UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA — UEPB
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — CCSA
DEPARTAMENTO DE CONTABILIDADE — DECON
CURSO DE CIENCIAS CONTABEIS

ELI MAMEDE DA SILVA

LIDERANCA NO CUSTO E ESTRATEGIA COMPETITIVA: Target costing uma
formula para a reducéo do risco de liquidez e para a conquista de mercado

Campina Grande — PB
2011



ELI MAMEDE DA SILVA

LIDERANCA NO CUSTO E ESTRATEGIA COMPETITIVA: Target costing uma

formula para a reducéo do risco de liquidez e para a conquista de mercado

Artigo Cientifico apresentado, na forma de
Trabalho de Conclusdo de Curso, a
Universidade Estadual da Paraiba como um
dos pré-requisitos para obtencdo do grau de
Bacharel em Ciéncias Contabeis.

Orientador: MSc. Francisco de Assis Azevedo Guerra

Campina Grande — 2011



FICHA CATALOGRAFICA ELABORADA PELA BIBLIOTECA DE ADMINISTRACAO E CONTABEIS-UEPB

S586l Silva, Eli Mamede da .
Lideranca no custo e estratégia competitiva: Target
Costing uma férmula para a reducdo do risco de liquidez e
para a conquista de mercado. [manuscrito] /Eli Mamede
Silva. — 2011.
39f.; il. color

Digitado.

Trabalho de Concluséo de Curso (Graduacdo em Ciéncias
Contabeis ) — Universidade Estadual da Paraiba, Centro de
Ciéncias Sociais Aplicadas, 2011.

“Orientagdo: Prof. Msc. Francisco de Assis Azevedo
Guerra , Departamento de Contabilidade”.

1. Target Costing. 2.Custos. 3. Mercado. |I. Titulo.

21. ed. CDD 657.42




ELI MAMEDE DA SILVA

LIDERANCA NO CUSTO E ESTRATEGIA COMPETITIVA: Target costing uma

formula para a redugiio do risco de liquidez e para a conquista de mercado

Artigo Cientifico apresentado, na forma de
Trabalho Académico Orientado para a
conclusdio do curso de Ciéncias Contébeis
da Universidade Estadual da Paraiba,
obtendo a nota (média) de 9.5 , atribuida
pela banca constituida pelo orientador e
membros abaixo, em data 21 / junho / 2011.

BANCA EXAMINADORA

Prof. MSc. Francisco de Assis Azevedo Guerra
Universidade Estadual da Paraiba
(Orientador)

b

Prof. Esp. Brasiliana Sulamita Batista Cavalcanti
Universidade Estadual da Paraiba
(1° Membro)

. LR

Prof. Esp. Adamo da Cruz Barbosa
Universidade Estadual da Paraiba
(2° Membro)




RESUMO

Em um ambiente cada vez mais competitivo, onde a globaliza¢do tem colocado o consumidor
em sintonia com o0s processos de producdo e os tornando cada vez mais exigentes, €
necessario que as empresas tenham um diferencial para se destacarem das suas concorrentes,
tendo dominio dos seus custos e conhecendo os desejos do mercado consumidor. Neste
trabalho é analisado o Target costing, como um método de custos que trata de uma analise do
mercado, tanto pelo lado da oferta como pelo lado da demanda. Partindo do principio
econémico que a demanda (no geral) gera sua oferta. Durante todo o trabalho é destacada a
necessidade da empresa se manter competitiva para dessa forma atender as necessidades do
mercado. Este trabalho apresenta o seguinte problema: Qual o reflexo sobre a competitividade
e sobre o risco de liquidez de uma empresa, provocado pela aplicacdo do Target costing na
producdo de um novo bem? Para responder o problema acima, este artigo tem por objetivo,
nortear um estudo que mostre qual o reflexo sobre a competitividade e sobre o risco de
liquidez, provocado pela aplicagcdo do Target costing na producdo de um novo produto. A
metodologia adotada para atingir este objetivo foi, quanto a area da ciéncia, uma pesquisa do tipo
tedrica, quanto a forma da abordagem se trata de uma pesquisa qualitativa, quanto aos
procedimentos utilizados na elaboracdo desta pesquisa, optou-se pelo levantamento
bibliogréafico. E por fim, a resposta ao problema antes citado é objetiva e clara, o Target
costing prevé e previna possiveis situaces de mercado, se tratando de um custo de curto
prazo que garante rentabilidade durante o periodo de vida do produto no longo prazo. E dessa

forma, o risco de liquidez é diretamente combatido.

PALAVRAS-CHAVE: Target costing. Custos. Mercado.

1 INTRODUCAO

Durante toda a vida de uma empresa, se tem a necessidade de buscar manter-se no
mercado, devido ao processo competitivo regionalizado e/ou globalizado, afetando a
produtividade e crescimento da mesma.

Durante a existéncia de uma empresa, esse processo tem se conjugado com a realidade
de cada época, hoje, é a época de atender o desejo de sbcios, acionistas, correntistas,

colaboradores internos e, o proprio governo, dentre outros.



O desejo de todos os interessados é receber seu correspondente de retorno: pré-labore,
parte do lucro, salario, geracdo de renda, tributos e crescimento econdémico. E em meio a
todas essas exigéncias, 0s gestores das empresas, tém que se preocupar com a continuagédo do
negocio, contribuicao social e com o proprio desenvolvimento das forgas produtivas.

Ademais, essas preocupacgdes estdo integralmente ligadas com a lucratividade,
tornando-as como metas a serem alcancadas.

Atualmente, o mercado se encontra muito competitivo, desde setores de servico até
setores de producdo. Para se manter em um mercado como esse, se faz necessario obter uma
grande eficiéncia operacional no que diz respeito a implantagcdo de inovagdes tecnoldgicas e
organizacionais e a0 mesmo tempo acatar as necessidades do mercado consumidor e, manter
uma margem de lucro para atender as necessidades da empresa.

Dessa forma, a determinacdo do preco passa a ser a principal preocupacdo dos
gestores, uma vez que, 0 mercado, passa a ser condicionante para a formagdo do mesmo.

Orginalmente, as empresas formam o preco de venda a partir do custo experimentado,
com a adi¢do da margem de lucro desejada. Entretanto, essa formula se mostra limitada, pois
trata de um preco oferecido pela empresa e ndo um preco demandado pelo mercado. A ideia
de ouvir primeiro o mercado ndo é de agora, na recessao de 30 o proprio Keynes mostrava
que a demanda gera a sua oferta.

Ao tratar de lancamento de um novo produto no mercado, torna necessario conhecer e
entender o funcionamento do mesmo, ter conhecimento dos bens substitutos, das necessidades
dos consumidores e ter conhecimento do poder de mercado dos concorrentes ja estabelecidos.
E, assim, reduzindo o risco de liquidez (possibilidade de um investimento ndo ser facilmente
liguidado a um preco razoavel).

O Target costing (custo alvo/custo meta) mostra a necessidade do gerenciamento dos
custos, para atingir diretamente a rentabilidade da empresa. Nesse caso, deve-se ter um rigor
todo especial no que diz respeito a um novo produto, fazendo tudo para que a previsdo dos

custos do novo produto se aproxime ao maximo da realidade para ndo ocasionar perdas.

1.1 Problema

A historia econdmica mostra que o processo de desenvolvimento da producdo tende a
extinguir empresas que ndo sabem lidar com o atual mercado competitivo. Saber lidar com os
custos e saber observar 0 mercado torna-se cada vez mais necessario.

Para Besanko et al (2007,p.29):



“A ligagdo entre as decisdes que os gerentes controlam e a lucratividade de uma
empresa € medida por um grande numero de relagBes econdmicas. O sucesso de
qualquer estratégia depende de se as decisbes de uma empresa sdo ou nhao
compativeis com essas relacdes”.

Saber lidar com o mercado e a conjuntura em gue ele se encontra é primordial para a
permanéncia de uma empresa no mesmo. Saber trabalhar com isso garante poder sobre o
mercado. Nesse aspecto, o problema principal desse estudo é responder:

Qual o reflexo sobre a competitividade e sobre o risco de liquidez de uma

empresa, provocado pela aplicacdo do Target costing na producdo de um novo bem?

1.2  Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Nortear um estudo que mostre qual o reflexo sobre a competitividade e sobre o risco
de liquidez, provocado pela aplicagéo do Target costing na produgdo de um novo produto.

1.2.1 Objetivos especificos

e Apontar definicbes sobre custos, estratégia, competitividade, mercado e risco de
liquidez, tracando ao fim uma ligacao dessas definicdes com o Target costing;

e Fazer um levantamento sobre a aplicacdo do Target costing destacando sua funcao
e sua necessidade para um planejamento estratégico;

e Realizar um estudo tedrico sobre o desenvolvimento do Target costing em relacdo

ao langamento de um novo produto no mercado e fazer as considerages finais.

1.3 Justificativa

O ambiente dos negocios esta sobre constantes mudangas politicas, econdmicas e
ambientais que propiciam a cada instante um tipo de concorréncia diferente, da mesma
maneira, essas mudancas faz em surgir mercados novos a serem explorados. O sucesso de
toda empresa depende da decisdo tomada no presente. Saber lidar com as mudancas ocorridas
hoje é resultado de um planejamento antecipado dos fatos. Esta atento a essas mudancas € o
que diferencia o tamanho da fatia de mercado que cada empresa pode absorver como também,

é o0 que diferencia a grande empresa do amanha da proxima empresa a fechar as portas.



Nesse sentido, a pesquisa se torna relevante, uma vez que permitira entender a
necessidade da aplicagdo do Target costing nas empresas com o intuito de conhecer o
mercado e se prevenir do risco de liquidez tornando-se mais competitiva e conquistando uma

maior parte do mercado, tendo poder sobre 0 mesmo.

1.4 Metodologia

Em termos metodologicos, este estudo consiste de uma pesquisa, quanto a area da
ciéncia, uma pesquisa do tipo tedrica.

Em termos gerais, sdo consideradas pesquisas tedricas aquelas que tém por objetivo

0 conhecer ou aprofundar conhecimentos e discussbes. Em sintese, é possivel

afirmar que a pesquisa tedrica ndo requer coleta de dados e pesquisa de campo. Ela

busca, em geral, compreender ou proporcionar um espaco para discussédo de um

tema ou uma questdo intrigante da realidade (TACHIZAWA e MENDES, 2006
apud VILACA, 2010, p. 67).

Quanto a forma da abordagem se é uma pesquisa qualitativa, pois se trata de uma
descricdo de informacdes obtidas que ndo podem ser quantificadas. E essas informacdes sdo
obtidas e analisadas indutivamente.

Possui como objetivo nortear um estudo que mostre qual o reflexo sobre a
competitividade e sobre o risco de liquidez de uma empresa, provocado pela aplicacdo do
Target costing na producdo de um novo bem.

Quanto aos procedimentos utilizados na elaboracdo desta pesquisa, optou-se pelo
levantamento bibliogréafico, o qual foi direcionado para abordar questdes como Desembolsos:
gastos; despesas; perdas; desperdicios; concorréncia; risco de liquidez/mercado; estratégia
competicdo de mercado e Target costing.

“A pesquisa bibliografica ¢ uma etapa fundamental em todo trabalho cientifico que
influenciara todas as etapas de uma pesquisa, na medida em que der o embasamento
tedrico em que se baseard o trabalho. Consistem no levantamento, selecdo,

fichamento e arquivamento de informagdes relacionadas a pesquisa” (AMARAL,
2007, p.1).

Buscou-se tecer consideracGes pertinentes sobre o campo de investigagdo, com o
proposito de identificar interseccGes relevantes entre Target costing e os reflexos de mercado
Para entender o objetivo proposto neste estudo e responder a pergunta do problema, “Qual o
reflexo sobre a competitividade e sobre o risco de liquidez de uma empresa, provocado pela

aplicacdo do Target costing na produgdo de um novo bem?”



2 CONCEITOS PARA A ESTRATEGIA

Em 1930 se observava que a Pepsi-Cola Company® se encontrava em uma situacio
desesperadora. A companhia havia pedido faléncia pela segunda vez em 12 anos e, nas
palavras de um tribunal de Delaware, “s6 tinha a casca de uma corporacao”. O presidente da
Pepsi, Charles G. Guth chegou até mesmo a tentar vender a Pepsi para sua rival Coca-Cola,
mas a Coca ndo queria nenhuma parte de um empreendimento aparentemente arruinado.

Durante este periodo, a Pepsi e a Coca-Cola vendiam refrigerante de cola em garrafas
de 6 ongas®. Para reduzir os custos, Guth comprou um grande fornecimento de garrafas de
cerveja recicladas de 12 oncas. Incialmente, Pepsi fixou o preco das garrafas de 12 oncgas 2
vezes maior que as garrafas de 6 oncas. Entretanto, essa estratégia foi falha e ndo aumentou as
vendas da Pepsi. Guth entéo teve a ideia de vender a Pepsi de 12 oncas ao preco da Coca-Cola
de 6 oncas, isso em meio a depressdo, tornando-se uma estratégia de marketing brilhante.
Logo as vendas da Pepsi dispararam. A decisdo de vender o refrigerante Pepsi a um preco
menor que o da sua concorrente, Coca-Cola, salvou a companhia.

O exemplo da Pepsi ilustra claramente o desenrolar de uma estratégia. O objetivo de
uma firma, sem davidas, € atingir um lucro e, um lucro cada vez maior. Entretanto, apenas
perseguir esse objetivo sem ter conhecimento do mercado, tanto dos concorrentes como dos
consumidores, conduz a firma a decisfes ndo muito adequadas. A decisdo da Pepsi em inovar
para conquistar mercado observando o comportamento de sua principal concorrente, a fez
reduzir sua margem de lucro (visto que a um preco maior ndo haveria demanda e se trata de
um mercado concorrencial) e atingir significativamente o mercado reduzindo o risco de
liquidez que o produto (Pepsi-cola) corria. Essa analise introduz ao funcionamento do Target
costing. Mas, para se chegar ao funcionamento do Target costing como estratégia se faz
necessario o entendimento de alguns conceitos basicos de custos e do seu funcionamento em

um ambiente estratégico.

! Este exemplo foi tirado do livro A economia da Estratégia de Besanko, D. et al, p. 33-34 (2007).

2 E uma medida de volume utilizada frequentemente nos paises anglo-saxdes para indicar o contetido de alguns
recipientes, como embalagens de liquidos ou mamadeiras. E a onca liquida estadunidense é igual a
29,5735295625 ml.



2.1 Custos

Para trabalhar competicdo € necessario trabalhar o custo, uma vez que é notavel que o
custo tem em relacdo ao poder de mercado. Como vai ser mostrado mais a frente ao tratar de
mercado.

Kupfer & Hasenclever (2002) definem custo como um sacrificio a ser feito quando se
almeja produzir ou adquirir alguma coisa. E em sentido estrito, custos é a traducdo dos
sacrificios indispensaveis ocorridos na producéo e distribuicdo de bens e servicos.

Segundo Perez Jr. (2008) a contabilidade de custos tem por finalidade detalhar esses
custos e as despesas e a prépria forma de atribui-los a cada produto. E ele liga os objetivos de
custeamento com os padrdes decisorios, fazendo uma ligacdo entre 0 método de custeio e a
estratégia com finalidade de interpretar dados coletando, processando-os e determinando

dados decorridos da performance das operagoes.

2.1.1 Outros conceitos: desembolsos, gastos, despesas, perdas, e desperdicios

De acordo com Perez Jr. et al (2008):

Desembolsos: saida de dinheiro do caixa ou banco. Os desembolsos ocorrem devido
ao pagamento de uma compra efetuada a vista ou de uma obrigacao assumida anteriormente.

Gastos: Consumo genérico de bens e servicos. Os gastos ocorrem a todo 0 momento e
em qualquer setor de uma empresa. Os gastos se dividem em custos, despesas perdas e
desperdicios. Os custos ja foram abordados no item anterior.

Despesas: gastos relativos aos bens e servigos consumidos no processo de geracao de
receitas e manutencdo dos negocios da empresa. Todas as despesas estdo diretamente ou
indiretamente associadas a realizacdo de receitas.

Perdas: gastos anormais ou involuntarios que ndo geram um novo bem ou servico e
tampouco receitas e sao apropriados diretamente no resultado do periodo em que ocorrem.

Desperdicios: gastos incorridos nos processos produtivos ou de geracao de receitas e
que possam ser eliminados sem prejuizos da qualidade ou quantidade dos bens, servi¢os ou
receitas geradas. E classificado como custo ou despesa atualmente.

Esses gastos ainda sdo classificados em relacdo ao volume de producdo (fixo ou
variaveis) e de acordo com a participacdo no processo de producdo (diretos ou indiretos).

E presumivel que custo e despesa ndo sdo sindnimos, apresentando cada um, acepcao

diferente.



Em se tratando de estratégia competitiva, Perez Jr, et al (2008) define concorréncia,
clientes e governo.

v' Concorréncia: nos mercados onde ha varias empresas oferecem produtos
semelhantes, o preco tendera a ser menor do que seria se ndo houvesse competidores.

v Governo: pode ter influencia muito forte na formacéo dos precos dos produtos e
servigos ou mesmo determina o preco do produto. S&o muitas as formas de que dispde o
governo para influir nos precos: subsidios, incentivos fiscais a producdo, a exportacéo,
restricdes ou estimulos a importacdo, criacdo ou ampliacao de tributos etc.

v Clientes: os clientes interferem diretamente preco a partir da frequéncia do seu
consumo agindo assim na formulacao da estratégia.

S&o muitos os fatores que influenciam a competitividade das empresas e interferem em
suas estratégias. Este trabalho se deteve aos que se referem ao risco de liquidez auferido pelo

mercado em um langcamento ou em mudancas de um produto buscando a diferenciacéo.

2.2 Risco

E perceptivel que risco tem se incorporado cada vez mais nas estratégias de mercado,
uma vez que, a informacéo incorrida a um investimento vai proporcionar a razdo do possivel
retorno ou ndo. Partindo do risco se faz as observaces do que seria o retorno mais provavel,
pessimista e do retorno otimista.

De acordo com Assaf Neto (2008) O Risco é determinado pela probabilidade de uma
perda em raz&o de uma exposicdo ao mercado. E dado de acordo com a incerteza de retorno
de um investimento, pois 0 mesmo esta sujeito a eventos futuros, e esses eventos podem
incidir em prejuizos.

Simplificadamente tem-se:

Risco = (probabilidade de um evento acontecer) x (perdas devido ao evento)

O risco de um investimento esta ligado diretamente a assimetria de informacdes que se

tem sobre o investimento e seu desenvolvimento futuro.

2.3 Mercado



Em geral, mercado é definido como um lugar onde acontecem as trocas entre
fornecedores e compradores. Cada estrutura de mercado tem um comportamento diferenciado
e, se faz necessario compreender o funcionamento desses mercados antes de um investimento.

As estruturas de mercado referem-se a quantidade de empresas distribuidas em um
determinado mercado. Entender se esse mercado € muito ou pouco concorrencial faz a

diferenca na liquidez que esse mercado pode proporcionar ao investimento.

2.3.1 Acepcdo de Liquidez de Mercado

Neste trabalho, é feita mencédo ao risco de liquidez, uma vez que, ao lancar um novo
produto ou quando é modificada a estrutura de um produto, 0 mesmo corre 0 risco de nao ser
facilmente liquido a um preco razoavel no mercado.

De acordo com Assaf Neto (2008) o risco de liquidez se refere a possibilidade de que
um investimento ndo possa ser facilmente liquidado a um prego razoavel.

A liquidez ¢é afetada de modo significativo pela extenséo e profundidade do mercado
em que um investimento costuma ser negociado e ao longo do tempo em funcdo das
condi¢des do proprio mercado. O’Hara (2004, apud SILVA, 2008, p.5) define liquidez de
mercado como:

[...] definiu um mercado perfeitamente liquido como o local em que as trocas podem
ser realizadas sem nenhum custo. Na abordagem da microestrutura de mercado, “um
mercado liquido € aquele em que os participantes podem trocar rapidamente um
grande volume de titulos com baixa oscilacdo de precos. O’Hara da maior precisdo a
essa definicdo ao mostrar que para alguns ativos o tempo de troca pode ser medido
em segundos, enquanto em outros mercados pode significar dias e até semanas.
Portanto, uma medida adequada para mensurar a liquidez pode depender de um

ativo especifico, da microestrutura do mercado e ainda do comportamento dos
participantes de mercado.

Assim torna-se claro a ligacdo estratégica de um produto com o mercado, onde o fato
desse mercado absorver ou ndo o produto infere diretamente na liquidez do mesmo e da

propria empresa.
2.4 Estratégia
A estratégia incorpora varios fatores subjetivos para a construcdo da mesma. Para

cada mercado existe uma estratégia, e por isso, a estratégia tem que esta fundamentada em um

levantamento do mercado.



Segundo Chandler (1962, p.13 apud BESANKO et. al, 2006, p. 26); Andrews (1971,
idem, p. 26) e Itami (1987, idem, p. idem) definem estratégia, respectivamente como:

[...] a determinacdo das metas e dos objetivos basicos de longo prazo de uma
empresa e a adocdo de cursos de acdo e a alocacdo dos recursos necessarios para
realizar essas metas.
[...] o padréo de objetivos, propdsitos ou metas e as principais politicas e planos para
alcancar essas metas, formuladas de forma a definir em que neg6cios empresa atua
ou deveria atuar e o tipo de empresa que ela deveria ser.
[...] o que determina o contexto referencial para as atividades de negdcios de uma
empresa e prové as diretrizes para coordenar essas atividades, de forma que a
empresa possa lidar com o ambiente mutante e exercer influencia sobre ele. A

estratégia articula o ambiente preferido da empresa e o tipo de organizacdo que ela
esta lutando para ser.

Observando essas definicGes pode-se concluir que a estratégia de uma empresa esta
inteiramente ligada a forma como ela pode atingir o sucesso de acordo com o mercado em que
ela se encontra. Em meio as essas empresas e esses mercados, se encontram empresas que
operam com maior e com menor poder de mercado, a qual cada uma possui um jogo
estratégico para atuar no mercado. Assim “cada empresa estd fazendo o melhor que pode em

- . ~ 3
fungdo daquilo que seus concorrentes estdo fazendo” ~.

3 A GESTAO ESTRATEGICA DE CUSTOS

Em um ambiente altamente competitivo e com constantes mudancas se torna cada vez
mais necessario que as empresas estejam atentas ao mercado e seu comportamento. Desse
modo, tomar a decisdo certa no momento certo passa a ser algo essencial para a permanéncia
das empresas. Adotar a deliberacdo adequada passa a ser o alicerce do sucesso de uma boa
gestédo de custos.

Devido a essa continua mudanga no que envolve todos os setores as firmas se vém
coagidas a aperfeicoar seus aparelhos de informacgdes gerenciais. Trazer modelos que sejam
capazes de detectar falhas em seus métodos de forma a otimizar seus recursos evitando perda
de competitividade.

Segundo Prado (2004 p. 19 apud GONCALVES, 2008, p.7) a finalidade da gestdo de
custos ¢ “[...] fornecer as informagdes de que as empresas necessitam para proporcionar valor,
qualidade e oportunidade que os clientes desejam".

Para Shank; Govindarajan (1997, apud GONCALVES, 2008, p.7) trata de uma

“analise vista sob um contexto mais amplo, em que os elementos estratégicos se tornam mais

3 Equilibrio de Nash - Esse conceito foi explicado pela primeira vez em 1950 pelo matemético Jon Nash.
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conscientes, explicitos e formais, a analise de custos é vista tradicionalmente como o processo
de avaliacdo do impacto financeiro das decisdes gerenciais”.

Para Martins (2003, apud GONCALVES, 2008, p.7) “a gestao estratégica de custos
busca conhecer toda a cadeia de valor desde a aquisi¢cdo da matéria prima até o consumidor
final”.

Hansen; Mowen (2001, apud GONCALVES, 2008, p.7) afirmam que as “informagdes
fornecidas pelo departamento contabil da empresa normalmente sdo usadas para estabelecer
estratégias tendo como foco a obtengao da vantagem competitiva”.

Sobre o aspecto de gestdo de custos é perceptivel a sua influencia sobre a estratégia
das empresas. Onde as mesmas dependem dessa relacdo que se faz entre o custo e sua
estratégia para se manter competitiva frente ao mercado reduzindo assim o risco corrido na

confirmacdo de um retorno do desenvolvimento de um produto.

3.1 Competicéo de Mercado X Desenvolvimento de Produtos

Com e “encurtamento” do mundo promovido pela globalizagdo, provocou um
aumento na competicdo de alguns setores da economia, as empresas buscam sempre um
diferencial para se manter a frente das demais. Ocorrendo assim uma procura incessante por
reducdo de custos, buscando vantagens estratégicas de longo prazo, pois isso significa maior
poder de mercado.

A tecnologia é um fator predominante para o desenvolvimento de produtos e,
juntamente, com a integracdo promovida pelos meios de informacdo e comunicacdo fez o
mundo se tornar em um sitio de comércio onde se pode comprar qualquer coisa a qualquer
momento de qualquer lugar.

Para Porter (1989, p.52), “ser diferente significa escolher, de forma deliberada, um
conjunto de atividades para proporcionar um mix Gnico de valores”. Os principais recursos e
destrezas indispensaveis para chegar ao objetivo sdo: capacidade de pesquisa, ter um bom
processo de desenvolvimento de produtos, reputacdo de lider em qualidade e tecnologia,
habilidade em marketing, tradicdo na inddstria e cooperacéo dos canais.

Sendo assim, 0s novos produtos sdo o grande gargalo de oportunidade para um
investimento, pois se trata de um investimento inicial que se vai colher durante toda a vida do
produto. Isso faz com que o investimento em estratégia promova a seguranca de um mercado
futuro de lideranga competitiva e de redugéo de riscos para a firma, mantendo-a solida e

liquida.
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3.2 Lideranca de mercado a partir do desenvolvimento de produtos

Cada vez mais se mostra a necessidade da iniciativa no desenvolvimento de um
produto. Conhecer o mercado, seus substitutos proximos, a preferencia do consumidor; esses
aspectos cada vez mais tém que estar ligado a estratégia da empresa para assim evitar falhas e
prever futuros custos e antecipa-los. Cada vez mais as empresas competentes no
desenvolvimento de produtos relacionarem o desenvolvimento de novos produtos com a
estratégia competitiva, buscando dessa forma, reunir marketing e logistica de escoagdo de
produtos (localizagdo) para atingir as metas preestabelecidas.

Para se buscar um planejamento que leve a empresa a um comportamento de lideranca
de mercado a partir do desenvolvimento de produtos se faz necessario pensar nos niveis
macro e microeconémico.

A um nivel macroecondmico se encontra as variaveis mais exdgenas a empresa. S0 as
responsaveis pelos monopdlios naturais, barreiras a entrada ou simples questfes de incentivos
fiscais ou até mesmo dificuldades na aquisicdo de matéria prima para o novo produto. Esses
fatores macroeconémicos interferem diretamente em um desenvolvimento e provavel
lancamento de um novo produto no mercado e devem ser analisados no longo prazo, visto
que, o mercado esta cada vez mais competitivo e nesse caso, com tantos fatores exdgenos
deve-se ter um eficaz controle dos custos de producdo e um elevado capital de giro para se
assegurar frente a um risco de liquidez crescente.

A parte microecondmica é responsavel pelos fatos enddgenos a empresa. E a parte
direta da execucdo do projeto do produto. A exemplo se tem: montar equipe, fazer uma
avaliacdo dos principais concorrentes do produto, construir protdtipos para antecipar possiveis
erros no projeto, o préprio marketing para so assim lancar um produto.

Quando se detém a lideranca de um produto em um determinado mercado pode-se
dizer que se tem posicdo dominante no mercado. Empresas de posicdo dominante tém
dominio sobre os custos e consequente nos precos do mercado. Assim, as empresas
dominantes determinam os pre¢os no mercado. Diferentemente acontece com as empresas que
ndo tem grande poder de mercado, que acabam sendo tomadoras de pregos. Nesse aspecto

concorrencial de producéo capitalista € onde surge o Target Costing.
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4 TARGET COSTING

As primeiras experiéncias com o Target Costing sd@o encontradas nas teorias do
fordismo, e do taylorismo nos anos 60.

Nos anos do po6s-guerra se verifica no Japdo um crescimento superior a outros paises,
a0 mesmo tempo em que se notava uma substituicdo de empresas familiares por
conglomerados industriais.

Gracas a essas mudancas estruturais, houve no Japdo, um grande investimento em
capital fixo ocasionando “o milagre econdmico japonés”. De fato, onde se tem grande
crescimento econdémico existe grande concorréncia, pois uma expansdo atrai investidores e
torna mais dindmico o mercado. Isso fez com que o governo japonés fechasse as portas para
empresas estrangeiras para assegurar uma “tranquilidade” no mercado interno. Mas, mesmo
assim, a concorréncia interna era grande.

Nessa conjuntura, Sakurai (1997, p. 22) escreve que ocorreu, no Japdo, um grande
aumento de producdo de bens industriais seguidos das suas matérias primas, como, aco,
petréleo e quimicos, e como em um circulo, aumentou a renda per-capta japonesa, e
consequentemente aumentou a exigéncia dos consumidores, e consequentemente a producéo e
a diversificacdo dos produtos para atender a demanda.

Nesse aspecto, se observa a necessidade de ter um foco sobre o mercado, sobre a
necessidade dos consumidores e sobre os concorrentes. N&o deixando de lado os
direcionadores internos de custos®. Assim o Target costing é voltado para o mercado. Em
resposta a um mercado cada vez mais competitivo e a pressao dos consumidores, tanto por
produtos diferenciados como por pregos mais acessiveis, as empresas se veem obrigadas a
gerenciar seus custos de acordo com o mercado para, dessa forma se manterem mais atraentes
e competitivas.

Sakurai (1997 p. 49) define Target costing como “um método abrangente de
gerenciamento estratégico de custos que envolve a reducdo de custos durante todo o ciclo de
sua ocorréncia”.

O conceito que aborda a sistematica e o objetivo principal do Target costing foi citado

como:

* direcionadores internos de custos, também conhecidos como cost drivers ou somente drivers. Ao conceituar
cost drivers NAKAGAWA (1995:74) afirma que eles sdo um “evento ou fator causal que influencia o nivel e o
desempenho de atividades e o consumo resultante de recursos”.
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Uma técnica de gerenciamento de lucros futuros da empresa. Alcanga este objetivo
disciplinando o processo de desenvolvimento do produto — identificando o custo a
qual o produto deve ser fabricado, alcanca-se a margem de lucro esperada quando
vendido ao preco alvo de venda... é uma estrutura aproximada para determinar o
custo do ciclo de vida no qual um determinado produto com uma funcionalidade e
qualidade especificadas deva ser fabricado para gerar uma margem desejada de lucro
quando vendido a um preco de venda pré-determinado. (COOPER &
SLAGMULDER,1997, p. 71 e 72).

Nesse aspecto conclui-se que o Target costing é uma forma de custeamento que
integra o preco de mercado do produto e que leva em consideracdo as qualidades endogenas
ao produto.

De uma forma simples podemos representar o Target costing como:

Target Costing = preco de venda (mercado) menos o lucro desejado

Pelo fato do Target costing esta interligado com toda a gama que envolve o mercado
(producéo e desejo do consumidor final) € um custeio decisivo nos anseios do mercado
tornando-se indispensavel na elaboracdo e na reformulacdo de produtos ou em sua
reformulacéo.

Segundo Monden (1999) o Target costing tem o objetivo de:

1. Deixar os custos dos novos produtos baixos de modo que o lucro esperado possa
ser garantido, e a0 mesmo tempo que 0s novos produtos atinjam os niveis de qualidade e
tempo de “circulacdo que o mercado exige.

2. Também se objetiva com esse método gerar estimulo aos funcionérios a alcancar o
“lucro-alvo”.

Ao mencionar Target costing por se tratar de custo se tem em mente a ideia de um
sacrificio das particularidades do produto em funcdo das obrigacBes de preco pelo
consumidor. Mas, como foi mostrado, € justamente o contréario, se tem um gerenciamento
sobre esses custos para adequar a produto a qualidade/preco que o consumidor aguarda. E
assim, faz com que se garanta a rentabilidade sobre o investimento, reduzindo o risco de
liquidez do investimento.

E um mecanismo que permite mesclar as necessidades do produtor com as do cliente.

A satisfacdo das necessidades do comprador é, com efeito, um pré-requisito para a
viabilidade de uma industria e das empresas dentro dela. Os compradores precisam

estar dispostos a pagar um preco por um produto acima de seu custo de producdo, ou
a empresa ndo sobrevivera a longo prazo (PORTER,1989, p.27).
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Depois dessa explanagdo fica evidente a ligagdo do Target costing com o
planejamento estratégico. E além da sua ligagdo com o planejamento estratégico ele esta
ligado ao custo de oportunidade.

Segundo Besanko et al (2007) os custos puramente contabeis ndo sdo necessariamente
adequados para a tomada de decisdo em uma empresa. Essas disposi¢des exigem a mediacdo
dos custos econdmicos, que se baseiam no conceito de custo de oportunidade. Este conceito é
fala que o custo econébmico de se aplicar recursos em determinada atividade é o valor do
melhor uso alternativo renunciado destes recursos.

Ou seja, o conceito de custo de oportunidade fornece a melhor base para a tomada de
decisbes econdmicas quando a empresa tem que escolher entre alternativas concorrentes.
“uma empresa que se desvie consistentemente desta ideia perderd oportunidades de obter
lucros mais altos” (BESANKO et al, 2007, p.44).

4.1 Planejamento Estratégico de um produto novo para se alcangar a lideranga no custo

com Target Costing

4.1.1 Preparacdo do planejamento

A preparacdo do planejamento estratégico com a criacdo de novos produtos que
atendam as indigéncias do mercado e tenham precos ajustados com o valor que o consumidor
esta disposto a pagar.

O periodo de vida do produto é importante neste aspecto. Ou seja, a obsolescéncia do
produto, seja ela programada ou n&o vai afetar a rentabilidade da empresa. O ponto positivo
da apuracdo do Target costing é que seus custos sdo apurados em planejamento de curto prazo
sendo seus beneficios constantes no longo prazo e dessa forma garante uma maior fatia do

mercado.
4.1.2 Projeto de um novo produto especifico.
O desenvolvimento de um produto inicia com a exposicdo de um projeto de um

produto novo ou o projeto de reformulacdo de um produto. Nesta fase sdo considerados 0s

direcionadores de custo do produto e da sua qualidade.
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Apols o estabelecimento dos custos ao produto, deverd ser feita uma anélise do
investimento, com utilizacdo de ferramentas como o payback e o fluxo de caixa descontado,
para verificar a viabilidade do projeto.

O produto tera suas propriedades alteradas caso seja averiguada a inviabilidade do

projeto, atentando-se para manutencéo da qualidade do produto que o consumidor valoriza.

4.1.3 Plano basico para producao de um produto

Quando se determina o Target costing estimado e se faz um estudo dos precos de
venda que o mercado pratica, também se faz analise dos concorrentes para ter nogdo se o
mercado esta saturado ou ndo do produto, por fim, uma pesquisa do mercado consumidor para
poder determinar o preco do produto.

Monden (1999, p.79) explica o “método baseado no custo e o baseado no mercado”
para a mensuracdo do Target costing se baseia na ndo vivéncia de risco da concorréncia para
o produto, e o outro, baseia-se no preco determinado pela concorréncia e as qualidades do
produto em relacdo a concorrente. Onde, nessa fase, 0s custos podem ser vividos em custos
sujeitos a atividades de reducdo de custos (custos varidveis como matéria-prima, transporte e
mé&o-de-obra e os custos fixos diretos como depreciacdo e desenvolvimento), e custos nao

sujeitos a atividades de reducdo de custos (custos fixos indiretos, vendas e administragéo).

4.1.4 Projeto do Produto.

Nesta fase ocorre a definicdo dos elementos do produto e seu custo especifico. Durante
este estagio os custos singulares dos componentes sdo domados ao método do Target costing
para que ndo tenha intervalo entre o custo dos componentes e o custo do produto,

determinando a eficicia na determinacéo do preco final do produto.

4.1.5 A producédo produto.

Nesta fase se mensura a eficiéncia das outras fases, o alcance de comprometimento
dos envolvidos e se observa a eficacia do processo completo.
Tendo obedecido todas as outras quatro fases e os custos estando enquadrados dentro

do Target costing se d& inicio ao processo de producéo.
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4.2 Avaliagdo do retorno a partir da aplicagcdo do Target Costing

Para avaliar e antecipar do retorno de um investimento, é necessario fazer estimativas
dos provaveis lucros como dos provaveis custos que esse investimento pode proporcionar no
futuro, onde essa analise parte do estudo do mercado analisado.

Como a rentabilidade esta ligada aos investimentos, as receitas, aos custos e ao fluxo
de caixa de acordo com o tempo, de acordo com a contabilidade os métodos de avaliacdo da
sua rentabilidade seriam: Payback, Taxa interna de retorno (TIR) e Valor presente liquido
(VPL).

4.2.1 Payback

E utilizado para medir o tempo de retorno de um investimento.

4.2.2 Taxa interna de retorno (TIR)

A TIR leva em consideragéo o custo do capital empregado, onde, se, a taxa de retorno

for menor que o custo do capital se desconsidera o investimento.

4.2.3  Valor presente liquido (VPL)

Pode ser chamada de taxa de desconto, custo de oportunidade ou custo de capital, se
trata do retorno minimo que deve ser obtido, se mantendo intocado o valor de mercado da
empresa.

VPL é obtido:

VPL = valor presente das entradas de caixa — investimento inicial

Por meditar o valor do dinheiro no decorrer do tempo, o VPL é considerado uma

metodologia elaborada de julgamento de orgamentos de capital.
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4.2.4  Ponto de equilibrio

Ponto de equilibrio, como o proprio nome ja diz, € 0 momento em que existe um
equilibrio. Ao trabalhar com custos, € o equilibrio entre os custos e o retorno.

Segundo Bernardi (2003), ponto de equilibrio é o volume mensurado, onde as receitas
totais coincidirem aos custos e despesas totais, ficando com seu lucro igual a zero. Nesse

ponto ndo tem nem lucro e nem prejuizo.

Figura 1. Ponto de equilibrio, PayBack.

+ Vendas

Custo

I

Vendas (RS)

+__ Pontode equilibrio
(PAYBACK)

Prejuizo ~——__| N
CF

v

Unidades vendidas

FONTE: Grafico formado a partir de Buarque (1984) e Bernardi (2003).

A Figura 1 exibe o equilibrio, ou o ponto de PayBack, ponto de quebra, dado entre
0s custos das mercadorias vendidas e suas vendas (vendas constantes). Em um ponto abaixo
do de equilibrio se tem prejuizo (&rea vermelha) e um ponto acima do de equilibrio se tem
lucro (area verde). Sobre esses aspectos se observa o funcionamento do fluxo de caixa para
manter a empresa funcionando durante o periodo de prejuizo. O planejamento de caixa é
usado para estimar suas necessidades de caixa para curto prazo (area em vermelho),em geral,
fase de desenvolvimento de um produto e de conquista de mercado. Esse fluxo de caixa € o
que garante a manutencdo da empresa até as vendas superarem o ponto de equilibrios a

passarem a fornecer lucro sobre as vendas do novo produto no mercado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa teve como problema: Qual o reflexo sobre a competitividade e sobre
0 risco de liquidez de uma empresa, provocado pelo desenvolvimento Target costing na
producédo de um novo produto?

Antes de fazer as colocacBes sobre esse problema é necessario salientar que a
bibliografia que trata do estudo do Target costing ainda € escarca e em sua grande parte esta
ligada ao setor automobilistico.

O langamento de um novo bem obedece a aceitacdo do produto pelo consumidor.
Onde o Target costing ampara no gerenciamento e o abatimento dos custos, pois ponderando
0 preco do concorrente e os principais predicados que os clientes determinam ao bem,
aproxima a um preco de venda que € aceito pelo mercado. Ou seja, ao analisar 0 mercado,
tanto do lado da oferta quando da demanda, se colhe as informacBes necessarias para evitar
custos adicionais ou até mesmo perdas.

Cabe ressaltar que em geral, sdo empresas competitivas buscando conquistar merca
que aplicam o metodo Target costing, buscando assim o diferencial para se conquistar uma
maior fatia do mercado. As empresas dominantes do mercado também buscam um mix, mas
nesse caso ela se baseia no mercado consumidor, pois ja tem dominio sobre o mercado, jé esta
estabelecida.

Sua aplicacdo contribui para aquisicdo de mais informag¢bes do mercado, quanto
maiores as informacdes, menor a assimetria das mesmas e assim, menores 0S riscos que 0
investimento de um novo produto corre. Nesse caso, foi tratado do risco de liquidez, pois é o
risco incorrido sobre um investimento, tornando mais dificil de ser liquidado.

Este trabalho mostrou que o risco de liquidez é reduzido aumentando a certeza do
investimento quanto a aceitacdo do produto no mercado e aumentando as informacdes de seus
concorrentes. Mas, também fica claro que um estudo apenas tedrico deixa algumas lacunas
sobre 0 método de aplicacdo do Target costing em outras empresas, visto que a literatura se

prende ao mercado automobilistico.
ABSTRACT
In an increasingly competitive environment where globalization has put the consumer in line

with the processes of production and becoming increasingly demanding, it is necessary that

the companies are different in able to stand out from their competitors, with domain of your
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costs and knowing the desires of the consumer market. This work examined the Target
costing as a cost system that deals with an analysis of the market both on the supply side and
demand side. Based on the economic principle that are demanded (in general) the offers are
raised. The study demonstrates the need of the company to remain competitive so that the
market will meet its needs. This paper presents the following issue: What about the reflection
on the competitiveness and liquidity risk of a company, caused by the application of Target
costing in the production of a new well? To answer the above problem, this paper aims, a
study guide that shows what the consequences for competitiveness and the liquidity risk,
caused by the application of Target costing in manufacturing a new product. The
methodology adopted to achieve this goal was, as the area of science, a kind of theoretical
research on how to approach this qualitative research as to the procedures used in this
research, and we opted for literature. And finally, the answer to the problem quoted above is
clear and objective, Target costing states and prevents possible market situations, when
dealing with a short-term cost that ensures profitability during the lifetime of the product in
the long term. The liquidity risk is directly opposed.

KEYWORDS: Target costing. Costs. Market.
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