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Resumen

El modelo tradicional de Fijacion de Precios, conocido como Costo Plus, ha llegado a la obsolescen-
cia y debe sustituirse acorde a las condiciones actuales de un mundo globalizado, con altos niveles
de competencia y consumidores cada vez con mayor poder. El Costeo Objetivo al considerar estas
variables surge como una respuesta, motivando la reduccion de costos cuando es necesario. La
unién con el Costeo ABC y, en particular, con la Gerencia ABM, puede ser una respuesta efectiva.
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Abstract

The traditional model of Price Making, known as Cost Plus, has come to the obsolescence and must
be replaced according to the current conditions of a globalized world, with high levels of competition
and more powerful consumers. On having considered these variables, Target Costing calculation
arises like an answer, motivating the cost reduction when it is necessary. The union with ABC cost
and ABM management can be an effective answer.
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Introduccion

El Costeo Objetivo es un enfoque
proactivo para la administracion de
los costos, que los gerentes pueden
usar para determinar cuél deberia ser
el costo para que la compafiia obtenga
una utilidad aceptable, a través del ci-
clo de vida de los productos o servicios
prestados.

El ciclo de vida del producto repre-
senta la vida del producto desde su
infancia (una idea), a través del disefio,
desarrollo, introduccion del producto,
crecimiento, madurez y eventual de-
clive. Es importante para la gerencia,
pensar acerca de los costos y de la
rentabilidad a lo largo del todo el ciclo
de vida, porque los costos tienden a
ser mayores en las etapas iniciales de
la vida del ciclo, mientras la mayoria de
los ingresos se obtienen en las etapas
de crecimiento y madurez. En la era
digital, el ciclo de vida de los productos
es mas y mas corto, asi que la ge-
rencia debe poder estimar los costos
del ciclo de vida, precisamente, para
tomar correctas decisiones y llevar al
mercado buenos productos.

Con el Costeo Objetivo, el precio de
venta esté basado en las condiciones
del mercado, sobre lo que los estudios
de Investigacion de mercados de la
compafiia, indican que los consumi-
dores consideran apropiado y estan
dispuestos a pagar por el producto
o servicio. EI margen de utilidad de-
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seado por la compafiia es entonces,
restado del precio de mercado refe-
renciado previamente, para determi-
nar el Costo Obijetivo. Esto es un claro
diferencial con el precio basado en el
enfoque del Costo mas un Plus, en el
cual la empresa primero determinaba
cuénto costaba fabricar un producto o
prestar un servicio, para luego agre-
gar el margen de utilidad deseado, y
llegar asi al precio de venta. Aunque
el método del Costo mas un Plus es
frecuente en algunas industrias, como
los contratos gubernamentales y la
construccion, las fuerzas del merca-
do determinan los precios de venta
en la mayoria de los sectores de la
economia, lo cual hace obsoleta tal
metodologia tradicional.

Costeo objetivo

El Costeo Objetivo fue primero intro-
ducido en la Toyota hacia 1959. En
esta empresa, el Costeo Objetivo
es llamado Planeamiento del Costo,
debido a que requiere que los ge-
rentes piensen en los costos desde
el disefio del producto, la fabricacion
y la distribucion a cifras que sean
satisfactorias, tanto para los clientes
(por medio de los precios del merca-
do) y para la empresa (a través de la
utilidad objetivo); aunque la contabi-
lidad gerencial o administrativa, con
frecuencia, se enfoca en los costos
de producciéon o costos incurridos
mientras se produce el articulo, los
cuales se establecen o incurren en
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las primeras etapas de la produc-
cién. La meta del Costeo Objetivo
es determinar el costo objetivo antes
de que la producciéon comience. El
Costeo Objetivo debera reflejar todos
los costos que seran incurridos a lo
largo de la cadena de valor.

La cadena de valor es el conjunto de
actividades requeridas para disefar,
desarrollar, producir, mercadear y
entregar el producto a los clientes,
como también llevar a cabo todas
las actividades de post-venta reque-
ridas. El concepto de cadena de valor
esta relacionado con la cadena de
suministros, a pesar de que no son
exactamente la misma cosa. Mientras
la cadena de suministros, tipicamen-
te, se refiere al flujo de productos y

Precio de Mercado
Demanda anual
Ciclo de vida
Utilidad Obijetivo
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servicios de proveedor a consumidor,
el concepto de cadena de valor em-
pieza con el consumidor y va hacia
atras, para asegurar que todas las
actividades requeridas para entregar
el producto al cliente, agreguen valor.
Para lograr un adecuado costo objeti-
vo, la compafiia debe tener muy claro
qué le interesa al cliente y disefiar su
cadena de valor, para entregar e€so
exactamente al consumidor.

Toyota usa de manera extendida el
Costeo Objetivo, para asegurarse de
que sus productos son rentables. Como
un ejemplo resumido, asuma que Toyo-
ta esté planeando introducir una nueva
pieza para sus vehiculos, sobre la base
de los siguientes estimados:

$ 60.000
20.000 unidades
4 afios
25 % sobre las ventas

El Costo Obijetivo es calculado restando la utilidad objetivo del precio de mer-

cado, como sigue:

Precio de Mercado - Utilidad Objetivo = Costo
(25 %* $ 60.000)
$60.000 - $15.000 = $45.000

Los $ 45.000 de Costo Objetivo son
la cantidad maxima que la compafia
puede gastar en una unidad de pro-
ducto como promedio y aln lograr el
25 % de retorno sobre la venta (dado
el precio de mercado de $ 60.000).
Recuerde que el Costo Objetivo

debe debera cubrir todos los costos
incurridos a través del ciclo de vida
del producto. Aunque puede ser, en
algunas situaciones, dificil para la
compafiia cumplir el Costo Objetivo
en las primeras etapas del ciclo de
vida del producto, el costo promedio
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unitario disminuye en el tiempo, como
consecuencia de las curvas de apren-
dizaje, esfuerzos de mejoramiento
continuo y de las economias de esca-
la que resultan de los aumentos en la
produccion (reparticion de los costos
fijos en mas unidades).
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Dado que el costo objetivo unitario es de
$45.000, j,cuanto puede la firma gastar
a lo largo de todo el ciclo de vida del
producto? Para responder, se multiplica
el costo objetivo unitario por el nimero
de unidades demandadas anualmente,
sobre el ciclo completo del producto, asi:

20.000 unidades anuales X 4 afios X $45.000 = $ 3.600.000.000

El siguiente paso es determinar si es
posible disefar, desarrollar, fabricar
y entregar el producto, a un costo
total durante todo el ciclo de vida
de $ 3.600.000.000. De lo contrario,
la gerencia debera determinar si es
posible reducir el costo, introduciendo
algunos cambios en la manera en que
el producto es disefiado, producido,
entregado, etc. Para lograr las metas
de reduccion de costos, los gerentes
de todas las areas (disefio, desarro-
llo, fabricacion y contabilidad), tienen
que trabajar unidos para encontrar
maneras creativas de lograr el costo
objetivo, sin afectar, finalmente, lo
que constituye valor para el cliente.
Una parte importante de este proce-
so es llamada la Ingenieria de valor,
gue implica analizar la funcionalidad
del producto para determinar cua-
les funciones agregan valor para el
cliente y, entonces, buscar formas de
entregarselas al consumidor, mientras
se cumple con los objetivos del costo.

Ese proceso requiere tiempo. El pla-
neamiento de los costos en Toyota
empieza al menos cuatro afios antes de
que el producto pueda llevarse al mer-
cado. Esto les da tiempo a los gerentes

para cumplir con el costo objetivo, por
medio del redisefio del producto, los
procesos de reingenieria, el andlisis de
los proveedores y de otras técnicas de
la gerencia de costos. El Costeo ABC
y la administracion o gerencia ABC
juegan un papel clave en el Costeo Ob-
jetivo, como se muestra mas adelante,
ayudando a la gerencia a encontrar
maneras de lograr el costo objetivo, al
mismo tiempo que continlan proporcio-
nando el valor y las caracteristicas por
las que el cliente desea pagar.

Como ya se indico, si el Costeo Objetivo
es menor -que normalmente es posible
en las condiciones actuales-, entonces
la gerencia debe lograr reducciones
del costo que desplacen los costos
normales actuales hacia los costos
objetivo. Lograr dichas reducciones es
la principal tarea del Costeo Objetivo.

Cuatro métodos de reduccion de costos
son tipicamente usados: 1) Ingenieria
Inversa; 2) Andlisis de Valor; 3) Proce-
sos de Mejoramiento; y, 4) Gerencia del
Costeo ABC. La Ingenieria o logistica
Inversa mira los productos de la com-
petencia, con el objetivo de descubrir
mas detalles en el disefio que crear
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reducciones de costos. El Andlisis de
Valor trata de asimilar el valor otorgado
por el cliente sobre las varias funciones
del producto. Si el precio que los consu-
midores estan dispuestos a pagar por
una funcion particular es menor que su
costo, esta funcién es candidata a ser
eliminada. El Andlisis de Valor también
envuelve otras partes importantes, tales
como los proveedores, quienes pueden
sugerir modificaciones importantes
en ciertas componentes que podrian
reducir los costos. Por ejemplo, el uso
de partes menos particulares y mas
generales. Tanto la Ingenieria Inversa
como el Andlisis de Valor, se enfocan en
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el disefio del producto, para lograr las
reducciones de costos. El proceso usa-
do en produccion y mercadeo del pro-
ducto es también una fuente potencial
de reduccién de costos. Igualmente,
los procesos de redisefio son también
fuente potencial de reducciones de
costo. La Gerencia ABC analizada
posteriormente, no sélo ayuda a lograr
costos mas exactos, sino que permite
dada la informacion disponible, impor-
tantes reducciones de costos.

La implementacion del Costeo Objetivo
y los métodos planteados, para reducir
costos, se observan mediante la Figura 1:

Figura 1. Target- Costing Model: Modelo Costeo Objetivo

Objetivos del Mercad 5| Precio Objetive

(—|Funcionalldaa del Producto

Utilidad Objetivo

Costo Objetivo

Disefio de Producto y Proceso

NO

sl

|

El coste cumple la Meta?

Se produce el Producto

Fuente: Hansen & Mowen (2008).
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A continuacion se plantea una situacion
en la que una compafiia considera
producir un novedoso cuchillo eléctrico.

Datos Financieros

Precio objetivo $ 320.000; utilidad
objetivo $ 160.000

Otros datos:

e El analisis de uno de los compe-
tidores revel6 un mejoramiento
en el disefio que podria ahorrar $
12.000 por unidad (sobre el disefio
corriente).

¢ Un estudio de mercado sobre las
reacciones de los clientes a las
funciones del producto, evidencié
que el refinamiento en el esmalte
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gastado en el disefio corriente,
era de relativa poca importancia.
Cambiando el disefo para reflejar
un esmalte sencillo, ahorraba gas-
tos de $ 20.000.

*  Elequipo de disefio pudo cambiar el
proceso de disefio y reducir el tiempo
de prueba y chequeo en un 50 %.
Esto ahorra $ 8.000 por unidad.

e Un proveedor de la compaiiia
también proporciono el uso de
una pieza estandar, reduciendo los
costos por otros $ 5.000.

Se determina entonces, si la compafiia
deberia producir el nuevo cuchillo, cal-
culando el costo objetivo y comproban-
do si el esperado costo de $ 200.000
es aceptable.

Costo Objetivo = $ 320.000 - $ 160.000 = $ 160.000

El costo corriente esperado ($ 200.000) excede al costo objetivo en $ 40.000.

Las reducciones de costos propuestas
por la Ingenieria Inversa, el Analisis
de Valor y los procesos de redisefio

Ingenieria Inversa

permiten las siguientes reducciones
adicionales de costos:

$ 12.000

Andlisis de valor:

Clientes
Proveedores

Proceso de redisefio

Total Ahorros

La reduccion total de los costos permi-
te que el costo esperado sea reducido

20.000
5.000
8.000

$ 45.000

por debajo del costo objetivo, asi que
el nuevo cuchillo deberia producirse.
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Un hecho adicional debe ser conside-
rado en Costeo Objetivo. ¢,Hay alguna
situacién poco ética, al cambiar algu-
nas de las componentes iniciales, para
lograr el costo objetivo? En realidad
no, pues las nuevas componentes
deben seguir cumpliendo las especifi-
caciones deseadas por el cliente y son
claramente conocidas por él.

El costeo objetivo involucra natu-
ralmente mucho mas trabajo que el
método, ya descrito, del Costo mas
un Plus. Sin embargo, no puede olvi-
darse que este trabajo sera realizado
s6lo si el costo basado en el precio es
mayor que lo que el cliente considera
correcto. Asi entonces, la ardua tarea
de reducir el costo, para buscar un bajo
precio, comienza. Las firmas practican
Costeo Objetivo ofreciendo bajos pre-
cios y ganando mercado.

Activity Based Costing (ABC): Cos-
teo basado en Actividades

El Costeo Basado en Actividades
(ABC), es una metodologia para asig-
nar los costos indirectos de fabricacién
a los productos y servicios, a partir de
las actividades que requieren. La meta
del ABC es identificar aquellas impor-
tantes que necesitan de los recursos
de la empresa, y asignar los costos
indirectos a los productos o servicios
que originan dichas demandas. Para
las empresas que fabrican una amplia
variedad de articulos o proporcionan
diferentes tipos de servicios, el ABC
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puede proporcionar a la gerencia
informacion util sobre el costo de las
actividades requeridas para producir
estos productos y servicios. La ge-
rencia puede, entonces, usar esta
informacion para tomar decisiones
(por ejemplo, fijar politicas de precios);
cambiar la forma en que la compafiia
hace los negocios (por ejemplo, eli-
minando actividades innecesarias);
y, finalmente, mejorar el desempefio
(por ejemplo, reduciendo los costos o
incrementando las ventas).

El ABC requiere que la empresa con-
siga informacion diferente a la solici-
tada por los sistemas tradicionales.
La mayoria de las compafias que
implementan el ABC, usan sofisticados
sistemas de informacion, tales como el
Enterprise Resource Planning (ERP).
Se trata de un sistema integrado de
informacion a través de toda la orga-
nizacion, disefiado para proporcionar a
la gerencia, informacion oportuna que
pueda usar para tomar decisiones es-
tratégicas. Como estos sistemas (ERP
y ABC) son costosos de implementar y
mantener, se deben evaluar los bene-
ficios y costos de su implementacién
en cada situacion concreta.

Mientras el ABC tiene ciertas ventajas
sobre los sistemas tradicionales de
costeo (6rdenes y procesos), debe
tenerse presente que no es apropiado
para todas las organizaciones. Si una
empresa manufactura un articulo Unico,
0 produce varios que son de naturaleza
similar, sistemas de costeo mas sofis-
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ticados como el ABC, pueden resultar
mas costosos de implementar por la
mayor informacién que requieren en sus
estructuras. Un sistema de costeo mas
sencillo, como el de 6rdenes o procesos
puede resultar, no s6lo adecuados, sino
menos costosos. El enfoque del ABC es
atil para asignar los costos indirectos a
los productos o servicios sobre la base
de las actividades que ellos requieren.
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El ABC implica dos etapas en la
asignacién de los costos. En la
primera etapa los costos indirectos
son llevados a los pools de costos
de las actividades. En la segunda,
los costos indirectos son llevados
de los pools de costos de las activi-
dades a los productos o servicios.
(Ver Figura 2).

Figura 2. Proceso de asignacion de costos usando ABC

Etapa No. 1.Asignar los
CIF a los pools de Actividad,

Costos Indirectos

!

l !

Pools de costos de las actividades

Actividad No. 1

Actividad No. 2 Actividad No.3

Productos

Etapa No. 2. Asignar los CIF
De los pools a productos y
Servicios.

Producto No. 1

Producto No. 2

Las dos etapas para asignar los costos indirectos en un sistema de costeo
ABC son separados en pasos mas detallados como se describe.
Etapa No. 1. Asignaciones. 1) Identificar y clasificar las actividades. 2) Formar los pools y asignarles

a cada uno los CIF.

Etapa No. 2. Asignaciones. 3) Seleccionar un Cost Driver-inductor- para cada pool de actividad. 4)
Asignar los CIF a los Productos o servicios con base a su demanda de la actividad.

Fuente: Whitecotton, Libby &Phillips, 2008.
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Proceso de Andlisis de Valor

Este proceso es fundamental en la ge-
rencia basada en actividades. Se enfoca
en la reduccion de costos, en lugar de
su asignacion tradicional, y enfatiza la

Cuadro 1. Andlisis de Valor
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maximizacién de un sistema amplio de
ejecucion. Como ilustra el modelo, de la
parte inferior, el proceso de analisis de
valor esta relacionado con: 1) Analisis
del Driver o inductor; 2) Analisis de la
actividad; y, 3) Medida de ejecucioén

Proceso

Analisis del inductor

Actividades  Analisis de la ejecucion

Pregunta/ objetivo ¢ Por qué?

;Qué? ¢ Qué tan bien?

Fuente: elaboracion propia.

Andlisis del Inductor: investigacion
de las causas

El manejo de las actividades requie-
re la comprension de la causa de
los costos de dichas actividades.
Cada una de ellas tiene insumos y
productos. Los insumos de la acti-
vidad son los recursos consumidos
por la actividad en la elaboracion
de los productos. Por su parte, los
productos de la actividad se refieren
a sus resultados o productos. Por
ejemplo, si la actividad es mover los
materiales, los insumos serian cosas
como el montacargas y el combusti-
ble. El producto serian los articulos
y materiales movidos. Una medida
del producto de una actividad es una
medida del nimero de veces que la
actividad es realizada. Es la medida
cuantificable del producto. Por ejem-
plo, el numero de movimientos o la
distancia movida son posibles medi-
das del producto para la actividad de
mover los materiales.

La medida del producto es efectiva-
mente una medida de las demandas
colocadas a una actividad, lo que
se conoce como driver de actividad.
Cuando la demanda por una actividad
cambia, el costo de la actividad puede
cambiar también. Por ejemplo, cuando
el nimero de programas escritos au-
menta, la actividad de escribir progra-
mas pude requerir mas insumos (tra-
bajo, papel, tinta y otros). No obstante,
las medidas del producto, tales como
el nimero de programas, puede que
no y, usualmente, no corresponden a
la causa de los costos de la actividad;
mas bien ellos son consecuencia de
la actividad realizada. El propésito del
Analisis de los Inductores es mostrar
las causas reales. Asi el Andlisis del
Driver — Inductor- constituye el esfuer-
z0 generalizado para identificar aque-
llos factores que son las causas de los
costos de la actividad. Por ejemplo, el
analisis puede mostrar que la causa
del costo de mover los materiales es
la distribucién de planta. Una vez co-
nocida la causa real, pueden tomarse
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acciones para mejorar la actividad.
Especificamente, reorganizar la distri-
bucion de planta puede reducir el costo
de mover los materiales.

Con frecuencia, las causas reales
del costo de una actividad, son, a su
vez, las causas de otras actividades
relacionadas. Por ejemplo, los cos-
tos de revisar las partes compradas
y organizarlas pueden ambos ser
causados por una mala calidad del
proveedor seleccionado. Trabajar
con los proveedores puede reducir el
ndmero de partes defectuosas (o esco-
ger proveedores con pocos defectos).
La demanda por ambas actividades
puede asi disminuir, permitiendo a la
compafiia ahorrar dinero.

Analisis de las actividades: identifi-
car y calcular el contenido de valor

El corazén del proceso de analisis de
valor es el analisis de la actividad. Este
es el proceso de identificar, describir y
evaluar las actividades que una orga-
nizacion realiza. Dicho andlisis debe
producir cuatro resultados: 1) qué
actividades se realizan; 2) cuantas per-
sonas las realizan; 3) el tiempoy los
recursos requeridos para realizarlas;
Yy, 4) un juicio del valor de las activi-
dades de la organizacion, incluyendo
la recomendacion de seleccionar y
mantener Unicamente aquellas que
agregan valor. Este Ultimo paso deter-
mina el contenido de valor agregado
de las actividades, y se relaciona mas
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con la reduccion de costos que con
la asignacion y distribucion de los
mismos. Por ello se considera como
el mas importante en el analisis. Las
actividades, entonces, se clasifican
como actividades que agregan valor
y actividades que no agregan valor.

Actividades que agregan valor. Son
aquellas necesarias para permanecer
en el negocio. Algunas actividades se
requieren para cumplir con disposi-
ciones legales, como el manejo fiscal
y tributario. Tales actividades son de
valor agregado por mandato, mientras
que las restantes son discrecionales,
es decir, se clasifican como aquellas
que proporcionan valor si, al mismo
tiempo, satisfacen tres condiciones:
1) la actividad produce un cambio de
estado; 2) el cambio de estado no se
logra por las actividades precedentes;
y, 3) la actividad permite realizar otras.

Actividades que no agregan valor.
Todas aquellas que no son absoluta-
mente esenciales para permanecer
en el negocio y, por lo tanto, consi-
deradas innecesarias, se referencian
como actividades que no agregan
valor. Pueden ser identificadas por no
cumplir alguna de las tres condiciones
previas de agregar valor.

Costos que no agregan valor. Son
costos causados por las actividades
que no agregan valor o por la ineficiente
ejecucion de actividades que agregan
valor. Para las primeras, es el costo de
la actividad misma. Para la ineficiencia
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en la actividad, el costo debe mirarse en
ambas componentes. Por ejemplo, sila
actividad deberia recibir 10.000 orde-
nes, pero esta usando 20.000. La mitad
del costo de recibir es valor agregado
y la otra mitad no. Teniendo en cuenta
el incremento en la competencia, las
firmas estan tratando de eliminar las
actividades que no agregan valor, pues
agregan costos innecesarios. También
tratan de optimizar las actividades de
valor agregado. En resumen, el analisis
de actividades, identifica y, eventual-
mente, elimina todas las actividades
innecesarias; al mismo tiempo, incre-
menta la eficiencia de las actividades
necesarias.

El punto central es la eliminacién del
desperdicio. Un desperdicio eliminado
es un costo reducido. La reduccion de
los costos es la segunda parte de la
eliminacién de los desperdicios. Una
actividad innecesaria es un desperdi-
cio y debe ser eliminada.

Casos claros de actividades que no
agregan valor en la manufactura, son
citados con frecuencia como innecesa-
rias y causales de desperdicio:

1. Horarios de Programacion. Ac-
tividad que usa tiempo y dinero
para determinar qué productos y
cuando tienen acceso al proceso
y cuanto debera producirse.

2. Movimientos. Actividad que re-
quiere tiempo y recursos para mo-
ver la materia prima, el trabajo en
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proceso y los articulos terminados
de un sitio a otro.

3. Espera. Actividad en la cual la
materia prima o el trabajo en pro-
ceso, requiere tiempo y recursos
en espera del siguiente proceso.

4. Inspeccién. Actividad en la cual
tiempo y recursos son gastados,
asegurando que el producto cum-
ple las especificaciones.

5. Almacenamiento. Usa tiempo y
recursos, mientras un articulo o
material permanece en inventario.

Ninguna de estas actividades agrega
valor alguno para el cliente. Notese
que, por ejemplo, la revisién o inspec-
cion no seria necesaria si el producto
fuese fabricado correctamente desde
el comienzo, por lo que no agrega valor
para el cliente. El éxito del analisis de
actividades es encontrar maneras de
producir un articulo sin usar ninguna
de estas actividades.

Reduccion de Costos. La Geren-
cia de Actividades ABM, tiene como
objetivo la reduccién de costos. Las
condiciones actuales de competi-
tividad obligan a las compafias a
llevar a los clientes los productos que
quieren, en su momento, al mas bajo
precio posible. Ello implica que una
empresa debe mejorar continuamente
su funcién de costos. La gerencia de
actividades puede reducir los costos
de cuatro maneras.
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1. Eliminacion de actividades. Se
centra en actividades que no
agregan valor. Estas deben ser
identificadas y tomar medidas para
su eliminacion.

2. Seleccion de actividades. Escoger
entre diferentes conjuntos de acti-
vidades que son causadas por la
estrategia competitiva. Diferentes
estrategias implican diferentes ac-
tividades. Todas las demas cosas
constantes deberan escogerse
desde la estrategia de menor costo.
Esta seleccion de actividades pue-
de tener efectos significativos en la
reduccion de costos.

3. Reduccion de actividades. Dis-
minuir el tiempo y los recursos
demandados por la actividad. Esto
mejora la eficiencia de las activi-
dadesy ayuda a eliminar aquellas
gue no agregan valor.

4. Compartir actividades. Incremen-
tar la eficiencia de actividades
necesarias usando economias de
escala. Esto distribuye el costo en
una base mas amplia, reduciendo
el unitario. Por ejemplo, un nuevo
articulo puede disefarse utilizan-
do partes ya usadas para otros
productos.

Medida de ejecucién. Son medidas
financieras y no financieras que ase-
guran qué tan bien se realizan las
actividades y los resultados logrados.
Tienen tres importantes dimensiones:

CarLos FERNANDO CUEVAS VIILEGAS

la eficiencia, la calidad y el tiempo.
La eficiencia establece relacion entre
insumos y productos. La calidad se
relaciona con hacer la actividad correc-
tamente la primera vez y en el menor
tiempo razonablemente posible.

Conclusiones

En un mundo tan competido como el
actual, la fijacion del precio de venta
de los productos y de los servicios ya
no responde a la metodologia tradicio-
nal del Costo mas un Plus, sino que
requiere de la consideracion sobre los
deseos a pagar, por parte del consu-
midor, y de las utilidades requeridas
a obtener por parte de la Compaifiia.
Esto conduce al Costeo Obijetivo.

El Costeo Objetivo llega a la cantidad
maxima que puede gastarse en un
producto, a través de toda la cadena
de valor, como la diferencia entre el
precio de venta objetivo que el cliente
esta dispuesto a pagar, y la utilidad
objetivo requerida por la organizacion.
Si este costo objetivo es menor que
el conseguible por la empresa en la
actualidad, se dispone de cuatro pro-
cedimientos para buscar su reduccién
y llegar a costos satisfactorios:

La Gerencia o Logistica Inversa es-
tudia fisicamente el producto de la
competencia, analizando todos sus
detalles y caracteristicas, especial-
mente aquellas a las que el cliente
asigna mayor valor.
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El Analisis de Valor mira cada una de
las funciones de la cadena de valor
necesarias al producto; se ubica en la
Optica del cliente, buscando eliminar
aquellas que no son objeto de valor
para él. Si no puede eliminarlas, busca
reducir sus costos o simplificarlas al
menor.

Con los procesos internos de mejora-
miento se logran importantes reduccio-
nes, en la medida que consigue lo que
desea el consumidor en condiciones
internas mas favorables, eliminando
actividades que no agregan valor y
reduciendo e integrando aquellas que
si lo hacen.

La Gerencia ABM integra el Costeo
Objetivo con el ABC-, en la tarea de
reducir los costos. El Costeo ABC y la
Gerencia ABM es una funcién geren-
cial que se realiza mediante el llamado
Andlisis de Valor, el cual caracteriza el
manejo administrativo de tres elemen-
tos fundamentales:

Andlisis del Driver, un esfuerzo ge-
neralizado de la organizacién para
identificar aquellos factores que son
las causas de los costos de la activi-
dad, las cuales son, muchas veces,
las causas reales del costo de otras
actividades relacionadas.

El analisis de las actividades requiere
la comprension de las causas de las
diferentes actividades para llegar
a un juicio del valor de las mismas.
Esto lleva a recomendar la seleccién
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y el mantenimiento sélo aquellas que
agreguen valor, y la eliminacion o re-
duccion de aquellas que no lo hacen.
La esencia de esta tarea lo constituye
la eliminacion del desperdicio, lo cual
lleva a la eliminacion de un costo o,
por lo menos, su reduccién.

La medida de ejecucién implica es-
fuerzos de la gerencia para mejorar
la rentabilidad. Estas medidas son
fundamentales para asegurar el mejo-
ramiento continuo y cubren tres dimen-
siones: eficiencia, calidad y tiempo.

Como se ha mostrado, la gerencia del
costeo ABC constituye una herramien-
ta fundamental, para ayudar al Costeo
Objetivo en la tarea de reduccion de
costos, permitiendo asi que la organi-
zacion ofrezca el producto o preste el
servicio en las condiciones requeridas
por el consumidor final, proporcionan-
do la rentabilidad propuesta.
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