saber quando ¢
onde colocar os esforgos de vendas ¢ saber quando ¢ onde ¢ necessirio que a empresa
pressione a redugdo dos custos visando ¢ aumento da eficiéncia operacional ¢ ([11) Conseguir
convencer toda a estrutura organizacional da qualidade ¢ da confiabilidade dos sistemas
implantados. | por Gltimo a terceira condigio para que este processo scja implantado com
sucesso ¢ a quantificagdo com precisiio dos custos individuais de cada produto tornando
desta forma o Custeio Alvo operativo ¢ benéfico as pretensdes estratégicas anteriormente
eslabelecidas pela empresa.

Porém para os americanos Robin Cooper ¢ Bruce Chew a metodologia para que a
implantagdo do processo de Custeio Alvo sgja bem sucedida compreende quatro fases
distintas a estas apresentadas anteriormente pela filosofia japonesa. sendo que na primeira
fase, a empresa define o produto que plancja fabricar e comercializar, analisa o mercado ¢
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a concorréncia e fixa o prego de venda do produto em fun¢io do prego gue o mercado estd
disposto a pagar pelo produto, sendo este processo denominado de custeio orientado pelo
mercado. Na scgunda fase do processo ¢ definida a margem de lucro pretendida em
fungéo dos objetivos preestabelecidos pela empresa. Na terceira fase determina-se o custo
méaximo de produgdo a ser atingido, sendo que este custo é determinado em fungio da
diferenga entre o preg¢o de venda estabelecido pelo mercado consumidor ¢ a margem de
lucro estabeleeida pela empresa, lembrando que este custo podera ser reajustade em funcio
de alteragdes ocorridas na industrializagdo do produto provenientes da inclusio de novos
componentes bem como alteragdes e modificagdes no protdtipo do produto em fungio de
exigéneias ou rejeigdes do mercado. esta etapa € denominada de custeio alvo do produto.
Na quarta fase . considerada a mais complexa, ¢ necessario asscgurar que as cquipes que
desenvolvem o produto vo conseguir desenhar, planificar e produzir o produto final de
acordo com o custeio alvo determinado. contudo garantindo a qualidade e confiabilidade do
produto diante dec um mercado cada vez mais competitivo e exigente. Este processo inicia-
se com o estabelecimento dos objetivos de venda e lueros pretendidos pela empresa a longo
prazo. pois seu objetive principal € garantir que cada produto, durante todo o ciclo de vida.,
contribua para o cumprimento da cota de lucro que Ihe foi conferido em seu plancjamento a
longo prazo. Sera apresentado a seguir um fluxograma mostrando como funciona o processo
de custeio alvo adotado pelo mercado americano.

O PROCESSO DO CUSTEIQ-ALVO

Custo Orientado Custeio-alvo
Pelo Mercado do Produto
Condigoes Prego de Margem Custo
de o !
p | de lucro > Admissivel

Mercado Pretendido

Pretendido

Reducio
cstratégica
de custos

Custeio-Alvo dos Componentes

Custo alvo
do produto

Custo alvo dos
componenics

Fornecedores

N1

P ey o Uy
redugdo do
cusio-alvg

Custo atual

Foute: Cooper ¢ Stugmulder {200
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No custeio-alvo este processo ¢ dividido em trés etapas: custeio orientado pelo
mercado, custeio-alvo do produto ¢ custeio-alvo dos componentes.
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Prosseguindo o raciocinio Cooper e Slagmulder (2000) afirmam que o custeio
orientado pelo mercado a empresa deve: 1) estabelecer as metas de vendas ¢ lucro a longo
prazo, estruturar Iinhas de produtos, definir prego de venda para cada produto; 2) Definir a
respectiva margem de lucro pretendida e 3) Calcular o custo admissivel. O custeio-alvo do

produto pode ser dividido em trés etapas: 1) Definir um custeio-alvo vidvel para o produto;
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2) Disciplinar o processo de custeio-alvo para garantir que o custo-alvo se¢ja atingido e 3)
Adegquar o custo do produto ao custeio-alvo com redugiio de custos estratégicas. O custeio-
alvo dos componentes consiste em trés etapas: 1) decompor o custo-alvo do produto em

suas principais fungdes; 2) definir os custos-alvo dos componentes e 3) administrar o
relacionamento com os fornecedores.

CONSIDERACOES FINAIS

Sabe-se que o objetivo principal da implantagio de um sistema de custos é a avaliagio
de estoques, a alocacéo correta dos custos, a apuragdo dos custos dos produtos vendidos e

em estoque e a apuracdo ¢ quantificacdo dos recursos consumidos na produgdo ¢
22 comercializa¢iio dos produtos.
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Esta portanto vem sendo a fungdo basica do sistema de custeio tradicional ao longo
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dos tempos, ou seja, apurar, quantificar e alocar corretamente os custos operacionais,

estabelecendo posteriormente a margem de lucro pretendida pela empresa para entio
precificar o seu produto.
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Porém observa-se o nascimento de uma nova conjuntura econdmica a existéncia de
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uma nova economia onde verifica-se novas caracteristicas onde por exemplo os precos
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passaram a ser leiloados pela internet e partindo deste pressuposto ndo se sabe de onde

g B

S vem seus concorrentes e quais politicas estratégicas estio sendo adotadas para conquistar
¢ manter clientes.

Sabe-se, no entanto que algumas empresas vem adotando o sistema de custeio
inverso do sistema tradicional onde para se estabelecer um planejamento estratégico deve-
se conhecer quais as exigéncias impostas pelo mercado consumidor e quanto este mercado
esta disposto a pagar por determinado produto.
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