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ABSTRACT:- 

One important condition for the success of demand and client satisfaction is the good quality and adequate functionality defined to compose a  product.

In the other hand, it is equivalently important the generation of significant profits by the product sales, so the Company can accomplish its role as a profitable entity.

Between the two essential conditions, appears the final price to be defined to sell the product that, if defined in a undue way, can endanger  both side of the process.

The concepts presented in this article try  to clarify  a process for product costing – so called target costing – that  will support a good definition of sales price for the product in a coherent way with the conveniences and conditions of the available market and production environment.   
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ÁREA TEMÁTICA:- Gestão Econômica

1. - POLÍTICA DE PREÇOS 

Eugene McCarthy definiu como  “ marketing mix” ou composto de marketing os quatro itens conhecidos como  4 Ps  (product, price, promotion, place)  que insere o preço como um dos fatores essenciais para o sucesso de venda de um produto. A sua definição deve estar sempre orientada por análise cuidadosa para que não se produzam valores indevidos a serem praticados.  

Em especial, os procedimentos de definição de preços de venda tomam grande  importância nas seguintes situações:- ( 1 )

· Quando a Empresa vai estabelecer o preço pela primeira vez pois está diante de um lançamento de produto.

· Quando a concorrência ameaça os negócios da Empresa com uma política agressiva de preços.

· Quando a demanda dos produtos da Empresa está estreitamente relacionada com  os preços praticados.

· Quando os objetivos da Empresa têm alta sensibilidade com relação aos investimentos e respectivos retornos.

Há também, segundo Kaplan ( 2 ), dois outros aspectos importantes a serem considerados por ocasião de definições de preços de venda:-

· Os preços devem acompanhar ou seguir a concorrência e

· Os preços devem refletir a diferenciação dos produtos.

2. -O PREÇO COMO CONSEQUÊNCIA DO CUSTO

As Empresas, de um modo geral, (industriais, comerciais e de serviços) devem considerar que, entre os seus produtos, figurem itens  que  levem qualidade e funcionalidade aos seus clientes. O trabalho de desenvolvimento e aperfeiçoamento desses produtos, para a consecução dessa situação, deve ser uma preocupação constante.

Alem disso, os produtos devem gerar lucro para a Empresa e a definição dos preços é tarefa que não admite grande margem de erro. Neste particular, é importante ter clareza na visão dos componentes de custo de produção de um produto, estabelecendo-se um custeio objetivo a ser computado desde a concepção do produto. 

O custeio objetivo pode ser interpretado como  uma técnica que permite garantir, com boa margem de acerto,  os pretendidos lucros futuros de uma Empresa, provenientes da venda de seus produtos.

Durante a concepção e  desenvolvimento de um produto, esta técnica considera os custos que serão incorridos durante o seu ciclo de produção, impondo que estes  sejam compatíveis com uma determinada qualidade e uma determinada funcionalidade e orienta a definição do preço de venda, a ser praticado, para que se obtenha o lucro desejado.

Ao invés de considerar os custos  como uma conseqüência do processo produtivo, o custeio objetivo os toma como um “input” a ser considerado no processo de desenvolvimento e produção  de um produto.

Assim, por produto, deveremos considerar que:-




                                             +                                    =

A meta é, portanto:-

· fabricar o produto de forma a satisfazer o cliente, mas

· fabricar o produto dentro de um custo planejado, ou seja, dentro do seu custo objetivo .

3. -O PROCESSO DE CUSTEIO OBJETIVO:-

No Japão,  Empresas como Isuzu Motors Ltd., Komatsu Limited, Nissan Motor Corporation, Olympus Optical Company Ltd., Toyota Motor Corporation, Sony Corporation e Topcon Corporation,  têm utilizado o custeio objetivo  / custo almejado como uma prática já integrada em suas políticas normais de produção e comercialização.(3)

Para que seja efetivo, o custeio objetivo deve ser um processo cuidadosamente disciplinado e, conforme observações das práticas nas sete Empresas citadas, ele pode ser dividido em três fases:-




Demanda de



Pressões de




Consumidores



redução custo






Mudanças em



Estimativas de custo




espec.produtos



dos fornecedores

3.1. – O custeio determinado por condições de mercado:-

Nesta fase o processo estará focado nas necessidades dos clientes, procurando determinar os custos razoáveis que a pressão competitiva determina no mercado, de forma a confrontá-los com as pretensões dos projetistas de produto e com as aquisições pretendidas junto aos fornecedores.

Neste processo são cumpridos cinco passos, sendo os dois primeiros relativos a todos os produtos da Empresa e os três seguintes relativos a todo novo produto:-

	a)- Determinar para a Empresa, os objetivos de vendas e lucros a longo prazo, lembrando que o custeio objetivo é uma técnica de gerência de lucros.

	

	

	b)- Estruturar as linhas de produtos de forma a conseguir a maior lucratividade.

	

	

	c)- Determinar o preço  que se praticará para a venda do produto.

	

	

	d)- Determinar a margem de lucro da Empresa, em acordo com as projeções de vendas planejadas.

	

	

	e)- Computar o custo permitido em que se incorrerá, subtraindo o valor do lucro esperado do preço de venda determinado.


3.1.a. – Determinação dos objetivos de vendas e lucros a longo prazo:-

A intenção é assegurar que cada produto, durante a sua vida, contribua com uma planejada parcela na composição do lucro da Empresa, conforme suas projeções de longo prazo. A credibilidade desses planos de longo prazo  é essencial como base do processo de custeio objetivo.

Na determinação dessas evidências, as seguintes análises conclusivas devem ser realizadas:-

· Análise sobre as principais características dos clientes.

· Análise sobre os concorrentes e ambiente competitivo.

· Análise sobre os outros planos da Empresa.

· Revisão sobre estado e tendências da tecnologia.

· Análise sobre o ambiente geral de negócios e economia.

· Análise qualitativa e quantitativa do consumo específico. 

3.1.b. – Estruturação das linhas de  produtos:-

Para que as linhas de produto tenham sucesso de venda, é necessário que sejam estruturadas de forma a satisfazer o maior número possível de clientes sem, entretanto, conter muitas variedades que possam confundi-los na compra.

Em especial, as seguintes considerações devem ser feitas:-

· Como as preferências dos clientes mudam com o tempo.

· Quais os atributos de projeto / desenho que os clientes mais consideram importantes.

· Quais as características dos produtos que podem gerar a  formação de populações ou nichos de compradores.

3.1.c. – Determinação do preço a ser praticado:-

Pode ser aqui utilizado o conceito de “valor percebido”,  através do qual o consumidor pagará mais por um produto do que por seu predecessor, somente se perceber que o seu valor é maior. Este acréscimo de valor se revela ao se adicionar ao produto, entre outras características,  novas funções, melhor performance  ou melhor aparência.

A aceitação de acréscimo de preço, associado ao acréscimo de “valor percebido” será cotejada com a disponibilidade de produtos competitivos na mesma situação.

Uma Empresa somente pode aumentar o preço de venda  se o valor percebido do novo produto excede o produto predecessor  e se também excede os produtos competidores.

Dada a importância do preço a ser praticado para a venda dos produtos, as Empresas procuram ser tão realistas quanto o possível na determinação desse valor. A Nissan Motors Co., por exemplo, determina o preço de um novo modelo de carro  considerando vários aspectos internos e externos tais como:- ( 4 )

· Posição e significado do modelo na matriz de produtos da Empresa.

· Objetivos estratégicos e de lucratividade.

· Imagem da Empresa.

· Lealdade dos consumidores no nicho próprio do modelo.

· Nível de qualidade e funcionalidade esperado.

· Preços dos modelos competitivos.

3.1.d. – Determinação da margem de lucro:-

O que se deseja ao cumprir este passo é assegurar a consecução do plano de lucros da Empresa a longo prazo. Duas considerações importantes devem ser lembradas no estabelecimento dos valores de lucro esperado:-

· Determinar valores realísticos de margem de lucro.

· Considere o ciclo de vida do produto e determine o valor em função das condições mutáveis de produção que podem ocorrer no tempo.

3.1.e. – Computar o custo permitido a se incorrer:-

Uma vez estabelecidos o preço de venda a ser praticado e a margem de lucro desejada, calcula-se o custo permitido fazendo a subtração:-


Custo



Preço de


Margem de

Permitido       
     =

venda

       -

lucro desejada

Dada a forma com que foi calculada a margem desejada de lucro existem dois conceitos importantes que a Empresa não deve esquecer:-

Os custos permitidos  (custo objetivo ) representam a posição competitiva relativa da Empresa, pois a sua determinação foi feita com base na sua realidade e no seu planejamento de lucros de longo prazo.

Conseqüentemente, esse valor não é um “benchmarking” com o qual a Empresa possa se comparar em performance com outros competidores. Para isso seria necessário que também os valores de margem de lucro esperada fossem fixados em valores equivalentes para os competidores mais eficientes.

Os custos permitidos (custo objetivo), que foram calculados nesta primeira fase, são apenas orientativos (exprimem apenas uma realidade de aceitação de mercado por um preço e o desejo de uma margem de lucro da Empresa)e não levam em conta as eventuais incapacidades de adaptação de custos junto aos projetistas e, especialmente, junto aos  fornecedores. Na fase seguinte (3.2.) esse processo será comentado.

3.2. – O custeio determinado por características do produto:-

Na segunda parte do processo de custeio objetivo, os projetistas  procuram desenvolver produtos que satisfaçam aos clientes da Empresa, dentro dos custos permitidos (custo objetivo determinado pelo custeio por condições de mercado).

As ações a serem então realizadas são:-

a)- Determinar o custo possível, considerando as características do produto.

b)- Disciplinar o processo de custeio identificado como possível.

c)- Equacionar a produção de forma a se realizar o custo possível.

3.2.a. – Determinar o custo possível:-

Em mercados altamente competitivos, os consumidores esperam que cada nova geração de produtos  represente melhorias em qualidade, funcionalidade e preços.

Assim, o ponto de partida deve se basear nos custos atuais de produção do produto predecessor e sobre eles operar a redução possível. Portanto, 


Custo 

=
Custo

      -

Redução no

Possível

corrente


custo corrente

3.2.b. – Disciplinar o processo de custeio:-

Uma vez estabelecido o valor de redução no custo corrente, o projeto de produção do produto pode ser iniciado de forma que ele ocorra sob o custo possível.

Este processo deve ser bastante monitorado e, eventualmente, pode corrigir o valor achado como custo possível.

3.2.c. – Equacionar a produção:-

As várias técnicas de engenharia devem ser lembradas de forma a otimizar o processo produtivo e cumprir ou até diminuir o seu valor de custo possível. Assim, podem ser consideradas:-

“Value engineering – VE”.

“Design for manufacture and assembly – DFMA”.

“Quality  function deployment – QFD”.

 3.3. – O custeio determinado por componentes e fornecedores:- 

Nesta terceira fase, o custeio objetivo irá considerar  os custos de componentes do produto, entendidos como partes adquiridas parcialmente ou  totalmente junto a fornecedores.

Essa situação é especialmente crítica para Empresas que operam de forma mais horizontais do que com integração vertical na obtenção de suas necessidades produtivas. Na Toyota Motors Co., por exemplo, os fornecedores / terceiras- partes representam 70% dos componentes que formam os veículos produzidos pela Empresa.

Os procedimentos a serem realizados nesta fase devem incluir:-

a)- Decompor o custo possível no nível de características do produto, em termos das funções principais.

b)- Determinar o custo possível no nível de componentes.

c)- Administrar os fornecedores.

3.3.a. – Decompor o custo em termos de funções principais:-

A identificação de funções principais permite a associação a tarefas, equipes e fornecedores específicos. Aos chefes coordenadores dessas equipes caberão as definições de custo que possam corrigir e finalmente indicar o custo em nível  de função e componente do produto.

3.3.b. – Determinar o custo possível no nível de componentes:-

A partir das evidências do item anterior são determinados os valores de custo a serem observados na produção.

3.3.c. – Administrar os fornecedores:-

A administração de fornecedores tem dois aspectos primários a serem observados:-

· A seleção adequada dos fornecedores.

· A recompensa aos fornecedores por encontrar formas criativas de reduzir custos.

4. CONCLUSÃO:-

Em ambientes altamente competitivos, as Empresas devem administrar estreitamente os seus custos se quiserem sobreviver.

Esta administração deve iniciar muito cedo nos estágios de vida de um produto e as possibilidades de mudanças significativas em sua funcionalidade e modernidade podem significar oportunidades de redução de custos de produção e, conseqüentemente, de aumento de lucros para a Empresa.

As principais Empresas japonesas estão usando intensamente o sistema de custeio objetivo assim como  as Empresas ocidentais tem crescentemente introduzido essas técnicas em seus processos produtivos.
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ANEXO 1

VALORES DO CUSTO / FASES DO CUSTEIO

1a.Fase:- CUSTEIO DETERMINADO POR CONDIÇÕES DE MERCADO:-


Custo



Preço de 


Margem de lucro

Permitido
     =

venda definido        -

desejada


2a. Fase:- CUSTEIO DETERMINADO POR CARACTERÍSTICAS DO PRODUTO:-


Custo



Custo


   Redução possível

Possível 1
     =

atual

-
   no custo atual


3A. Fase:- CUSTEIO DETERMINADO POR COMPOPNENTES E FORNECEDORES

Custo



Custo

  +
Correções no nível

Possível 2
    =

Possível 1
  -
compontes. /fornecedores


Fase Final:- 


Custo final


Custo

   +
Considerações



Possível
     =

possível 2
   -
estratégicas

ANEXO 2

O PROCESSO DE CUSTEIO OBJETIVO
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Consumidores



redução custo






Mudanças em



Estimativas de custo




espec.produtos



dos fornecedores

	
	
	

	a)- Determinar para a Empresa, os objetivos de vendas e lucros a longo prazo, lembrando que o custeio objetivo é uma técnica de gerência de lucros.

b)- Estruturar as linhas de produtos de forma a conseguir a maior lucratividade.

c)- Determinar o preço que se praticará para a venda do produto.

d)- Determinar a margem de lucro da Empresa em acordo com as projeções de vendas planejadas.

e)- Computar o custo permitido em que se incorrerá, subtraindo o valor do lucro esperado do preço de venda determinado.
	a)- Determinar o custo possível, considerando as características do produto.

b)- Disciplinar o processo de custeiio identificado como possível.

c)- Equacionar a produção, de forma a se realizar o custo possível.
	a)- Decompor o custo possível (determinado por características de produto) em termos das funções principais que compoem o produto.

b)- Determinar o custo possível no nível de componentes.

c)- Administrar os fornecedores.
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