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  »ها رويكردي هدفمند در مديريت هزينه«يابي بر مبناي هدف  هزينه
  

  فاطمه اسحقي
  

  دانشجوي كارشناسي ارشد رشته حسابداري دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات
  

  
  چكيده 

منشأ  بر سيستم هزينه يابي بر مبناي هدف تشريح شود و سپساي  ه مقدمدر اين مقاله سعي شده است تا ابتدا
دو مدل از اين سيستم توسط     . و مقايسه آن با كايزن بيان گردد        مثلث سه بعدي بقاء در اين سيستم       ،آن ةو تاريخچ 

نقـش   ، همچنين فرآيند هزينه يـابي بـر مبنـاي هـدف           .ارائه شده است   مدل كلان و جزيي    جان دو تون با عنوان    
يك . شود همراه با نمودار به طور كامل تشريح       عوامل مؤثر بر فرآيند    مشاركت خريد و عرضه مديريت در فرآيند و       

 ،مراحل اجراي ايـن سيـستم       در پايان نيز بعد از توضيح و تشريح        .ارائه شده است   مثال عددي نيز براي درك بهتر     
  مزايا و معايب به كارگيري اين سيستم نتيجه گيـري          ،اندر صنايع اير    كاربرد آن  ،ي سنتي ها  با سيستم  مقايسه آن 

  .شود مي
 ،PSMمشاركت خريد و عرضه مديريت  ، مديريت هزينه استراتژيك،TCهزينه يابي بر مبناي هدف  : كليديهاي ژهوا

  بقا  مثلث سه بعدي،كايزن
  

  مقدمه 
 فرآينـد اسـتراتژيك در      1هزينه يابي بـر مبنـاي هـدف       

 در مراحل اوليه برنامه ريزي      ها  همديريت براي كاهش هزين   
و طراحي محصول است و توجه خود را به مديريت هزينـه            

روش هزينه   .دارد  مي محصولات آتي واحد توليدي معطوف    
يابي بر مبناي هدف درست نقطه مقابـل روشـهاي سـنتي            

هاي فروش هدفمنـد بـراي يـك محـصول           و با قيمت   است
  را در نظـر    هـاي جـاري    نـه تنهـا قيمـت      TC .شود  مي آغاز
هاي آتي را نيز مد      گيرد بلكه الگوي چرخه حيات قيمت      مي

  . اين تكنيك كليد مفاهيم مديريتي را در بر دارد.نظر دارد

                                                           
1. Target Costing  

TC    قرن بيستم ميلادي در ژاپن به وجـود         60در دهه 
 قــرن بيــستم مــيلادي بــسياري از 80 امــا در دهــه ،آمــد

ر شركتهاي بزرگ آمريكاي شـمالي و اروپـا نيـز بـه منظـو             
 سعي كردند از اين     ،تقويت مديريت هزينه و افزايش رقابت     

شركتهاي تلفيقي ژاپني   % 80 حدود   .سيستم استفاده كنند  
)Kroli,1997( ژاپنــي  هــاي خوروســازي شــركت% 100 و
)Boer & Ettlie1999(هـاي آمريكـايي از    شـركت % 40 و

  .كنند  مياين سيستم استفاده
TC     با اين   .رد است  جايگزيني براي هزينه يابي استاندا 

ي هـا  رويكرد شركت محصولات خـود را مبتنـي بـر هزينـه          
خاص با در نظر گرفتن نيازهاي مشتري و سـپس رسـيدن            

 هزينه يابي بر مبنـاي      .كند  مي  طراحي ،ي هدف ها  به هزينه 
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 و چـارچوب    هـا   هدف فقط تكنيكـي بـراي كـاهش هزينـه         
 بلكـه بخــشي از سيـستم مـديريت ســود    ،كنترلـي نيـست  

ست كه شامل تجزيه تحليل ارزش و مهندسي        استراتژيك ا 
  . باشد  ميارزش

TC        ريسك ذاتي را در فرآيند طراحي مـستمر كـاهش  
 سال قبل شركت تيوتا در ژاپن يكي از 30 بيش از   .دهد مي

  . كرد  مييي بود كه از اين سيستم استفادهها اولين كارخانه
TC     اسـت كـه بـا       1)كل بـه جـزء    ( يك رويكرد قياسي

بايـد بـر اسـاس     شـودو   مـي بلند مدت شروع قيمت گذاري   
مقدار منابع و نيروي مورد نيـاز بـراي سـاخت محـصولات             

.  هزينه هدف تعيين گردد،هاي معين واجد شرايط و قابليت
 .سـت ها  اين ايده اساسي رويكرد جديد در مـديريت هزينـه         

 صنعت خـودرو    " و به ويژه     " كلاس جهاني    "روشي كه در  
مـديريت  ( يا   ) بر مبناي هدف   سيستم هزينه يابي  ( "سازي  

 بـا اسـتفاده از ايـن سيـستم          . نـام گرفـت    )راهبردي هزينه 
توانند مشكلات مربوط به توليـد محـصول را از            مي شركتها

  . ي خيلي زيادها اما با هزينه بين ببرند
 آمبـل و اسـريكانت    ، كاپلان ،نويسندگاني چون گلدرات  

ي براي  ي موجود حسابداري و هزينه ياب     ها  معتقدند سيستم 
ي توليد نامناسب   ها  تجزيه تحليل هزينه و مديريت سيستم     

 " كاپلان يك گام جلـوتر گذاشـته و گفتـه اسـت              .هستند
  . كند  مي توليد را تباه"حسابداري سنتي 

 1993تاناكا يكـي از مـديران شـركت تيوتـا در سـال              
مـديران اروپـايي يـا آمريكـايي از اطلاعـات           ( :نوشته اسـت  

گيري براي قيمت گـذاري يـا سـرمايه          در تصميم    ها  هزينه
 انتظار ،كه مديران ژاپني  در حالي  ،كنند  مي گذاري استفاده 

اسـتفاده   ها  براي مديريت هزينه  اي    هدارند از اطلاعات هزين   
  . )كنند
  

  منشأ و تاريخچه هزينه يابي بر مبناي هدف 
 ريشه هزينه يابي بر مبناي هدف به جنگ جهـاني دوم بـر            

ي هـا    كارخانه ، به دليل كمبود مواد خام     كه  زماني .گردد مي
 ايـن   . را كـاهش دهنـد     هـا   كردند هزينـه    مي توليدي تلاش 

هـاي   رويكرد مهندسـي ارزش ناميـده شـد كـه در شـركت        
  و مفهوم آن   .در ژاپن به كار گرفته شد      تيوتا اتومبيل سازي 

                                                           
1. Top - Down  

 بـه عنـوان سيـستم       TC . گسترش دادند  1960را در سال    
ت ظهور پيدا كرد كه محتواي      برنامه ريزي سود در بلند مد     

 امروزه هزينـه يـابي      .آن مشتري محوري و تقدم قيمت بود      
ي هـا    درصـد كارخانـه    85 تـا    80بر مبناي هدف به وسيله      

 نـك و  ،  كانون، نيـسان  ، تيوتـا  ،توليدي ژاپنـي مثـل سـوني      
  . شود  مياليمپوس استفاده

 بـه نفـع     ،با استفاده از امكانات جديد چرخه محصولات      
ر و جديدتر دائماً كوتاهتر شده است و از اين        محصولات بهت 

رو اهميـت مـديريت هزينــه را در مراحـل برنامـه ريــزي و     
 2نام ژاپني براي فرآينـد جنكـا كـايكو         .طراحي افزايش داد  

 .سـت ها  جامع براي كـاهش هزينـه      يك رويكرد استراتژيك  
كـه در كيفيـت    3حتي بهبود مستمر يا هزينه يابي كايزن 

   .مؤثر است TC نيز در ،كاربرد داردمحصول خيلي زياد 
   هزينه يابي بر مبناي هدف و كايزن

استراتژي كايزن مهمترين مفهوم در مديريت ژاپنـي و         
 كايزن به معناي تغيير .رمز موفقيت رقابتي اين كشور است  

و بهبود مستمر و مداوم تؤام با مشاركت همه افراد در يـك             
در واژه ژاپنـي     )كـايزن ( جنكا   .شركت يا يك سازمان است    

 . استفاده شده استها و اداره هزينه بعنوان مكانيسم كاهش  
كــايزن در واژه ژاپنــي عبارتــست از بهبــود فرآينــد مبــالغ 

 تفـاوت اصـلي بـين       ،ي عظـيم  هـا   تفاضلي به جاي نـوآوري    
 ي هدف و كايزن در مرحلـه توليـد بـه كـار بـرده              ها  هزينه

   .شود مي
يـابي هـدف    ي هزينـه    هـا   كايزن مستقيماً بـه سيـستم     

 و استفاده از آن همراه با هزينه يابي بر مبناي         .مرتبط است 
كند تا با اهـداف       مي هدف به توليد كننندگان ژاپني كمك     

كاهش هزينه در مرحله طراحي در چرخه توسعه محـصول          
 )شود  مي كايزن ناميده ( جنكا كايزن كه عموماً      .دست يابند 

 در حاليكـه    ،رد در مراحل توليد تأكيد دا     ها  به كاهش هزينه  
جنكا كيكاكو جهت دستيابي به قيمـت تمـام شـده هـدف             

هزينـه  . گـردد   مـي  شود كه از طرف بازار تعيين       مي طراحي
يابي كايزن عبارتست از بهره برداري كامل از توان كـاهش           

 ايـن امـر از طريـق تطبيـق قـدم بـه قـدم                . سـت  ها  هزينه
گيرد كه توسط هزينه يـابي        مي ي جديدي صورت  ها  جهش

                                                           
2. Genka Kikaku  
3. Kaizen Costing 
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 .يابد  مي  وبا بهبود مستمر تحقق    . به وجود آمده است    هدف
كايزن ابزاري براي تحقـق هـدف سـودآوري كوتـاه مـدت              

 در حاليكه هزينه يابي هدف بر سود آوري بلند مدت           .است
 مهمترين شباهت آنها شايد تمركز آن دو بر .كند  ميتمركز

  در مقابل كنترل رو بـه عقـب        » پيشرو  « كنترل رو به جلو     
   .غربي است» وربازخ« 

  
  تعريف هزينه يابي بر مبناي هدف 

هزينه يابي بر مبناي هدف بعنوان يك مقولـه اسـتراتژيك           
 بحث اصلي آن برآورد هزينه براي       .در مديريت هزينه است   
باشـد كـه براسـاس آن پـس از            مي محصولات و يا خدمات   

) سـود (فروش محصولات يا ارائه خدمات شركت به درآمـد          
 ايـن سيـستم     .يابد  مي  دست )ود مطلوب س(برمبناي هدف   

داراي تمامي عناصـر سـه گانـه تـشكيل دهنـده مـديريت              
 و كـاركرد    )قيمـت ( هزينه   ،هزينه استراتژيك يعني كيفيت   

پـيش از   . پـردازد   مـي   و به مديريت هزينه    )1نمودار  (است  
 آن هـم بـر      ،تحمل شود اي    هآنكه بابت كالا و خدمات هزين     

و بر اساس سود مـورد نظـر         خواست مشتريان    ،اساس بازار 
  .مديريت

 تشريح كننده و توصيف     TCاغلب تعاريف ارائه شده از      
كننده فرآيندي است كه در آن رقابت بازار بسيار شـديد و            

 بعنوان ابزاري بـراي افـزايش سـود         ها  اهميت كاهش هزينه  
 مـديريت   ،هـا    طـرح ريـزي هزينـه      .آوري بسيار زياد اسـت    

بايـست در مراحـل       مـي  رتاً ضرو ها   و كاهش هزينه   ها  هزينه
 توليد يك محصول صورت گيرد تـا بتوانـد          ،آغازين طراحي 

   .شود  مي ي چرخه محصولها باعث كاهش هزينه
در چرخه حيات از مرحله طراحي تا عرضه محصول به          

از اي    هبازار تا كنون يـك تعريـف عمـومي و پذيرفتـه شـد             
 مـصاديقي   .هزينه يابي بر مبناي هدف بدست نيامده است       

توان به شرح   مياز تعاريف مختلف ارائه شده در مورد آن را       
  :زيرمورد اشاره قرار داد

مقصود هزينـه يـابي بـر       « :1999تعريف كوپر در سال     
ي توليـدي يـك محـصول       ها   شناسايي هزينه  ،مبناي هدف 

ــروش     ــه ف ــصول ب ــه مح ــي ك ــا وقت ــت ت ــشنهادي اس  پي
  »رسد،سود دلخواه و مورد نظر را ايجاد كند  مي

هزينــه يــابي بــر  « : مــيلادي1993ث در ســال هــوروا

از روشـها و ابزارهـاي مـديريت        اي    همبناي هـدف مجموع ـ   
 و فعاليتها در طراحي و برنامه ريزي        ها  جهت هدايت هزينه  

براي محصولات جديد است كـه مبنـايي بـراي كنتـرل در             
آورد تا نهايتاً سود هدف       مي مراحل بعدي عمليات به وجود    

    ».حصول فراهم شوداز طريق چرخه حيات م
در واقـع هزينـه يـابي         «: ميلادي 1993كيتر در سال    

هدف يك تكنيك تعيين و اندازه گيري بهـاي تمـام شـده             
نيست بلكه يك برنامه جامع كاهش هزينه است كه حتـي           

  ». شود  ميقبل از اولين مراحل توليد يك محصول شروع
تعريفي كه شايد بتوان آن را جـامع تـر و كامـل تـر از                

 تعريفي است كه كوپر و اسلاكمولدر در كتاب         ،بقيه دانست 
   :خود آوردند

رويكردي ساخت يافته كه بهاي تمام شده خاصي را          « 
براي چرخه حيات يك محـصول بـا مشخـصات و كيفيـت             

بايـستي سـطح دلخـواهي از         مـي  كند كه   مي ويژه پيشنهاد 
 سود آوري را در طي چرخه حيـات وقتـي كـه بـه فـروش               

 در اين روش بهاي تمام شده بعنـوان         .اد نمايد  ايج ،رسد مي
 نـه   ،شـود   مـي  يك ورودي در فرآيند طراحي محصول داده      

   .»بعنوان حاصل فرآيند طراحي يا بعنوان خروجي
نكته مورد اشاره در تمام موارد اشاره شده بالا اينـست           
كه محصول هم بايد رضايت مشتري را جلب نمايـد و هـم             

   » .توليد شودبراساس بهاي تمام شده هدف 
  

   بقا و منطقه مثلث سه بعدي
مثلث بقاء داراي سه محوريت است كه هر محور آن معرف           

عبارتنـد از بهـاي تمـام        يكي از ابعاد مهم محصول اسـت و       
تنها محصولاتي كـه    .  كيفيت و كاركرد   ، قيمت فروش  ،شده

ي اين سه بعد بيان كننده ارزش مشتري        ها  در جهت ارزش  
 براي هريـك از ايـن سـه بعـد           .دارند شانس موفقيت    ،باشد

شود كه با مـشخص كـردن حـداقل و      مييك دامنه تعريف 
 حداكثر كردن ارزشها از ديد مـشتري ايـن دامنـه تعريـف            

هريك از اين مناطق با سـه اسـتراتژي پيـشگامي           . شود مي
اي   ه منطق ـ . تمايز محصول و تصادم در ارتباط اسـت        ،هزينه

مم ارزشها براي هر يك     كه از اتصال نقاط ماكسيمم و ميني      
 شـوند را اصـطلاحاً منطقـه بقـا          مـي  از ابعاد مذكور تعيـين    

  .)1 شكل(. نامند مي
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 مديريت – )مثلث بقا( حوزه بررسي محصول -1ر شكل

  Cooper 1999)(هزينه استراتژيك 
  

 انتخاب اسـتراتژي    ،اگر منطقه بقا محصول بزرگ باشد     
 . اسـت  پيشگامي هزينـه و تمـايز محـصول موفقيـت آميـز           

منطقه بقاء وقتي وسيع است كـه اخـتلاف بـين حـداقل و              
وقتـي  . حداكثر ارزش هريك از ابعاد محصول وسـيع باشـد         

شكاف بين سطوح ماكسيمم و مينيمم عريض باشد توانايي     
بنگاههــاي اقتــصادي در خلــق محــصولات متمــايزي كــه  
ارزشهاي بالايي براي يك ويژگي و ارزشهاي پايين تري در          

وقتي . يابد  مي  افزايش ، داشته باشند  ها  ير ويژگي رابطه با سا  
 كه شكاف به اندازه كافي بزرگ باشد اين امكان بـه وجـود            

آيد كه منطقـه را حـداقل بـه دو منطقـه بقـاي جديـد                 مي
 در ايـن    .تقـسيم كنـد   )حداقل و حداكثر كيفيت و كاركرد     (

حالت بنگاههاي اقتصادي بايد تصميم بگيرند روي ويژگـي         
رقابت بنگاههـاي   .  ويژگي ديگر رقابت كنند    قيمت يا آن دو   

كننـد اسـتراتژي      مـي  اقتصادي كه بر ويژگي قيمت رقابـت      
 در حاليكه بنگاههاي اقتصادي بر      ،پيشگامي هزينه را دارند   

كننـد اسـتراتژي     مـي  ويژگي محور كاركرد و كيفيت رقابت     
   .تمايز محصول را پذيرفتند

 ،كننـد   مـي  وقتي مؤسسات بدون اتـلاف وقـت رقابـت        
شـود و توليـد يـك محـصول           مـي  منطقه بقاء خيلي تنـگ    

مــشتريان در . متمـايز در زمـان طـولاني تـر امكـان نـدارد      
 .صنعت تمايلي در انجام تعادل بـين سـه محـور را ندارنـد             

دهنـد    مـي  همه بنگاههاي اقتصادي محصولاتي را پيشنهاد     
كه داراي كيفيت و كاركرد بالا با قيمت پايين هستند، كـه            

 ستلزم توليد محصول با بهـاي تمـام شـده پـايين     اين امر م  

رونـد و     مـي  بنابراين در اين حالت با رقابت پـيش       . باشد مي
  .پذيرند  مياستراتژي تصادمي را

  
هاي ارائه شده از سيستم هزينه يابي بر         مدل

  مبناي هدف
آقاي جان دوتون مـدير مـالي آرتـر آندرسـون در شـيكاگو         

 دو مدل   ،ر يك سازمان  براي استفاده از تكنيك مورد نظر د      
   مدل جزيي :)ب مدل كلان: ) الف:كند  ميرا پيشنهاد

ــت   :روش اول ــده آل اس ــه و اي ــك روش آرزومندان  ، ي
ي بلندمدت براي ايجاد تغيير اساسي مورد نياز        ها  استراتژي

 در اين روش هدف استفاده از تكنيك هزينه يابي بـر            .است
ي مبنــاي هــدف در كــل واحــد تجــاري و در مــورد تمــام 

 بـه همـين علـت بـسيار زمـانبر اسـت و              .محصولات اسـت  
   .هنوزدر مورد توان اجراي آن قضاوتي صورت نگرفته است

 1اما دوتون مثالهايي از شركتهاي ايتاليايي چون مگرتي     
كند كه كاملاً از ايـن روش بهـره منـد           مي را ارائه  2و مورلي 

   .شده اند و آن را مورد استفاده قرار دادند
سد دوتـون اسـتفاده از ايـن روش را بـراي            ر  مي به نظر 

هستند و كاملاً در  3شركتهايي كه در سطح سرمايه گذاري
 سنتها و روشها ي بورد كراتيك غـرق نـشده انـد، مناسـب             

   .داند مي
 اين روش كاملاً عملي است و اگـر مـشكلي           :روش دوم 

 يعني موفقيـت انـدكي حاصـل        ،در اجراي آن به وجود آيد     
 كشيد و ذهنيت افـرادي كـه در ايـن           شد بايد از كار دست    

 بعنوان مثال در شـركت      .فرآيند وارد نشده اند را تغيير داد      
بوئينگ ابتدا در مورد يكي از محصولات ايـن رويـه اعمـال             
شده است و با كسب نتايج مطلـوب سـعي شـده اسـت در               

   .سطح شركت گسترش يابد
 اين دو روش به صـورت       ،شود  مي به طوري كه مشاهده   

شود كه مدل اول اجراي همه جانبه و مدل           مي كلي مطرح 
 ،كنـد   مياز محصولات تجويز بخشي براي دوم اجراي آن را 

شود كه مدل منحصر بفردي قابل تجـويز          مي در انتها گفته  

                                                           
5- Magretti 
6- Morreli  
7- Interprise   
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 هماننـد حـسابداري صـنعتي كـه         :گويـد   مي  دوتون .نيست
روش اجرايي خاصي وجود ندارد اما در عين حال با صـرف            

 ،ي كـردن آن و نـوع فرهنـگ سـازماني     نظر از نحوه كاربرد   
   .اصول آن غير قابل تغيير است

  
  معادله 

تـوان بـه صـورت        مـي   ساده به طور را   معادله سود و هزينه   
 بيـان   هـا   سود برابر است با قيمت فـروش منهـاي هزينـه          «

  . قيمت– ها هزينه= سود  »كرد
ي هـا   پس از محاسبه هزينه    ،در تفكر هزينه يابي سنتي    

رد نظر به آنهـا اضـافه شـده اسـت و قيمـت       سود مو  ،توليد
 در ديدگاه هزينه يـابي بـر مبنـاي          .گردد  مي فروش تعيين 

 فلـسفه   ، در ايـن تفكـر     .ديگر است اي    ههدف شرايط به گون   
 يـك   ، در شـرايط رقـابتي     .مديريت بر هزينـه حـاكم اسـت       

تواند قيمت تعيين كنـد بلكـه قيمـت بـراي او              نمي شركت
معادلـه بـالا قيمـت در دسـت       بنـابراين در     .شود  مي تعيين

 ، قيمـت و هزينـه  ،شركت نيست و از ميان سه متغير سـود      
 بنابراين شـركت    .ماند  مي تنها دو متغير سود و هزينه باقي      

بايد بتواند با يافتن راهكاري ميان سود و هزينه تـوان لازم            
 حال اگر شركت سود هـدف خـود را تعريـف            .را برقرار كند  

 برابـر   ،توانـد متحمـل شـود      ي م ـ كهاي    ه حداكثر هزين  ،كند
  :است با

   قيمت رقابتي -سود هدف = هزينه هدف 
اين ديدگاه چيزي نيست جز هزينـه يـابي بـر مبنـاي             

   .هدف
  

تعيين مقدار فروش براي رسـيدن بـه سـود          
  :هدف

 فعاليـت كـه در      – سـود    –حجـم    راه ديگر تجزيه تحليـل    
تواند استفاده شود ايـن اسـت كـه تعيـين             مي برنامه ريزي 

نيم چه سطحي از فعاليت براي رسيدن به سـطح هـدف            ك
 در اين حالت بـه جـاي قـرار دادن سـود در              .ضروري است 

 مـا سـود را در       ،سطح صفر در تجزيه تحليل نقطه سر بسر       
  -فرمول در سطح هدف قرار مي

دهيم و سپس فرمولي براي برنامه ريز ي يا پيش بيني           

ش مورد نيـاز     متغير و تعداد فرو    ،ي ثابت ها  در ميزان هزينه  
 سـود   .كنـيم   مي براي رسيدن به سطح هدف سود استفاده      

بعنوان ميزان سودي است كه به مـديريت در          هدف معمولاً 
  .كند  ميرسيدن به اهدافش كمك

  :مثال عددي
اطلاعات زير براي يـك شـركت توليـدي در دسـترس            

خواهد بداند چه مقـدار از محـصولاتش را           مي  شركت .است
 با فرض اينكه    . ريال برسد  36000دف  بفروشد تا به سود ه    

ي متغيــر يــك واحــد و كــل هــا هــيچ تغييــري در هزينــه
   .ي ثابت رخ نداده استها هزينه

/ نسبت   هر واحد  كل  
  درصد

  %100  ريال200  ريال200000  در آمد فروش
  %55 ريال)110(ريال)110000(  ي متغيرها  هزينه-

  %45  90  ريال90000  حاشيه فروش
     ريال)63000(  ابتي ثها  هزينه-

      ريال27000  سود
  

هزينــه *  هــر واحــد( {- هزينــه ثابــت=  ســود هــدف
  })تعداد هرواحد* قيمت فروش  (-)متغير

{(200x – 110x) – (63000)} = 36000 
90x = 99000 → x = 1100  واحد  

 واحد بفروشد تا به حاشيه      1100بنابر اين شركت بايد     
 برسد شركت )ي ثابتاه  هزينه63000با فرض  ( 90فروش  
ــود  ــد آورد  36000س ــت خواه ــال بدس  = 36000 { . ري

63000 – )1100 *90({ .   
  

 نقش مشاركت خريد و عرضـه مـديريت در         
   1هزينه يابي بر مبناي هدف 

 PSM     به طـور واضـح      ، زماني كه درست سازماندهي شود 
در توسعه محصول جديد و يا خدمات در هزينـه يـابي بـر              

 ممكـن اسـت در همـان        PSM .سـت مبناي هـدف مـؤثر ا     
 TCمرحله اول براي درگير كردن عرضه كننده در فرآينـد           

ــد   ــته باش ــي داش ــش مهم ــزات  .نق ــا تجهي ــركتها ب  در ش

                                                           
1. Purchasing & Supply Managements Participation 
in Target Costintg Process 
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 ايجاد شده اسـت كـه       PSMمجزا در     يك تيم  ،الكترونيكي
به فرآيند هزينه يابي بر مبناي هدف يـا توسـعه محـصول             

و مـسئوليت خريـد     ايـن تـيم  .جديد تخـصيص داده شـود   
تواننـد توجـه      مـي   بنابراين ،مديريت عرضه روزانه را ندارند    

خود را كاملاً به توسعه محصول جديد و موفـق در فرآينـد             
TC   در ايـن مرحلـه      . جلب نماينـدTC     شـامل شناسـايي 

 محصولات جديـد و خـدماتي اسـت كـه مـورد نيـاز بـازار               
 اطلاعات در بازار ممكن اسـت مبتنـي بـر عقايـد             .باشد مي

 تحقيقات بـازاري و     ،اي مشتريان عمده يا جزء     تقاض ،خلاق
  . يا رقابت باشد

 شامل تعيين قيمت هـدف فـروش      TC مرحله دوم در    
 بهاي تمام شـده مجـاز   .گردد  مياست كه به مشتريان ارائه 

 حاشيه سود مـورد نيـاز بـه وسـيله           .گردد  مي هدف تعيين 
 سود هر واحد در فرآيند برنامـه ريـزي اسـتراتژيك ديكتـه            

   .شود مي
در مرحله سوم هزينه يابي بر مبناي هدف كـه شـامل            
 .جايگاه سود هدف و برگشت آن به هزينه يابي هدف است          

به طور عمومي در   PSM ،در ميان سازمانهاي مورد مطالعه    
 اما براي مشاركت با عرضـه       . نقشي ندارد  TCاين مرحله از    

كنندگان در كيفيت محصول در مرحله دوم و سـوم نقـش            
قبل از اينكـه توسـعه محـصولات يـا          ،  حله سوم مر  در .دارد

 اسـتراتژي محـصول يـا خـدمات         ،خدمات ادامه پيدا كنـد    
 سود برنامه ريزي شـده و بهـاي تمـام           ،شامل قيمت هدف  

بـه وسـيله مـديران ارشـد         بايد معرفي شـوند و     شده هدف 
 4 ايـن مـصوبات بـراي رسـيدن بـه مرحلـه              .تصويب شوند 
   .ضروري است

 بـين  هـا   ت در تـسهيم هزينـه      مرحله چهارم ممكن اس   
بخش خريد و اجزا ء آن براي توسـعه اقـلام سـطح هـدف               

 .شـوند   مـي   به ترتيـب تفكيـك     ها   هزينه .نقش داشته باشد  
ي هـا   بهاي تمام شده هـدف بايـد در ميـان مراكـز هزينـه             

 ، هزينـه توليـد    ، مثـل هزينـه بازاريـابي      ،عملياتي و داخلـي   
ي هـا   خريـد ي اداري و عمـومي و       هـا    هزينـه  ،هزينه توزيـع  

 بـه   هـا   در اين مرحله يك بار هزينـه      . شوند خارجي تسهيم 
شوند و سـپس بـه وسـيله          مي سطح بالاتري تخصيص داده   

  .شوند  ميتفكيك  مواد و يا سطح خدمات،قطعات جزء
 ارتبـاط نزديكـي بـا طراحـان و        PSMدر مرحله پنجم    

عرضه كنندگان براي پيـدا كـردن راه حـل مناسـب بـراي              
 قـويترين منبـع و      .كنـد   مـي  هدف برقرار رسيدن به هزينه    

 در خـلال ايـن مرحلـه        . اسـت  TCوقت گيرتـرين مرحلـه      
ي هـا   سازمان با عرضه كنندگان براي دسـتيابي بـه هزينـه          

   .هدف در ارتباط است
 در مرحله ششم نقش فعالي در تداوم هزينه و عملكرد          

شـامل محـصولات و خـدمات        كنـد و    مي عرضه كننده ايفا  
   . و تلاش براي بهبود مستمر استجديد به مشتريان

در فرآيند   PSMنقش    به طور كامل   2شماره   شكلدر  
TCنشان داده شده است.  

  
  فرآيند هزينه يابي بر مبناي هدف 

فرآيند هزينه يابي بر مبناي هدف به سه مرحله عمـده          
 اولين بخش هزينه مجـاز هـر محـصول را           :شود  مي تقسيم
كه محصول جديد بايـد     است  اي    هاين هزين . كند  مي معرفي

 تـا حاشـيه سـود هـدف آن بـا            .با اين قيمت ساخته شـود     
دومين . فروش محصول يا قيمت فروش هدف تحصيل شود       

كنـد كـه      مـي   هزينه هدف سطح محصول را معرفي      ،بخش
تنها در صورتي كه طراحان محصول خلاقيت و تلاش قابل          

سـومين بخـش    . توجهي را به كار برند قابل تحصيل اسـت        
 قطعـه   .كنـد   مـي  ي هدف سطح قطعات را معرفـي      ها هزينه

رود راه    مـي  سازان و تأمين كنندگان بنگاه اقتصادي انتظار      
بـا   ي هـدف  هـا   يي را براي انتقال قطعات بـه هزينـه        ها  حل

  .)3نمودار (پيدا كنند  ي مناسب خودشانها تحصيل بازده
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   در آنPSMقش و ن )رويكرد كلاسيك( فرآيند هزينه يابي بر مبناي هدف –2شكل
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   1بازار محرك هزينه يابي بر مبناي هدف
اولين عنصر فرآيند هزينه يابي بر مبناي هـدف اسـت كـه             

شود و يك تفـاوت       مي منجر به ايجاد قيمت هدف محصول     
هزينه يـابي بـر     . كليدي با روشهاي هزينه يابي سنتي دارد      

مبناي هدف مبتني بر قيمت است و بنابراين ريشه در بازار           
 در حالت ديگر نقطه شـروع قيمـت گـذاري در بـازار              .اردد

 ،ي هزينـه  هـا   ي هزينه يـابي يـا بـرآورد       ها  است و استاندارد  
 براي محصولات موجـود قيمـت     . كنند  نمي قيمت را تعيين  

بازار تقريباً در دسترس است و بايد با توجه بـه فعاليتهـاي             
 در حالتهاي زيادي بدسـت آوردن سـهم         .شود رقبا ارزيابي 

 بـراي   .تهاي بازار به دامنـه قيمـت مطلـوبي نيـاز دارد           قيم
محصولات جديد فرآيند پيدا كردن قيمـت بـازار متفـاوت           

محصول بايد براي گروهـي از      )پايه اي ( نيازهاي اوليه    .است
 تجزيه تحليل رقابتي    .مشتريان بالقوه مورد توجه قرار گيرد     

دهد كه چه نوع محصولاتي در حال حاضـر بـراي             مي نشان
يان بالقوه به وسـيله رقبـا در دسـترس اسـت و چـه               مشتر

تغييراتي ممكن اسـت بـه وجـود آيـد كـه مقدمـه وجـود                
 ايـن دو فعاليـت منجـر بـه          .محصول جديد در بـازار باشـد      

هدف گروه شناسايي   . گردد  مي تعريف خاصي از هدف گروه    
 شـود و نيازهـاي مـشتري بـراي محــصولات      مـي و تعريـف 

  .داشته باشداي  هتواند نقش تعيين كنند مي
 .فعاليت نهايي در سطح بازار، ايجاد سـود هـدف اسـت           

 ايـن سـود هـدف       .سود هدف محصول خاصي مبتني است     
 و  هـا   ي تـاريخي فـروش و بـازده دارايـي         هـا   مبتني بر بازده  

 .اهداف برنامه ريزي سود است
هدف واقعي بهاي تمام شده مجاز به سادگي بر معادله          

مقالـه تـشريح شـده       كه در بخـش قبلـي        .زير مبتني است  
   :است

   )3نمودار( 2 سود هدف–قيمت هدف = هزينه هدف 
  3محصول  هزينه يابي بر مبناي سطح

دومين عنصر فرآيند هزينه يـابي بـر مبنـاي هـدف بـا             
 تـا اينكـه بـه هزينـه هـدف           .طراحي محصول مواجه است   

 اولين مرحله تعيين وضعيت و محاسـبه هزينـه كـل          .برسد
                                                           

1. Market – Driven costing  
2. Target costing –Target profit   = 10- Target cost  
3. Product- Level Target Costing 

ي محصول جاري   ها  تجربه هزينه  مبتني بر    ،محصول جديد 
محصول و قيمت     تفاوت اوليه بين هزينه يابي سنتي      .است

 جهت يـابي    ،گذاري محصول و هزينه يابي بر مبناي هدف       
در ايـن فرآينـد     . ي بازار و طراحي محـصول اسـت       ها  قيمت

مانـد و     مـي  هزينه هدف بعنوان يك هـدف برجـسته بـاقي         
   .فراتر نرودتحت هيچ شرايطي ممكن است از هزينه هدف 

 ،فرآيند هزينه يابي بر مبناي هدف در سـطح محـصول         
 بهاي تمام شده مجاز را تا بهاي تمام شـده هـدف افـزايش             

 بهاي تمام شده هدف چيزي است كه شـركت بـا            .دهد مي
ي خـود و عرضـه كننـدگان مـواد          ها  در نظر گرفتن قابليت   

بهـاي تمـام    . رود بدست آيد    مي اوليه به طور معقول انتظار    
ي طراحـان و تـأمين      هـا    و شايـستگي   ها   توانايي ،ده مجاز ش

 بلكـه  .گيـرد   نمـي  در نظـر   هـا   كنندگان را در كاهش هزينه    
وقتي بهاي تمام شده مجاز يك محـصول قابـل دسترسـي            

 يك سطح بـالاتري تحـت عنـوان هزينـه يـابي بـر               ،نيست
 امـا چنانچـه     .شـود   مي مبناي هدف سطح محصول معرفي    

 ،ا از همين امروز داشته باشـد      شركت قصد توليد محصول ر    
يابد كه مـا آن را بهـاي تمـام            مي تحققاي    هبهاي تمام شد  

 اگـر بهـاي تمـام شـده جـاري را از             .نـاميم   مي شده جاري 
 به بهاي تمام شده هـدف     ،ي مورد نظر كسر كنيم    ها  كاهش

از  بيشاي    همحصولاتي كه با بهاي تمام شد     . خواهيم رسيد 
 نقـض   .د رد خواهنـد شـد     بهاي تمام شده هدف توليد شون     

اين قوانين در صورتي مجاز است كه امكان توليد بـا سـود             
ــد   ــته باش ــود داش ــشتر وج ــصورت  ،آوري بي ــر اين  در غي

   .)3نمودار (.خير
  

  4هزينه يابي مبتني بر سطح قطعات
سومين كليد فرآيند هزينه يـابي بـر مبنـاي هـدف سـطح              
قطعات است و در حالتهاي زيـادي ايـن عبـارت بـا سـطح               

 بـسته بـه اجـزاي       .زينه يابي هدف محصول همطراز است     ه
 .شود  مي تشكيل دهنده محصول به قطعات ريزتري تقسيم      

سطح قطعات شامل ارتبـاط نزديكـي بـا عرضـه كننـدگان             
ي انتخاب  ها   همه جنبه  ،شود  مي  وقتي سيستم كامل   ،است

عرضه كننده و مديريت عرضه كننده بخشي از اين فر آيند           
   .هستند

                                                           
4. Component –Level Target Costing 
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   فرآيند هزينه يابي بر مبناي هدف-3شكل
  

ها بـراي كـاهش هزينـه در شـركت مثـل             بيشتر تلاش 
ي طراحـي محـصول در      هـا    طراحي مجدد و جنبه    ،ضايعات

  .افتد  مياين مرحله اتفاق
قانون اصلي هزينه يـابي بـر مبنـاي هـدف بـا در نظـر                

  :گيرد  ميگرفتن موارد زيرمورد استفاده قرار
ورتي برا ي يكي از قطعـات  بهاي تمام شده هدف در ص    
تواند افزايش يابد كه از       مي و اجزاء تشكيل دهنده محصول    

 يكاهش بهاي تمـام شـده هـدف در يكـي ديگـر از اجـزا               
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   .قطعات به همان ميزان اطمينان يابيم
 زماني محقق خواهد شد كه ها اين اهداف كاهش هزينه
در طراحي قطعات تشكيل    اي    هتلاشهاي پويا و قابل ملاحظ    

  .)3 شكل( .صورت گيرد هندهد
 

  عوامل مؤثر بر فرآيند هزينه يابي بر مبناي هدف
 عامل عمده بر فرآيند هزينه يابي بر مبناي         پنجحداقل  

دو عامل از اين عوامل به طور اساسي بخـش          . هدف مؤثرند 
 آنهـا  .دهنـد   مـي هزينه يابي محرك بازار را تحت تأثير قرار   

دو  ،)4نمـودار ( تريعبارتند از شدت رقابت و ماهيـت مـش        
 عامل ديگر بر فرآيند هزينه يابي سطح هدف محصول تأثير     

 اين دو عامل عبارتند از استراتژي محصول بنگاه .گذارند مي
 و بــالاخره )5نمــودار (ي محــصول هــا اقتــصادي و ويژگــي

آخرين عامل استراتژي مبتني بر قطعـه سـازان اسـت كـه             
 اتفـاق بخش هزينه يابي بر مبنـاي هـدف سـطح قطعـات             

  .)6نمودار (افتد  مي
   1بازار محرك عوامل مؤثر بر
تحليل روابط مشتريان و رقبا ضـروري       ،  4طبق نمودار   

 )1نمـودار (است،زيرا اگر توليد محصول كه در منطقـه بقـا           
قرار گرفته است با شكست مواجه شود در بسياري از موارد           

 خصوصاً زمانيكـه مـشتري از درجـه         .غير قابل تحمل است   
  . نسبتاً بالايي برخوردار استآگاهي

سه ويژگي مربوط به ماهيت مشتري در تعيين منـافع          
كه در هزينه يـابي بـر مبنـاي هـدف وجـود دارد              اي    هبالقو

 زيرا شـكل وتغييـرات مربـوط بـه آگـاهي            ،كنند  مي كمك
مشتري نسبت به الزامات حال و آينده و ميزان تغييرات در           

گيرد و در تعيين منطقه       مي اين الزامات در آينده را در نظر      
 . براي محصول بسيار مؤثر است)1شكل(بقاي صحيح 

  

  
  محرك بازار  عوامل مؤثر در-4 شكل

                                                           
1. Market – Driven costing  

 عوامل مؤثر بر هزينـه يـابي بـر مبنـاي سـطح            
  2محصول 

عوامل مؤثر بر هزينه يابي بـر مبنـاي هـدف در سـطح              
ي محـصول و اسـتراتژي      هـا   محصول بـه دو عامـل ويژگـي       

يي ها ي محصول كه شاخص  ها  يژگيو. محصول بستگي دارد  
كنند در سه دسته قابل بررسي        مي را براي محصول معرفي   

 تعداد قطعات در توليد محـصول       ،پيچيدگي محصول . است
و تعداد گامهاي مجزاي مورد نياز در ساخت آن محصول را           

 پيچيـدگي مـشكل سـاخت       .دهـد   مـي  مورد رسيدگي قرار  
 آنها نيز از موارد     قطعات و طيف فناوري مورد نياز در توليد       

رود منافع حاصل از به كـارگيري         مي  انتظار .رسيدگي است 
هزينه يابي بر مبناي هدف با پيچيدگي محـصول افـزايش           

   .يابد
 سه ويژگي اسـتراتژي محـصول در        :استراتژي محصول 

تعيين منافعي كه از به كـارگيري هزينـه يـابي بـر مبنـاي           
داد كند كـه هـر چقـدر تع ـ         مي هدف سطح محصول كمك   

محصولات در خط توليد بيشتر باشد با شـرط ثبـات سـاير             
 .يابـد   مـي   افـزايش  TCشرايط ميزان منافع بـه كـارگيري        

هدف افزايش هـر چـه بيـشتر كـاركرد محـصول در قلـب               
 اين  ،ي محصولات واحدهاي اقتصادي قرار دارد     ها  استراتژي

هدف به وسيله معرفي محصولات جديد با به كارگيري فن          
 شـدت   .ي نـوين نهفتـه اسـت      ها  د و كاركرد  ي جدي ها  آوري
 واحدهاي اقتصادي را ملزم به داشتن مهـارت بـراي           ،رقابت

 درجه نـو  .نمايد  مي توسعه و اقدام به توليد با سرعت بيشتر       
آوري در هريك از محصولات جديد به حجم بودجه توسعه          
محصول جديد و اينكه تا چه اندازه از اطلاعات بهاي تمـام            

  ي آتـي محـصول     هـا    پيش بيني هزينه   شده تاريخي جهت  
 كمك ميكنـد و هرچـه قـدر درجـه           ،توان استفاده كرد   مي

نوآوري بيشتر باشـد هزينـه توسـعه محـصول جديـد نيـز              
 .)5 شكل( .يابد  ميافزايش

  

  
   عوامل مؤثر در سطح محصول- 5 شكل

                                                           
2. Product- Level Target Costing 



  1387 پاييز ،11سال پنجم، شماره فصلنامه مديريت، ) پژوهشگر(
 

 

30

عوامل مؤثر بر هزينه يابي مبتني بـر سـطح          
  1قطعات

ابي هدف در سطح قطعـات      مهمترين عاملي كه بر هزينه ي     
 سه  .گذارد استراتژي مبتني بر تأمين كنندگان است        مي اثر

 تـأثير قـوي بـر       ،جنبه از استراتژي مبتني بر تأمين كننده      
  در .منافع حاصـل از هزينـه يـابي بـر سـطح قطعـات دارد              

 تأمين كنندگان براي تأمين     ،تحليل درجه يكپارچگي افقي   
ند كـه بخـش     شـو   مـي  قطعات خود بـه طـور افقـي متحـد         

عظيمي از ورودي مورد نياز خود ر ا براي توليد محصول از            
اتكـاي زيـادي بـه منـابع        . كننـد   مـي  منابع خارجي تأمين  

 توجـه بيـشتر بـه       ،خارجي تأمين كننده قطعـات ضـروري      
مديريت زنجيره تأمين و هزينه يـابي بـر مبنـاي هـدف در        

قـدرت تـسلط بـر تـأمين         .سازد  مي سطح قطعات را روشن   
كند كه چه مقدار انـرژي بـراي انـدازه            مي ان تعيين كنندگ

 هرچه قـدر    .شود  مي  مصرف ،گيري قيمتهاي خريد قطعات   
 سـطح   TCقدرت تسلط بيشتر باشد منـافع بـه كـارگيري           

دليـل ايـن امـر رقـابتي انتقـال          . قطعات بيشتر خواهد بود   
 بررسي  .فشارهاي رقابتي از توليد كننده به قطعه ساز است        

اي خودرو سازي و قطعـه سـازان نـشان          روابط بين شركته  
دهنده اين واقعيت است كه هرچه همكاري در روابط بـين           

 فرآيند هزينـه يـابي بـر مبنـاي          ،اين دو بخش بيشتر باشد    
هدف به طور كلي و در سطح قطعات سودمند تر و قوي تر             

 .)6 شكل( .است

  
   عوامل مؤثر در سطح قطعات– 6 شكل

  
  فمقايسه هزينه يابي سنتي و هد

روند شكل گيري محصول بر اسـاس ديـدگاه هزينـه يـابي             
  :سنتي عبارتست از

   .ي محصول شناسايي شودها نيازمندي -1
  .محصول طراحي شود -2

                                                           
1. Component –Level Target Costing 

 .ي محصول برآورد شودها هزينه -3
 .شود  ميخريد انجام/ تجزيه تحليل ساخت  -4
  .شود  ميي تأمين كننده ارزيابيها هزينه -5
  .شود  ميبي ارزياها كل هزينه -6
 بالا بود به گـام دوم طراحـي محـصول       ها  اگر هزينه  -7

  .رجوع كرده و در طرح آن تجديد نظر خواهد شد
  .شود  مي اجرا7 مناسب باشد گام ها اگر هزينه -8
  .يابد  مي به صورت ادواري كاهشها هزينه -9

رونــد شــكل گيــري محــصول در هزينــه يــابي هــدف  
  :عبارتست از

ــدي -1 ــا نيازمن ــتهه ــصول و خواس ــا ي مح ــازار ه ي ب
   .شود  ميشناسايي

  .شود  ميسود تعيين -2
ي بازار گـام اول و هزينـه        ها  توان لازم بين خواسته    -3

  .شود  ميهدف برقرار
 ي طراحــي محــصول و فرآينــد بررســيهــا گزينــه -4
 :شود  ميي زير دريافتها  در اين گام مورد.شود مي

   ؛ها برآورد هزينهـ 
  ؛ ساختتجزيه تحليلـ 
  ؛ي هدف تعيين كنندهها هزينهـ 
 مهندسي ارزش ـ 
 4پــس از انتخــاب طــرح فرآينــد مناســب در گــام  -5

  .شود  ميمحصول توليد
  .يابد  مي به صورت مستمر كاهشها هزينه -6

تفاوت ميان اين دو رويكرد اصول عقلايـي متفـاوتي را           
 منـشأ  .كنـد   مـي كه بر مبناي آن پديد آمده اند را منعكس  

 كـه بـسياري از      . نهفته است  ها  ين اصول در نظريه سيستم    ا
 رويكـرد   .گيـرد   مـي  ي معاصر مـديريت از آن نـشأت       ها  ايده

سيـستم  (سنتي قيمت تمام شده به اضافه درصدي از سود        
 اين نوع نگرش تعامل ميان سـازمان و محـيط    . است )بسته

 در توضيح رفتار سيـستم از متغيرهـاي         .گيرد  مي را ناديده 
 هزينه يابي بر مبنـاي هـدف بيـانگر          .كند  مي ادهكمي استف 

 اهميت تطبيق سازمان با محيط      . است )سيستم باز (رويكرد
ي هـا    سپس با يـك سلـسله تعامـل        .شود  مي تشخيص داده 

 مغايرتهاي  .گردد  مي ارتباطي پيچيده رفتار سيستم تشريح    
 و بـه    . دارد هـا    نقش مهمي در كاهش هزينـه      ،پس از توليد  

 نظريـه   .شـود   نمـي  نـد محـصول تـوجهي     برنامه ريزي فرآي  
 بـراي محـيط بـا ثبـات و قابـل            )سنتي(ي بسته   ها  سيستم

پيش بيني طراحي شده و براي شرايط بـي ثبـاتي و داراي             
   .تغييرات شديد دنياي كسب و كار كنوني نامناسب است
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  صنايع ايران و هزينه يابي بر مبناي هدف 
و غيـر   اي    هصنايع ايران به دليل حمايتهاي گـسترده تعرف ـ       

 فقدان رقابت داخلي جدي و فزوني تقاضا نسبت         ،تعرفه اي 
 عمدتاً خود را بي نياز از كاربرد روشهاي مديريت          ،به عرضه 

ي اخير در بـازار كـالا       ها   برغم آزاد سازي   .هزينه يافته است  
از امتيازات  ...  بانكداري و  ،هنوز صنايعي چون خودرو سازي    

 ولي استمرار ،رخوردارندبه هزينه مصرف كنندگان ب اي    هويژ
   .اين شرايط با ترديدهاي جدي مواجه است

جهاني شدن و پيوست به سازمان تجارت جهـاني نيـز           
شرايط رقابتي جديدي بـراي صـنايع ايـران ايجـاد خواهـد        

 بعضي از صنايع نظير خـودرو بـراي جهـاني شـدن و              .كرد
كنند كه به دليـل       مي دستيابي به بازارهاي صادراتي تلاش    

 تـا كنـون موفقيتهـاي       ، بودن قيمتهـا نـسبت بـه رقبـا         بالا
   .چنداني نداشته اند

  
  TCبه كار گيري  مزاياي

عنصر كليدي در هزينه يابي بر مبناي هـدف جهـت يـابي             
بـا  . بازار در هزينه يـابي و فرآينـد توسـعه محـصول اسـت             

 هزينه  ،معرفي قيمت بازار بعنوان عامل مالي تجزيه تحليل       
ر رويكردهــاي هزينــه يــابي را يــابي هــدف مــشكلات ســاي

  :كند  ميبرطرف
هزينه يابي يك ابزار مديريتي بـراي دسـتيابي بـه            •

طراحي موفق محصول است، البتـه نـه بـا اسـتناد            
 . اطلاعات تاريخي

قيمت قابـل اتكـايي اسـت كـه از فرآينـد توسـعه               •
 اين نتايج در بازار و از سود        .شود  مي محصول ناشي 

  .شود  ميفرآيند توسعه محصول ناشي
 هزينه يـابي بـر مبنـاي        ،بدليل جهت يابي در بازار     •

 هــدف اســتراتژي بلنــد مــدت در بــازار را در نظــر
  .گيرد نمي

 ي مورد انتظار توليدي ها تعيين اثر بخش تر هزينه •
 شناسايي ويژه نيازهاي واقعي مشتريان  •
 ي مشتري ها تطابق فعاليتهاي شركت با نيازمندي •
 ر ميان كارگران درك بهتري از اهداف هزينه د •
 افزايش رضايت مشتري •
 توانايي بيشتر براي رقابت جهاني  •

  
 TCمعايب به كار گيري 

اگرچه هدف هر سيستمي جلب رضـايت مـشتري و سـود            
 ولي به كارگيري اين سيستم در عمل        .آوري بيشتري است  

و اينكه بخواهيم رضايت همـه مـشتريان را جلـب نمـاييم             
   .دشوار است

جربـه شـده بـه وسـيله شـركتهاي          در ميان مشكلات ت   
 را به كـار بـستند يـا سـعي در بـه              TCزيادي كه سيستم    

  :باشد  مي به شرح زير،كارگيري آن داشتند
شركت ممكن است به طـور واضـح نتوانـد دلايـل             •

  .اجراي اين سيستم را شرح دهد
شركت ممكن است تـلاش كمتـري بـراي اجـراي            •

TC         و   نسبت به آنچه مورد نياز است انجام دهنـد 
  .منابع نا كافي براي اجراي سيستم اختصاص دهد

افراد ممكن اسـت بـا تغييـرات محـيط سـازگاري             •
  .نداشته باشند

مديران ممكن است عكس العمل سريع نسبت بـه          •
  .تغييرات نشان ندهند

شركت ممكن است قـادر نباشـد بـه طـور دقيـق               •
 .قيمتهاي بازار قابل قبول را تعيين كند

 اين سيستم را حفاظـت      شركت ممكن است نتواند    •
 .كند

  
  نتيجه گيري 

 ،هزينه يابي بر مبناي هدف يك برنامه ريـزي بلنـد مـدت            
براي مـديريت سـودآوري واحـد تجـاري اسـت كـه در آن               

 در  .مشتري و قيمت نقش تعيين كننـده و محـوري دارنـد           
ي حسابداري مديريت ژاپني    ها  يك نوآوري در سيستم    واقع

 هـدف   . شـده اسـت    است و بر اساس درك عمومي حاصـل       
اين مدل انتخاب طرح و ساخت محصولات         از ارائه  ها  ژاپني
توليـد محـصولاتي بـا حـداقل         (.اقتصادي بوده است   كاملاً

  . )هزينه و حداكثر كارايي
يك فن برنامـه ريـزي اسـت كـه اهميـت             اين سيستم 

راهبردي براي واحدهاي اقتصادي دارد و هدف آن كـاهش          
 چرخـه حيـات محـصول       بهاي تمام شده محصول در طول     

 هزينه هدف رقمي آرماني است كه هنوز به واقعيـت           .است
 پس از محاسبه اين مبلغ      ، با اين پيش فرض    .نپيوسته است 

 ،فنـي   از جمله واحد   ها   با هماهنگي ساير بخش    ،واحد مالي 
اخـتلاف  . كنـد   مي هزينه محصول را برآورد   ... و مهندسي و  

 اصطلاحاً شـكاف    ي برآوردي و هزينه هدف را     ها  بين هزينه 
 و ظيفه ابزارهاي مهندسي ارزش و محيط        .گويند  مي هزينه

 كاهش شكاف هزينه و نهايتـاً محـو شـكاف           ،بهبود مستمر 
   .است

كنـد كـه روش       مـي  شرايط اقتصادي در ايـران ايجـاب      
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 بـراي اينكـه   .هزينه يابي هدف مورد توجه جدي قرار گيرد       
ر داشـته   مديريت بتواند حضوري قـوي و مقتدرانـه در بـازا          

 ضرورت دارد كه سازمانها سيـستم مـديريت هزينـه           ،باشد
خود را با استفاده از رويكردهاي نوين حسابداري مـديريت          

 « :همچنان مقتدرانه بگويند   طراحي مجدد كنند تا بتوانند    
   .»حق با مشتري است 

بـر مبنـاي     از سـامانه مـديريت     اينك برخي از شركتها   
بر مبنـاي    ود آنكه مديريت   با وج  ،كنند  مي فعاليت استفاده 

 امـا يـك     ،فعاليت نسبت بـه مـديريت سـنتي برتـري دارد          
 زيـرا تـضميني     ،چارچوب كافي براي مديريت هزينه نيست     

وجود ندارد كه ارزش يك فعاليت ايجـاد شـده بـه وسـيله              
 نيازهــاي واقعــي مــشتريان را ،تــلاش مــديريت بــر هــدف

بـه   . و به افزايش رضايت مشتري منجر است       .منعكس كند 
دليل اينكه در كوتاه مدت در كارايي و اثربخشي فعالتهـاي           

 ممكن است منجر به كاهش سود آوري        ،موجود مؤثر است  
 اگر در اجرا و حفظ يـك سـامانه          .و تهديد بقا در بلند شود     

هزينه يابي هـدف مـؤثر و موفـق باشـيم، قـادر بـه انجـام                 
  :مواردي به شرح ذيل خواهيم بود

ظـار توليـد محـصول يـا ارائـه       تعيين هزينه موردانت -1
 افـزايش سـود     -3 دستيابي بـه هزينـه كـاراتر         -2خدمات  

  ...و  ورود به رقابت جهاني-4آوري در بلند مدت 
نتيجه آنكه شركتهايي كه اقدام به توليد محصولاتي بـا          

 ي هنگفــتهــا چرخــه حيــات طــولاني و ســرمايه گــذاري
اي هـدف    اغلب به استفاده از هزينه يابي بر مبن        ،نمايند مي

  زيرا شركتهايي  .ورزند  مي در چرخه حيات محصول مبادرت    
ي خـود   هـا   توانند بـه كـاهش قابـل تـوجهي در هزينـه            مي

دستيابي پيدا كنند كه در طـي مراحـل توليـدي و چرخـه      
 با مـشخص    . را كاهش دهند   ها  حيات محصول خود، هزينه   
 كاركردهاي محصول و كيفيت     ،شدن قيمت فروش مناسب   

وان بهاي تمام شده مجاز را با كـسر كـردن           ت  مي ،مورد نظر 
  .حاشيه سود هدف از قيمت فروش هدف بدست آورد
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