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Resumo
Este artigo tem por objetivo descrever a utilização das informações de custos para fins estratégicos, dentro do âmbito das pequenas empresas. Verifica-se que com as constantes mudanças nos mercados e o aumento da concorrência, as empresas estão expostas a um mercado agressivo, onde as dinâmicas competitivas moldam as formulações de estratégias em diversos setores. Ter uma estratégia bem concebida e bem executada é fundamental para as pequenas empresas. Neste sentido, o estudo apresenta uma análise dos custos estruturados em cadeia de valor, no qual aplica conceitos de custo padrão e custo meta como ferramentas de gestão. Tem como propósito demonstrar que este método simplifica o processo decisório e facilita a prática de estratégias gerenciais. Aponta as terminologias de custo padrão e custo meta, sendo que a pesquisa bibliográfica procura demonstrar que ambos contribuem para evidenciar o entendimento da cadeia de valor para a obtenção de vantagem competitiva. Pode-se inferir que a padronização dos custos, o estabelecimento de metas com enfoque na cadeia de valor, é de aplicação viável, principalmente nas pequenas empresas onde não há recursos suficientes para gerir um sistema de informação eficaz, permitindo aos gestores uma visão abrangente e clara do negócio, com um enfoque gerencial nos custos para precificação, controle e análise das estratégias.

Palavras-chave: Custos. Vantagem Competitiva. Custo Padrão. Custo Meta.

Strategic management in small business – standard cost through the chain of value 
Abstract

This article aims to describe the use of cost information for strategic purposes, within the scope of small businesses. It appears that with the constant changes in the markets and increased competition, companies are exposed to an aggressive market where the competitive dynamics shaping the formulation of strategies in various sectors. Having a strategy well-conceived and well executed is crucial for small businesses. In this sense, the study presents a structured analysis of costs in the value chain, which applies concepts of standard cost and target cost as management tools. Is to demonstrate that this method simplifies the process and facilitates the practice of management strategies. Outlines the terms of cost and standard cost target, and the literature search show that both contribute to demonstrate the understanding of the value chain to achieve competitive advantage. Can infer that the standardization of costs, the establishment of targets to focus on the value chain, is implementing viable, especially in small companies where there are sufficient resources to manage an effective information system, allowing managers a comprehensive view and clear of the business, with a focus on cost management to pricing, control and analysis strategies.
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1 Introdução
As empresas estão expostas a um mercado agressivo, onde as dinâmicas competitivas moldam as formulações de estratégias em diversos setores. Ter uma estratégia bem concebida e bem executada é fundamental. Porém, a carência de informações para a tomada de decisões sempre acompanhou muitas empresas, principalmente as pequenas, desfavorecendo na competitividade com empresas melhores organizadas, principalmente de médio e grande porte.

O cenário econômico atual contribui com a formação de concorrentes com poder tecnológico e organizacional, o que lhes permite alta produtividade com qualidade e preços competitivos. Além disso, há também a invasão dos produtos de outras nacionalidades, formados em economias em que a ilegalidade e falta de normatizações favorecem baixos custos.  

Tudo isso cria, nas empresas, uma necessidade maior de saber qual a sua real capacidade competitiva, de ter produtos equivalentes ou melhores aos oferecidos no mercado, com custos e preços que garantam a sua continuidade e que atinjam seus objetivos e missão na sociedade.

O fato de que muitas empresas, principalmente as pequenas, não possuírem parâmetros adequados para tomada de decisão no que diz respeito a custeio compromete o seu desempenho em mercados competitivos e não permite um crescimento planejado.

Justifica-se a presente pesquisa por observar-se que, a busca em organizar as informações e utilizá-las de forma estratégica, tem aumentado a atenção para um estudo dos custos de forma mais abrangente e menos simplista, onde simples comparações não são suficientes para descrever a real vantagem das empresas. Esta realidade deve ser trabalhada nas pequenas empresas brasileiras.

Com o intuito de colaborar com as pequenas e médias empresas, busca-se por meio deste trabalho verificar a viabilidade e a relevância da implantação de um sistema de custo com o foco na cadeia de valor, e apresenta o custo padrão junto com o custo meta, uma forma prática e estratégica de gerir os custos. 

Portanto, o problema de pesquisa que norteia esse trabalho é: “A implantação de um sistema de custo padrão, com enfoque na cadeia de valor é viável, aplicável e traz informações importantes para a tomada de decisão?”

Esse trabalho está dividido em seções, sendo que na primeira exploram-se os principais fundamentos que norteiam as definições de estratégia, vantagem competitiva e cadeia de valor, seguido dos fundamentos da cadeia de valor adaptados ao custo padrão e custo meta.
2 Metodologia
A presente pesquisa caracteriza-se como um ensaio teórico, de natureza teórico-empírica e bibliográfica que se refere aos conceitos de estratégia, análise da cadeia de valor e custos aplicados nas pequenas empresas. 
A abordagem metodológica consiste na descrição do custo padrão e custo meta como uma forma de analisar os custos, e que estes métodos contribuem na obtenção de vantagem competitiva nas pequenas empresas, visto que a complexidade tende a gerar custos e dificuldades. 
3 Estratégia e Ambiente Empresarial
As empresas, principalmente as pequenas, fazem parte de um ambiente altamente competitivo, o que as obrigam a oferecerem produtos e serviços distintos a exigências do consumidor, diferenciando das grandes e médias empresas. 

Há empresas que foram muitíssimo bem-sucedidas quando pequenas, mas se mostraram incapazes de manter alguns dos atributos que as levaram ao sucesso quando cresceram. Pequenas eram lucrativas, inovadoras, ágeis, próximas do consumidor e quando crescem se burocratizaram, se distanciam das necessidades e dos desejos dos mercados, tornaram-se lentas e preguiçosas. 
E há ainda empresas que preferem ser e permanecer pequenas, oferecendo aos seus clientes e consumidores um serviço altamente personalizado e reagindo rapidamente às tendências da tecnologia e do mercado. (CASTOR, 2006, p.17)

 Dessa forma se mantêm altamente lucrativas, ocupando nichos especializados do mercado e guardando, para seus membros, algumas vantagens insubstituíveis e que não são encontráveis nas empresas grandes e burocratizadas: um ambiente propício para ousar, inovar, criar e experimentar. 
Os consumidores, agora bombardeados por ofertas de várias origens, tendem a ficar mais atentos e menos leais aos seus fornecedores habituais. Sempre haverá uma interação entre a empresa e seus concorrentes devido a mudanças de estratégias.

Como cita Castor (2006, p.21) uma vez que a realidade é dinâmica as estratégias empresariais terão também de adaptar-se às mudanças que elas próprias irão desencadear. Os concorrentes, por exemplo, não ficarão observando passivamente e reagirão às estratégias que uma empresa utilizar com suas próprias estratégias, o que exigirá ajustes para responder as ações dos concorrentes. 
É necessário dispor de informações em quantidade e qualidade adequadas à análise e à tomada de decisões por parte dos administradores da empresa. Em outras palavras, toda empresa necessita coletar, combinar e disponibilizar informações de diversas naturezas para que se possa pensar, planejar, executar e controlar suas estratégias. 

Manter um sistema de informação que atenda rapidamente as necessidades diárias, no que se diz respeito às operações, desempenho e seus custos correntes, exige uma estrutura nem sempre possível dentro do contexto das pequenas empresas. 
Ansoff (1991, p.26) cita que após a implantação da estratégia ela impõe exigências operacionais como decisões sobre os custos, preços, programação da produção, necessidades dos clientes, inovação tecnológia. Para isso é necessário conceber e implantar um sistema eficaz de controle estratégico que permita acompanhar e avaliar permanentemente e de forma dinâmica as estratégias adotadas e implantadas, tudo para efetuar correções necessárias em todos os estágios de execução. 

A empresa precisa filtrar e analisar se o tipo de informação gerada é adequado às suas necessidades gerenciais. Saber se tais informações criam valor ou, não, se elas fazem a diferença. Informação sem utilidade apenas cria ineficiência, não trazendo benefício algum para a empresa. 

Como definem Anthony e Govindarajan, (2001, p.33) o controle gerencial é um dos vários tipos das atividades de planejamento e controle que ocorrem em uma organização, e citam o controle tanto para a formulação da estratégia como para o controle de tarefas.

Muitos fatores influenciam de forma conjunta o processo de controle gerencial de uma empresa. Shank e Govindarajan, (1997, p. 115) citam que os pesquisadores tentaram examinar estes fatores aplicando o que se chama teoria da contingência, o nome significa simplesmente que os controles gerenciais são contingentes a diversos fatores externos e internos. 
Eles identificaram importantes fatores que influenciam em um projeto de sistema de controle, sendo alguns deles tamanho, ambiente, tecnologia, interdependência e estratégias. A vinculação dos controles as estratégias são apresentadas como tendências e não como princípios absolutos.

3.1 Vantagem Competitiva
O crescimento do número de pequenas empresas e a competição acirrada as obriga a terem uma estratégia bem concebida. A falta de parâmetros para definir qual estratégia utilizar, ou a escolha de qual estratégia competitiva a seguir, é fortemente influente no sucesso ou fracasso das pequenas empresas, no qual, muitos empresários, por não conseguirem visualizar um horizonte coerente com suas perspectivas, são fortemente influenciados a falharem.

Porter (1989, p.1) antecipou a idéia de que as empresas diferenciam-se pela busca de uma posição competitiva, seja de seus produtos ou serviços com base em diversos atributos, elas buscam atratividade. 
Em artigo a Havard Business Review, Porter (2008, p. 55) cita o papel da estratégia como a essência em entender e enfrentar a competição. Não raro, porém, ele descreve que os gerentes definem a competição de modo estreito demais. Só que a disputa pelo lucro vai além das concorrentes do setor – inclui forças competitivas como: clientes, fornecedores potenciais, concorrentes e produtos substitutos.
A vantagem competitiva surge fundamentalmente do valor que uma empresa consegue criar para seus compradores e que ultrapassa o custo de fabricação pela empresa. O valor é aquilo que os compradores estão dispostos a pagar, e o valor superior provém da oferta de preços mais baixos do que os da concorrência por benefícios equivalentes ou do fornecimento de benefícios singulares que compensam o preço mais alto. (PORTER, 1989, p.2)

Em artigo a Havard Business Review, Collins e Rukstad (2008, p.45) demonstram um gráfico de como a estratégia pode influenciar na posição de mercado de determinada empresa. Os fatores que influenciam estão ligados diretamente a questões da cadeia de valor.
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A proposta de valor do Wal-Mart pode ser resumida como “preço baixo todo dia para um vasto sortimento de produtos sempre em estoque em pontos convenientemente localizados”. Porém se a pequena empresa ali da esquina sobreviveu, também é devido a uma proposta de valor, como conveniência, atendimento personalizado.
Uma das estratégias citadas por Porter é a da vantagem na diferenciação. Neste tipo de estratégia, uma empresa procura ser única em sua indústria, ao longo de algumas dimensões amplamente valorizadas pelos compradores. Ela seleciona um ou mais atributos, que muitos compradores numa indústria consideram importantes, posicionando-se singularmente para satisfazer estas necessidades. A empresa é recompensada pela sua singularidade com um preço-prêmio.

Os meios para diferenciação são peculiares a cada indústria. A diferenciação pode ser baseada no próprio produto, no sistema de entrega pelo qual é vendido, no método de marketing e em uma grande variedade de outros fatores. A diferenciação surge da cadeia de valores da empresa (PORTER, 1989, p.113)
Uma empresa pode obter e sustentar uma diferenciação sendo um competidor acima da média em sua indústria, se seu preço-prêmio for superior aos custos extras a que ela fica sujeita por ser única, porém são em atividades específicas, que a tornam singular, comparadas aos seus concorrentes. Um diferenciador deve, portanto, procurar sempre formas de diferenciação que levem a um preço prêmio superior ao custo de diferenciação. 
Um diferenciador não pode ignorar sua posição de custo, porque seus preços-prêmio serão anulados por uma posição de custo acentuadamente de inferior. Um diferenciador visa, assim, a uma paridade ou uma proximidade de custos em relação aos seus concorrentes, reduzindo o custo em todas as áreas que não afetam a diferenciação. 

A lógica da estratégia da diferenciação exige que uma empresa escolha atributos em que diferenciar-se, que sejam diferentes dos de seus rivais. Uma empresa deve ser verdadeiramente única em alguma coisa, ou ser considerada única para que possa esperar um preço-prêmio. Ao contrário da liderança no custo, contudo, pode haver mais de uma estratégia de diferenciação de sucesso em uma indústria, se houver uma série de atributos muito valorizados pelos compradores. (PORTER, 1989, p. 11-12)

Muitas empresas se engajam em mesclar a estratégia de liderança em custos com a de diferenciação, mas não alcançam nenhuma delas, está no meio-termo. Esta posição estratégica geralmente é uma receita para desempenho abaixo da média. Uma empresa no meio-termo irá competir em desvantagem, pois encontrará em seu setor um concorrente líder em custo ou com foco na diferenciação, mais bem posicionados em uma das duas formas. Só é vantajoso para uma empresa trabalhar no meio-termo se ela tiver concorrentes que também tenham o mesmo enfoque.

A liderança no custo é talvez a mais clara das estratégias genéricas. Nela uma empresa parte para tornar-se o produtor de baixo custo em sua indústria. Elas podem incluir a busca de economias de escala, tecnologia patenteada, acesso preferenciais a matérias-primas e outros fatores.
Se uma empresa pode alcançar e sustentar a liderança no custo total, então ela será um competidor acima da média em sua indústria, desde que possa comandar os preços na média da indústria perto dela. Esta realidade pode estar fora do contexto das pequenas empresas. Principalmente se o setor em que ela atua ser formada por empresas maiores. Isto pelo fato de que, médias e grandes empresas, geralmente estão melhores equipadas e preparadas para maiores escalas de produção, e o acesso ao capital ocorre em outros níveis. 
Uma empresa líder em custo, principalmente as pequenas, não pode, contudo, ignorar as bases da diferenciação. Este é o ponto forte das pequenas empresas muitas vezes, onde diversos mercados exigem a flexibilidade e possibilidade de oferecer cada vez mais produtos e serviços personalizados e adequáveis às necessidades de seus clientes. 
Como cita Porter (1989, p.11) se o seu produto não é considerável comparável ou aceitável pelos compradores, um líder de custo será forçado a reduzir os preços bem abaixo aos da concorrência para ganhar vendas. Isto pode anular os benefícios de sua posição de custo favorável.

Um líder no custo deve obter paridade ou proximidade com base na diferenciação relativa aos seus concorrentes para ser um competidor acima da média, muito embora conte com a liderança no custo para sua vantagem competitiva. Apenas a liderança em custos pode não ser suficiente se, a empresa, não retribuir ou acompanhar o mercado com inovação constante e acompanhamento das tendências e evoluções que permeiam o seu ambiente.
Segundo Porter (1989, p.11) a lógica estratégica da liderança no custo geralmente exige que uma empresa seja a líder no custo, e não uma dentre várias empresas disputando esta posição. Muitas empresas cometeram sérios erros estratégicos por não reconhecerem isto. Quando existe mais de um aspirando a liderança no custo, de modo geral a rivalidade entre elas é acirrada porque cada ponto de parcela de mercado é considerado crucial. 
Esta rivalidade e o foco direcionado apenas em ser líder em custo podem ser prejudiciais, pois os gestores trabalham sobre a pressão de obter vantagem sobre a concorrência. A menos que uma empresa possa ganhar uma liderança no custo e persuadir outros a abandonar suas estratégias, as conseqüências para a rentabilidade podem ser desastrosas.
3.2 Análise dos Custos x Cadeia de Valor

Conhecer e entender o comportamento dos custos dentro da empresa é crucial para o sucesso desta estratégia. Conhecer-se e ter a capacidade de comparar os custos atuais da empresa com o da concorrência, é importante para avaliar a posição no ambiente em que se encontra. Apenas comparar custos unitários de matérias-primas e salários dos funcionários não é suficiente para avaliar a posição entre concorrentes.

Porter sugere (1989, p.58) a análise dos custos por meio de cadeia de valores, atribuindo custos operacionais e ativos a atividades de valor. Cada atividade da cadeia de valor envolve custos operacionais e ativos na forma de capital de giro ou fixo. Os insumos adquiridos fazem parte do custo de cada atividade de valor, e podem contribuir para os custos operacionais e ativos. As atividades devem ser separadas para a análise dos custos, caso representem uma percentagem significativa ou em rápido crescimento dos custos operacionais. Atividades com representação menor devem ser agrupadas em categorias mais amplas.  

 Sem dúvidas uma análise dos custos e atividades, por meio da cadeia de valor, permitirá um gerenciamento focado na criação de valor e não mais intuitiva e apenas comparativa. Porém, dentro da realidade das pequenas empresas, devemos simplificar ao máximo a forma de elaborar e acompanhar esta ferramenta. 
Dentro das possibilidades já descritas inicialmente, as pequenas empresas não podem arriscar sua capacidade de ser flexível e rápida na tomada de decisões, se engessando com um sistema complexo e caro para gerir as informações.

Mas definida a estratégia de liderança de custos ou de diferenciação, acreditamos ser possível mesclar algumas das ferramentas de custeio, que podem contribuir na análise de custos por meio da cadeia de valor, dentro do contexto de uma pequena empresa.
Os sistemas de custeio registram os custos de recursos adquiridos e permitem visualizar como eles estão sendo usados, possibilitando aos gestores observarem como os custos se comportam. 

Horngren, Datar e Foster (2004, p. 28) consideram dois tipos básicos de comportamento de custos e os define da seguinte maneira:

· Custo Variável – muda no total proporcionalmente às mudanças no nível relativo de atividade ou volume total;

· Custo Fixo – permanece inalterado no total por um dado período de tempo, apesar das mudanças amplas no nível relativo de atividade ou volume total.

Os custos são definidos desta maneira em relação a um objeto de custo específico e por um dado período de tempo. Um item de custo em particular pode ser variável no que diz respeito a um nível de atividade e fixo no que se refere a outro. Este tipo de definição contribui na elaboração de orçamentos, permitindo a previsão de custos totais, o que auxilia a administração em muitas decisões.

O acompanhamento dos custos não pode ser feito com “vistas grossas”, principalmente em setores marcados pela instabilidade de preços, e outros fatores que influenciam em curtíssimo prazo o comportamento dos valores dos recursos. As exigências na capacidade da empresa para manter um sistema em pleno funcionamento estão fora do alcance dos pequenos empresários. Como, por exemplo, o sistema de Custo Baseado na Atividade.
Como citam Anthony e Govidarajan (2001, p.401), a coleta de informações, característica de um sistema ABC, não vale o esforço na maioria das empresas, mas pode ser muito útil na elaboração da estratégia.

Uma forma prática e acessível de analisar os custos, dentro da realidade de uma pequena empresa pode ser com o estabelecimento dos padrões.

3.3 Custo Padrão

O custo-padrão é um custo cuidadosamente determinado, baseado na eficiência das operações e busca controlar resultados pré-determinados, principalmente para precificação dos produtos. A sua utilização deve-se à necessidade de estabelecer parâmetros para gestão dos processos produtivos e precificação dos produtos, com eficácia. 

Como descreve Bornia (2001, p. 89), o objetivo principal da metodologia de custo-padrão é fornecer suporte para o controle de custos da empresa e acrescenta: o método do custo-padrão não se enquadra na definição usada para o termo método, pois não trata somente do cálculo de custos, extrapolando o mero levantamento dos custos, com procedimentos para auxílio ao controle gerencial e situando-se próximo ao que se denomina princípio, pois trata também da essência da informação.

Como cita Martins (2003, p.315) O custo-padrão não é outro sistema de custeio, pois pode ser aplicado tanto por ordem como por processo, mas sim uma forma de controlar seus custos, tornando a empresa competitiva e próxima do ideal.
Os custos registrados são alocados e estabelecidos como objetivos a serem seguidos pela empresa. De posse destes custos, a empresa tem uma base para precificação de seus produtos ou serviços e também para a sua estratégia de mercado.

Os padrões explorados e estabelecidos, dentro de uma análise detalhada da cadeia de valor, têm outra dimensão para quem avalia os custos.

Como descrito por Porter, (1989, p. 62) a posição dos custos de uma empresa resulta do comportamento do custo de sua atividade de valor. O comportamento depende de uma série de fatores estruturais que influenciam o custo e influencia diretamente na capacidade da empresa conseguir ou não obter êxito na obtenção de economias de escala.  

O estabelecimento de padrões, estruturados em cadeia de valor, permite visualizar a capacidade produtiva da cada setor. Isto é possível com a análise das variáveis obtidas em comparação com os padrões estabelecidos e o custo real incorrido.  
Estruturado em cadeia, podemos avaliar a eficiência de determinado setor ou linha de produtos, o que pode identificar áreas de competição de baixa intensidade, e modificar o posicionamento frente a preços e investimentos.

Porter cita (1989, p.98) como uma forma de se conseguir vantagem em custos, a reconfiguração da cadeia de valor, onde uma empresa pode se diferenciar tendo uma cadeia diferente da de seus concorrentes. O estabelecimento de padrões facilita na visualização, e facilita nas decisões de reconfiguração das cadeias, incluindo: 
· Um processo de produção diferente;

· Diferenças na automação ou maquinários utilizados;

· Vendas diretas ao invés de vendas indiretas;

· Um novo canal de distribuição;

· Uma nova matéria-prima;

Uma empresa conta com uma vantagem de custo, se seu custo cumulativo da execução de todas as atividades da cadeia de valor for mais baixo do que os custos dos concorrentes (PORTER, 1989, p. 89). Isso é possível visualizar, mapeando e padronizando as operações dentro de uma estrutura eficiente. Os padrões auxiliam no controle e acompanhamento periódico das atividades.  
Podemos encarar o custo-padrão como uma ferramenta gerencial extra contábil, realizando a contabilidade do real, e comparar com o padrão por meio de relatórios específicos. O detalhamento das informações depende do sistema de informação de cada empresa, fazendo os destacamentos de acordo com o que é relativo para a tomada de decisões.

Geralmente o detalhamento é feito por produto ou setores, porém para uma análise mais abrangente que atenda as necessidades estratégicas, pede-se um detalhamento focado em cada atividade de valor. Saber a eficiência de cada atividade, ou em que parte da cadeia se exige mais recursos, é primordial para o direcionamento dos esforços. As variações indicam o nível de eficiência obtido com a estratégia formulada comparado com o real.

Pode ser trabalhado de forma mais completa, como um orçamento (estático), o qual, comparado com o real, identifica variações favoráveis e desfavoráveis.

A análise de variação deve ser aproveitada para análise de desempenho. Como cita Horngren, Datar e Foster (2004, p. 214), dois atributos de desempenho são mais comumente avaliados:

· Eficácia: o grau em que um objetivo ou meta predeterminada é cumprido;

· Eficiência: a quantidade relativa de recursos usada para alcançar dado nível de produção. Quanto menor for à quantidade usada ou maior for a produção para dado nível de entradas, maior a eficiência.

Um dos benefícios da análise das variações é que ela destaca individualmente o desempenho, seja do produto, de um processo ou de um conjunto de fatores. Isto permite que a empresa aplique de forma mais clara suas metas de melhoria contínua.

As variações devem ser investigadas sempre que houver diferenças em itens como custos dos materiais diretos, mão-de-obra e de reparos. Mas, é importante não tornar o controle oneroso demais, tornando-o inviável e afetando o custo-benefício em alguns casos. 

Porém, está ligado diretamente ao estabelecimento de metas, sendo necessário efetuar um trabalho sério de motivação dos funcionários, pois estes podem ficar desmotivados ao se sentirem incapazes de realizar os objetivos estabelecidos. A empresa deve estabelecer padrões e metas adequadas o suficiente para promover motivação e promover eficiência, mas não tão alto que se torne dificultoso de se atingir.

3.4 Custo Meta

O custo meta está fortemente ligado tanto na estratégia de vantagem em custo, como na de diferenciação, pois ambas exigem o estabelecimento de níveis custos a serem atingidos. 
O custo meta é um sistema direcionado ao mercado. Como cita Martins (2003, p. 223), o custeio meta é um processo de planejamento de lucros, preços e custos que parte do preço de venda para chegar ao custo. Onde se pergunta qual o custo máximo suportável de forma a atingir o retorno desejável? Ou, qual o custo máximo admissível de um produto para que dado preço de venda que o mercado oferece, consiga-se o mínimo de rentabilidade que se quer?

Horngren, Datar e Foster, (2004, p. 390) descrevem o custo meta como o custo de um produto ou serviço, estimado no longo prazo, que possibilita que a empresa alcance seu lucro-meta das operações ao vender no preço-meta. O preço-meta é o estimado para um produto ou serviço que clientes em potencial pagarão. Essa estimativa é baseada na aceitação, por parte do cliente, do valor de um produto e em como os concorrentes precificarão seus produtos.

É nesse processo de adequação dos custos, ao alvo, ou seja, a metas pré-estabelecidas condizentes com as estratégias, que nasce o Target Costing, ou custo alvo, no qual vamos nos referir como custo meta.

Como afirma Ansari (1997, p.2), o custo meta é como um sistema de planejamento de lucros e controle de custos, com base no preço e foco no cliente, deve estar centrado no design do produto e ter controle multifuncional, identificando com a estratégia de diferenciação.

Para Sakurai (1997, p.52) custo meta é um processo estratégico de gerenciamento de custos utilizado para reduzir os custos totais nos estágios de planejamento e de desenho do produto, necessitando dos esforços de várias áreas da empresa, tais como: marketing, produção e contabilidade.

O custo meta deve fazer parte das fases iniciais de lançamento ou remodelagem de novos produtos. É na fase de planejamento em que existem possibilidades de alteração significativa dos custos. Porém, deve acompanhar o produto por toda a sua existência, levando em consideração que, todo produto, está sujeito a sofrer influências de mercado, seja influências tecnológicas, econômicas ou sócio-culturais.

É muito importante que os envolvidos direta e indiretamente com as operações que resultam em informação de custos estejam sintonizados nos objetivos propostos pela empresa, seja de um programa de implantação ou até mesmo posteriormente, na elaboração de planos de redução de custos e melhoria de desempenho. 

Como cita Martins, (2003, p. 358) todas as fases de implantação de um sistema de custos, exigem cada vez mais recursos e esforços dos componentes da empresa na implantação de um sistema de custos e, ao contrário do que muita gente pensa, costuma exigir mais pessoas e máquinas para desempenhar a contento o projeto inicial. 

Muitas considerações devem ser feitas nas fases de implantação, principalmente para produtos que buscam a vantagem da diferenciação. Como descreve Porter (1989, p. 118), geralmente a diferenciação é dispendiosa seja pela singularidade, ou pelo número de atividades de valor que se exige para atingir um maior grau de aceitação do produto.

Ao buscar a diferenciação, em geral uma empresa afeta os direcionadores de custos de uma atividade de forma que se acrescentam custos. São nas estratégias de diferenciação que os direcionadores de custos desempenham um papel fundamental no sucesso da estratégia de diferenciação.

Sakurai (1997, p.51) afirma que os esforços para redução de custo nos estágios de planejamento e desenho dos produtos tornaram-se cruciais para a sobrevivência das empresas na atualidade, tendo em vista que cerca de 90% dos custos são determinados nos referidos estágios.

A implantação do custo meta deve sempre estar acompanhada da estratégia empresarial definida, no qual exigirá a integração de todas as partes da empresa, seja na área de marketing, por sua vez, é a responsável pela análise do comportamento do produto no mercado em que a empresa se encontra. Permite o levantamento das informações de preços, quantidades possíveis de venda, anseios dos consumidores etc. 
Por isso costuma, nas empresas bem gerenciadas, participar junto com a engenharia desde o início do projeto e no estabelecimento dos padrões.

Podemos citar ainda outras partes das empresas, como a de planejamento de desenvolvimento, compras, até limpeza e segurança. A integração deve ser mais ampla possível. A utilização do custo meta exige que todos trabalhem em uma equipe, e não como equipes separadas.

Ainda, induz a empresa a olhar não exclusivamente para si própria, e sim ter um foco no cliente, qual sua expectativa com relação ao produto, quais os custos de propriedade que ele terá (tais como manutenção preventiva, gastos com embalagens, consertos etc.)

Outro lado que se permite olhar é o dos fornecedores. Estes podem ser fatores determinantes nos custos a serem incorridos. A interação com a cadeia de valor como um todo permite não só que os custos sejam atingidos, como também que uma completa estratégia seja desenvolvida no sentido de melhoria tanto para a empresa como para a cadeia em que ela se insere.

Lembrando que uma cadeia de valor corresponde à visão integrada de todos os que participam desde a origem dos recursos básicos até o consumidor final, não interessando quantos elos compõem essa corrente. 

Segundo Sakurai (1997, p.58-59) o primeiro passo do Custeio Meta é o planejamento de novos produtos concentrando-se nas características do mercado-alvo. Em seguida determinar o custo meta de acordo com a estratégia da empresa, viabilizando-o em custos factíveis. Para calcular o custo meta, subtraí-se o lucro programado do preço de venda planejado. 
A determinação do custo meta esta ligada a estratégia da empresa, e a razoabilidade das metas determinam a reação dos funcionários.O alvo de redução do custo é a diferença entre o custo estimado do produto e o custo meta.

Como cita Sakurai (1997, p.64), a engenharia de valor é vista como um método de manter pesquisa sistemática sobre cada função do produto ou serviço a fim de se descobrir como atingir as funções necessárias com o menor custo total. Por outras palavras, é um método ou instrumento para praticar a reengenharia das funções ou finalidades de um produto ou serviço, a fim de aumentar sua qualidade ou valor, e conseguir a satisfação do cliente, ao menor custo.
4 Considerações finais
Considerando as dificuldades enfrentadas pelas pequenas empresas, na obtenção de informações que proporcionam um apoio na gestão estratégica, buscou-se investigar, neste trabalho, métodos de custeio que proporcionem informações de forma prática e ágil, dentro do contexto de análise da vantagem competitiva.

Acredita-se que, devido a não viabilidade em manter um sistema de gestão complexo como o das grandes empresas, dificilmente uma pequena empresa avalia seus custos dentro de uma estrutura de cadeia de valor. Passando a avaliar seus custos de forma simplória e operacional. Tais informações deixam de lado, questões importantes, que podem ser consideradas fatores de diferenciação dentro de um determinado nicho de mercado.
Porém, pode custar caro para a empresa deixar de avaliar questões estratégicas no que se diz respeito aos seus fatores chave de sucesso. 
A freqüência em que se trabalha com tais informações é uma das maneiras de avaliar se é viável ou não fazer uma análise mais abrangente dos custos e de sua cadeia de valor.

A utilização do custo padrão, aliado ao custo meta e adaptado em um modelo que abranja a cadeia de valor, qualifica as informações de modo que possa melhorar a percepção dos gestores frente às estratégias, situando a empresa em novas perspectivas.  
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