
83

دکتر اله‌کرم صالحی

عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد
واحد مسجد سلیمان

حسابداری
مدیریت

استراتژیك الگویی یكپارچه
بر مبنای روابط دوجانبه
میان تكنیكها و فرایندها 

تغییرات محیط كسبوكار تأثیر همه‌جانبه‌ای بر فعالیت شركت‌ها و بنگاه‌های اقتصادی 
گذاشته است. این تغییرات ضرورت استفاده از اطلاعات در تصمیم‌گیری و 
ارزش‌آفرینی برای مدیران و ذی‌نفعان را بیش از پیش آشكار ساخته است. 

با تحولات به‌وجود آمده در محیط كسب‌وكار، حسابداری مدیریت 
استراتژیك)SMA( نیز از جمله سامانه‌هایی است كه با استفاده از ابزارهای گوناگون 

می‌تواند به تصمیم‌گیری مدیران در زنجیره‌ی ارزش كمك كند. 
حسابداری مدیریت استراتژیك طی تحقیقات سی سال گذشته به تعابیر مختلفی 
تفسیر شده است. از جمله‌ی این تعابیر می‌توان به حسابداری رقابتی و نظارت 

راهبردی، گرایش بازاریابی، فرایند مدیریت هزینه، مجموعه‌ای از تكنی‌كهای مدیریت 
هزینه و نقش حسابداری در فرایند تصمیم‌گیری راهبردی اشاره نمود. در این مقاله 
ابتدا مروری برتعابیر فوق می‌شود، سپس با تأكید بریكپارچگی روابط دوجانبه میان 

تكنی‌كها و فرایندها به پیروی از چارچوب پیشنهادی ال دیستی )2007(، فرایند 
شكل‌گیری SMA )یا SCM( بررسی می‌شود و آن‌گاه با استفاده از تحقیقات قبلی به 

نقش حسابداران در این فرایند و چگونگی استقبال از SMA پرداخته می‌شود. 

مقدمه
تغییرات محیط كســب‌وكار نظیر جهانی‌شدن )شكل‌گیری 
انــواع اتحادیه‌ها و پیمان‌های اقتصــادی بین‌المللی(، تغییرات 
فناوری )فنــاوری تولید، فناوری اطلاعات، اینترنت و تجارت 
الكترونیــك(، افزایش رقابت، تمركز بر مشــتریان و شــرایط 
اجتماعی و سیاســی و فرهنگی موجب شده كه محیط تجاری 
پویا شــود، مدیریت تولید، بازاریابی وسازمان مدیریت كاملًا 
متفاوت از گذشــته طراحی و بهك‌ار گرفته شــود و ضرورت 
بهره‌گیــری از اطلاعات در تصمیم‌گیــری و مدیریت افزایش 
یابــد. نتیجه‌ی این تغییــرات، موجب تغییــر در رویكردها و 
دیدگاه‌های حسابداری مدیریت شد كه سرانجام منجر به ایجاد 
رویكردی جدید تحت عنوان حسابداری مدیریت استراتژیك 
)راهبردی( شــد]1[. بقای شركت‌ها در بازارهای بسیار رقابتی 
امروزی جهان تــا حدودی به وظایف حســابداری مدیریت 
بســتگی دارد كه تا چه میزان می‌تواند موقعیت رقابتی شركت 

را به صورت موفقیت آمیز ارزیابی كند. حســابداری مدیریت 
استراتژیكSMA( 1( قادر است چنین نقشی را ایفا نماید]30[. 

حسابداری مدیریت استراتژیك چیست؟
اصطلاح حسابداری مدیریت استراتژیك )SMA( تلفیقی 
از دو واژه‌ی حســابداری مدیریــت و مدیریت اســتراتژیك 
است. حســابداری مدیریت عبارت است از فرایند شناسایی، 
اندازه‌گیــری و جمــع‌آوری اطلاعات مالی مورد اســتفاده‌ی 
مدیریت اســت]2[ و عمدتاً تمركز آن روی بهای تمام‌شده‌ی 
داخلی شركت اســت در حالی كه مدیریت استراتژیك، تمام 
توجه‌اش بر زنجیره‌ی ارزش شــركت متمركز است و نه تنها 
بــا هزینه‌ی معاملات شــركت ارتباط دارد بلكــه در مباحث 
مربوط به بازار نیز ورود میك‌ند]19[. در تعریف حســابداری 
مدیریت استراتژیك )یا راهبردی( بین محققان اجماعی وجود 
ندارد. اولین كســی كه واژه‌ی حسابداری مدیریت استراتژیك 
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را مطرح کرد، پرفسورســیموندز2 بود كه در ســال 1981 آن 
را به عنــوان »تهیه و تدارك و تحلیل اطلاعات حســابداری 
مدیریــت درباره‌ی یــك واحد تجاری و رقبایــش به منظور 
تدوین اســتراتژی واحدتجاری« تعریف کرد ]27[. شــانك و 
گوین داراجان3 )1992( معتقدند كه حسابداری مدیریت نقشی 
اصلی در تشــریح، انتشار، اجرا و كنترل استراتژی شركت ایفا 
میك‌ند ]26[. وارد )1992( معتقد است كه حسابداری مدیریت 
اســتراتژیك، اطلاعات حســابداری مدیریت را برای تدوین 
استراتژی رقابتی، توسعه‌ی شركت، تغییرات بازار، برنامه‌های 
بلندمدت شركت، اجرا و كنترل استراتژی در بلندمدت فراهم 
میك‌ند و بدین ترتیب حسابداری مدیریت استراتژیك از تلفیق 
حســابداری مدیریت و مدیریت اســتراتژیك به‌وجود می‌آید 
]31[. نمــازی )1386( حســابداری مدیریت اســتراتژیك را 

این‌گونه تعریف میك‌ند:
»حســابداری مدیریت راهبردی عبــارت از جمع‌آوری، 
طبقه‌بنــدی، تلخیص و تحلیــل اطلاعات مالــی و غیر مالی 
پیرامون عملیات شركت و همچنین رقبای آن است به‌نحوی كه 
این اطلاعات در تدوین راهبرد شركت مؤثر واقع گردند«]3[. 
تعاریف بالا از حسابداری مدیریت استراتژیك عمدتاً مبتنی بر 

حسابداری رقابتی و نظارت راهبردی رقابتی است.
برخی پژوهشگران دیگر، حسابداری مدیریت استراتژیك 
را بــه عنوان یك فراینــد تعریف میك‌نند بــرای مثال، لورد4 
)1996( حسابداری مدیریت اســتراتژیك را فرایندی می‌داند 
كه از سه مرحله تشــكیل شده است: 1( جمع‌آوری اطلاعات 

رقبا 2( استفاده از فرصت‌های كاهش هزینه 3( هماهنگ کردن 
حســابداری با تأكید بر موقعیت راهبردی]18[. دیكســون و 
اســمیت5 )1993( برای SMA چهار مرحله را برشمرده‌اند كه 
عبارتند از: شناســایی واحد تجاری استراتژیك، تحلیل بهای 
تمام‌شده‌ی استراتژیك، تحلیل بازارهای استراتژیك و ارزیابی 

استراتژی]9[.
در تحقیقــات حســابداری مدیریت اســتراتژیك واژه‌ی 
»عوامــل خارجی6« به‌خوبی توصیف شــده اســت. چندین 
اســتنباط می‌توان از این واژه کرد: اولین برداشــت در زمینه‌ی 
»رقبا« است. به‌دســت آوردن اطلاعات بااهمیتی از رقبا مانند 
بهای تمام‌شــده‌ی محصول، قیمت محصول وسهم بازار برای 
تدوین اســتراتژی شــركت و نظارت و كنترل آن بسیار مؤثر 
اســت. دومین برداشت اشــاره به »تأمینك‌نندگان و مشتریان« 
دارد كه در زنجیره‌ی ارزش نقش مهمی ‌ایفا میك‌نند و سومین 
برداشــت در خصوص »بازار« اســت كه تأكیــد آن بر تامین 
نیازمندی و رضایت مشتریان و توجه به هزینه‌های مشخصات 

و ویژگی‌های محصول متمركز است]7[.
برخــی دیگــر از نویســندگان، بازاریابــی را حــوزه‌ی 
مناسب‌تری برای SMA قلمداد میك‌نند)]11[ و ]22[ و ]23[ 
و]32[(. روزلندر و‌هارت7 )2002( نشــان دادند كه SMA با 
نظریه‌ها، مفاهیم و مباحث بازاریابی به شــكل كامل‌تری پیوند 
میان ذی‌نفعان واحد تجاری را برقرار میك‌ند. برند8 حسابداری 
مدیریت می‌تواند شامل معیارهای عملكرد از قبیل سهم بازار، 

رشد بازار، قدرت برند و سودآوری مشتریان باشد]24[.
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در حالی كه واژه‌ی حسابداری مدیریت استراتژیك توسط 
محافل علمی و گاهی توســط شاغلین حرفه‌ی حسابداری در 
انگلستان، استرالیا و زلاندنو استفاده می‌شود، در آمریكا واژه‌ی 
مدیریت هزینه‌ی استراتژیك9 اغلب در نوشتارهای حسابداری 
بهك‌ار برده می‌شــود ]16[. مدیریت هزینه‌ی اســتراتژیك یك 
سیستم اطلاعاتی یكپارچه اســت كه به تولید اطلاعات برای 
دســتیابی اهــداف بلندمدت در تمام مراحــل مدیریت هزینه 
استراتژیك شامل تحلیل راهبردی، تنظیم استراتژی‌ها و تعیین 
مبانی اندازه‌گیری عملكرد، اجرای استراتژی‌ها از طریق تحلیل 
زنجیره‌ی ارزش در طی چرخه‌ی عمر محصول و بهبود مستمر 
می‌پردازد ]10[. براین مبنا برخی پژوهشــگران مالی SMA را 
مجموعه‌ای از تكنی‌كهای حسابداری مدیریت تعریف میك‌نند. 
كیدز10 و دیگران )2008( بر مبنای تحقیقات قبلی، حسابداری 
مدیریت اســتراتژیك را از دو دیدگاه تعریف نمودند. دیدگاه 
اول این است كه حســابداری مدیریت استراتژیك را می‌توان 
به عنوان مجموعــه‌ای از تكنی‌كهای حســابداری با گرایش 
راهبــردی )اســتراتژی محور( تلقــی نمود. از دیــدگاه دوم 
حسابداری مدیریت استراتژیك را می‌توان در ارتباط با نقشی 
كه حسابداران در فرایند تصمیم‌گیری ایفا میك‌نند بررسی نمود. 

آنها با استفاده از مطالعات قبلی 16 تكنیك حسابداری مدیریت 
اســتراتژیك را شناســایی و در پنج طبقه اصلی تقسیم بندی 
كردند. سه طبقه از این فهرست در ارتباط با مبانی اصلی دانش 
حســابداری مدیریت بهك‌ار رفته در بیشترین متون حسابداری 
مدیریت مـی‌باشد كه عبارتند از: 1(هزینه‌یابی 2(برنامه ریزی، 
كنترل و انـدازه‌گیری عملكرد و 3( تصـمیم‌گیری. دو طبقه‌ی 
باقیمـــانده تحـــت عناوین حســابداری رقبا و حسابداری 
مشتریان می‌باشــند. این تكنی‌كها در جدول شماره یك نشان 
داده شده اند]6[. ســین كوینی و تناسی )2007( در پژوهشی 
نشان دادند كه تكنی‌كهای SMA به‌طور گسترده مورد استفاده 
قرار گرفته اند كه از میان آن‌ها تكنیك هزینه‌یابی مشــخصات 
و ویژگی‌های محصول، حســابداری مشــتریان، قیمت‌گذاری 
راهبردی و نظارت راهیردی رقابتی بیشــترین كاربرد را داشته 
اند. آنهــا توجه به رقبــا، نگرش بلندمــدت، فرایندمداری و 
 SMA مشــتری مداری را چهار ویژگی مشــترك تكنی‌كهای

برشمردند]7[.
 اندرسون11 )2006( بیان کرد مدیریت هزینه استراتژیك به 

دو شكل انجام می‌گیرد:
مدیریت هزینه‌ی ساختاری12 كه ابزارهای طراحی سازمانی 

نمایه یک  تكنیك‌های حسابداری مدیریت استراتژیك
تكنكی‌های SMAطبقه‌ی اصلی

هزینه‌یابی

برنامه‌ریزی كنترل و 
اندازه‌گیری عملكرد

تصمیم‌گیری 
راهبردی

حسابداری رقبا

حسابداری مشتریان

(Bromwich, 1990; Roslender & Hart, 2003) 1( هزینه‌یابی مشخصات و ویژگی‌های محصول
(Czyzewski & Hull, 1991; Dunk, 2004; Shields & Young, 1991) 2( هزینه‌یابی چرخه محصول

(Belohlav, 1993; Heagy, 1991) 3( هزینه‌یابی كیفیت
(Cooper & Slagmulder, 1999; Monden & Hamada, 1991) 4( هزینه‌یابی هدف

(Dekker, 2003; Hergert & Morris, 1989; Shank & Govindarajan, 1992)5( هزینه‌یابی زنجیره‌ی ارزش

(Elnathan et al; 1996; Brownlie, 1999) 1( بنچماركینگ
 (Chenhall, 2005; Ittner et al., 2003; Kaplan & Norton, 1992; Kaplan اندازه‌گیری یكپارچه عملكرد )2

& Norton, 1996; Libby, Salterio, & Webb, 2004)

(Shank, 1996; Shank & Govindarajan, 1988, 1993)1( هزینه‌یابی راهبردی
(Rickwood et al., 1990; Simmonds, 1982) 2( قیمت‌گذاری راهبردی

(Cravens & Guilding, 1999; Guilding, 1992) 3( ارزیابی برند

(Bromwich, 1990; Jones, 1988; Simmonds, 1981; Ward, 1992) 1( ارزیابی بهای تمام‌شده‌ی رقبا
(Rangone, 1997; Simmonds, 1986) 2( بررسی وضعیت رقبا

(Moon & Bates, 1993) 3( ارزیابی عملكرد رقبا
(Bellis-Jones, 1989; Ward, 1992; Zeithaml, 2000) 1( تحلیل سود آوری مشتریان

(Foster & Gupta, 1994; Jacob, 1994) 2( تحلیل سودآوری مادام العمرمشتریان
(Foster, Gupta, & Sjoblom, 1996; Slater & Narver, 1994; Zeithaml, 2000)3( ارزیابی مشتریان به عنوان دارایی
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مرتبــط با اســتراتژی )مانند تعیین محدودیت‌های شــركت، 
ساختارهای حاكمیتی و استاندارد( را برای طراحی محصولات 
و فرایندها به منظور ایجاد یك ساختار هزینه بهك‌ار می‌گیرد و 
مدیریــت هزینه‌ی اجرایی13 كه ابزار‌های گوناگون اندازه‌گیری 
و تحلیل )مانند تحلیل واریانس، تحلیل محرك‌های هزینه( را 

برای ارزیابی عملكرد هزینه بهك‌ار می‌گیرد]4[.

فرایند مدیریت هزینه استراتژیك
ال دیســتی14 )2007(، چارچوبی را برای تحقق مدیریت 
هزینه‌ی اســتراتژیك )SCM( ارائه کرد كه در نمایشــگر یك 
نشان داده شده اســت. این چارچوب بر مبنای روابط داخلی 
و دوجانبــه15 میان تكنی‌كها و فرایندهــا، دیدگاه‌های مختلف 
پژوهشــگران دربــاره‌ی تكنی‌كهــای حســابداری مدیریت 
اســتراتژیك و فرایند مدیریت هزینه‌ی استراتژیك را به منظور 
ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای غلبه بر رقبا به صورت یكپارچه 

تركیب میك‌ند.

با تحقــق این چارچوب، هر ســازمانی بــه چهار هدف 
بلندمدت نائل می‌شود. این اهداف شامل واكنش به خواسته‌های 
مشتریان در مقایســه با رقبا، توانایی تولید محصولات جدید، 
كیفیت و كارایی می‌باشــد]15[. ازایــن‌رو مدیران برای نیل به 
چنین اهدافی باید اطلاعات مالی و غیرمالی را به‌دســت آورند 
و با ســاختارهای پیچیده‌ای مركب از افراد و وظایف عملیاتی 
سروكار خواهند داشت. این چارچوب استفاده از یك مجموعه 

از ابزارهای مدیریت اســتراتژیك جهت خلق ارزش و ایجاد 
مزیــت رقابتی پایدار را ارائه میك‌نــد و دارای چندین مرحله 
اســت كه اولین مرحله‌ی آن، تحلیل استراتژیك SCM است. 
در تحلیل استراتژیك SCM كار گروهی روی شناسایی عوامل 
كلیدی موفقیت صــورت می‌گیرد. این عوامل از طریق تحلیل 

SWOT 16 و الگوبرداری از رقبا17 بدست می‌آید]10[.
تحلیــل SWOT )شــامل قوت‌ها، معایــب، فرصت‌ها و 
تهدیدها( یك ابزار اســتراتژیك است. از طریق این ابزار، یك 
ســازمان می‌تواند نقاط قوت داخلی خود را شناسایی و ارتقا 
دهد. نقاط ضعف داخلی را كه ممكن است موقعیت رقابتی را 
تحت تأثیر قرار دهد، مشخص كند و عوامل خارجی تاثیرگذار 
كه هم می‌تواند اســتفاده از نقاط قوت داخلی را بهبود ببخشد 
و هم اثرات منفی نقاط ضعــف داخلی را كاهش دهد، تعیین 
کند و با تهدیدات خارجی دســت و پنجه نــرم کرده آنها را 
به فرصت تبدیل نماید. براین اســاس، سازمان می‌تواند عوامل 
كلیدی موفقیت را مشخص و استراتژی مناسب را برای تحقق 
اهــداف بلندمدت انتخاب کنــد)]15[ و ]17[ و ]5[(. عوامل 
كلیدی موفقیت مدیریت بهای تمام‌شــده‌ی استراتژیك نه تنها 
شامل عوامل مالی از قبیل هزینه‌ها و درآمد‌ها است بلكه عوامل 
غیر مالی مانند توسعه‌ی محصول جدید، كیفیت محصولات و 
رضایت‌مندی مشــتریان را نیز در نظر می‌گیرد]12[. برخی از 

عوامل تحلیل SWOT در نمایه‌ی دو بیان شده است.
در كنار تحلیل SWOT، الگوبرداری از رقبا روشــی است 
برای مشخص کردن بهترین استراتژی كه یك سازمان می‌تواند 

عوامل خارجی عوامل داخلی

تهدیدهافرصت‌هانقاط ضعفنقاط قوت

آیا استراتژی خوب ایجاد 
شده است؟

آیا خطوط تولید محدود است 
یا از كار افتاده می‌باشد؟

آیا امكان استفاده از بخش‌های 
جدید بازاریابی وجود دارد؟

آیا امكان افزایش در رقابت 
داخلی وجود دارد؟

آیا ساختار سازمانی 
مناسب است؟

آیا نوآوری‌های تحقیق و توسعه 
كاهش یافته است؟

آیا امكان توسعه‌ی بازارها به 
خارج وجود دارد؟

آیا امكان افزایش در رقابت 
خارجی وجود دارد؟

آیا مهارت‌های بازاریابی 
خوب است؟

آیا سیستم مدیریت موجودی 
مواد ضعیف است؟

آیا امكان تنوع‌سازی برای رشد 
محصولات جدید وجود دارد؟

آیا امكان تغییرات در ذائقه 
مصرف كنندگان وجود دارد؟

آیا برند تجاری معروف 
است؟

آیا منابع انسانی در سطح 
نامناسبی قرار دارد؟

آیا رقابت در میان رقبا كاهش 
یافته است؟

آیا ركود اقتصادی وجود 
دارد؟

آیا مدیریت قادر است 
استراتژی را تغییر دهد؟

آیا سطح تضادها و مسائل 
سیاسی بالا است؟

آیا استراتژی توسعه‌ی هزینه وجود 
دارد یا استراتژی تمایز هزینه؟

آیا امكان تغییر در عوامل 
اقتصادی وجود دارد؟

SWOT نمایه 2: نمونه‌هایی ازعوامل تحلیل
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اتخاذ كند]10[. به طور كلی الگـوبـرداری روشـی سیستماتیك 
است كه به سازمان‌ها كمك میك‌ند تا خـــود را در بــرابــر 
تجـربیات بهتـــرین شركت‌ها مورد سنجش قرار دهند]1[. از 
طریق این ابزار یك سازمان می‌تواند به طور نظام‌مند، محصول 
یا كیفیت عملیات خود را با دیگران مقایسه نماید. این ابزار به 
شناسایی نقاط قوت و ضعف و بهبود آنها، استفاده از فرصت‌ها 

یا كاهش تهدیدات كمك میك‌ند]28[.

مرحله‌ی دوم مدیریت هزینه استراتژیك، تنظیم استراتژی 
است كه بر مبنای تحلیل ارزش تعیین می‌گردد. در این مرحله 
استراتژی مناسب برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار و معیار‌های 

عملكرد مشخص می‌شود.
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مرحله 1: تحلیل استراتژی
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مرحله 4: بهبود مستمر

مرحله 3: پیاده‌سازی استراتژی از طریق تحلیل
 زنجیره‌ی ارزش در طی چرخه‌ی عمر محصول
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دو اســتراتژی رقابتی وجود دارد كه هر سازمانی می‌تواند 
یكی از آنها را انتخاب كند. اولین استراتژی، استراتژی رهبری 
هزینه18 اســت كه به منظور كاهش بهای تمام‌شــده و بدست 
آوردن مشــتریان بیشتر و غلبه بر سهم بیشــتر در بازار وضع 
می‌گردد و دومین استراتژی، استراتژی تمایز محصول19 است 
كه به‌منظور معرفی نوآوری محصولات جدید تعیین می‌گردد. 
ایــن محصولات باید كاملًا از محصولات رقبا متمایز باشــند. 
هریك از این اســتراتژی‌ها را می‌توان در بخشی از بازار پیاده 
کرد كه به استراتژی تمركز20 مشهور است. بر مبنای استراتژی 
انتخاب شــده، معیارهای عملكرد تعیین می‌گردد و شــاخص 
جامع ســنجش عملكرد21 )ارزیابی متوازن( طراحی می‌شود. 
این شاخص شامل گزارش جامعی از معیارهای عملكرد است 
كه برای دســت‌یابی به عوامل كلیدی موفقیت با هدف ایجاد 
قدرت رقابت، اهداف اســتراتژی را با یكدیگر تركیب می‌کند 
و بنابراین، استراتژی به اهداف و معیارها تبدیل می‌شود كه به 
چهار معیار طبقه‌بندی می‌گردد. این معیارها كه جنبه‌های مالی 
و غیر مالی را در برمی‌گیرند، عبارتند از عملكرد مالی، رضایت 

مشتریان، فرایندهای داخلی و نوآوری و آموزش.
در این نقطه، مرحله‌ی سوم فرایند SCM آغاز می‌شود. این 
مرحله شــامل تحلیل زنجیره‌ی ارزش و پیاده‌سازی استراتژی 
انتخاب‌شــده اســت. یك ســازمان باید زنجیره‌ی ارزش را 
به‌گونه‌ای انتخاب كند كه با استراتژی انتخابی متناسب باشد، از 
این‌رو استراتژی از طریق چرخه‌ی عمر محصول پیاده می‌شود.
تحلیل زنجیــره‌ی ارزش دو معیــار دارد. اولین معیار آن، 
زنجیره‌ی ارزش داخلی اســت و دومین معیار زنجیره‌ی ارزش 
خارجی است. اگر سازمان تنها به زنجیره‌ی ارزش داخلی متكی 
باشــد، بهای تمام‌شــده با چرخه‌ی عمر محصول اندازه‌گیری 
می‌شــود. زنجیره‌ی ارزش از تحقیق و توسعه شروع و پس از 
آن به طراحی، تولید، بازاریابی، توزیع و خدمات پس از فروش 
خاتمــه می‌یابد. )این فرایند در تصویر یک نشــان داده شــده 
اســت(. در این زنجیره‌ی ارزش همه‌ی بخش‌ها برای حداكثر 
كــردن ارزش با یكدیگر در تعامل‌اند. لذا همكاری جای رقابت 
را می‌گیرد. علاوه براین مشــاركت همه‌ی بخش‌ها با یكدیگر، 
ائتلافی را برای تحقق هدف اســتراتژیك به منظور دستیابی به 

مزیت رقابتی در كوتاه‌مدت و بلندمدت بوجود می‌آورد.
قدم بعدی در مرحله‌ی ســوم، اندازه‌گیری بهای تمام‌شده 
در مدت پیاده سازی استراتژی انتخابی از طریق چرخه‌ی عمر 
محصول است. این مرحله شــامل پنج ابزار مدیریت هزینه‌ی 
اســتراتژیك اســت. اولین آنها هزینه‌یابی هدفTC( 22( است 
كه برای طراحی و تولید محصول اســتفاده می‌شود. هزینه‌یابی 
هدف تفاوت بین قیمت رقابتی بازار وسود مكتسبه سازمان را 

نشان می‌دهد.
ابــزار بعدی هزینه‌یابی بر مبنای فعالیتABC( 23( اســت 
كــه مهمترین ابزار تغییر فناوری پیشــرفته در محیط اقتصادی 
اســت. هزینه‌های غیرمســتقیم، سهم هزینه‌ی ســرمایه بیشتر 
ســازمان‌ها را افزایش می‌دهد. بنابراین برای حل این مشــكل 
نیاز به ابزاری است كه هزینه‌های غیرمستقیم را بصورت دقیق 
تــر به محصولات تخصیص دهد و بــه مدیران در تصمیمات 
قیمت‌گذاری كمك کند. در نتیجه ســازمان‌ها با استفاده از این 
ابزار ضمن تعیین قیمت دقیق محصولات، می‌توانند سود بیشتر 

و پایدارتری را نیز در ارتباط با مشتریان خود به‌دست آورند.
ابزار سوم اســتفاده از نظریه‌ی محدودیت‌ها24 است. یك 
سازمان می‌تواند نظریه‌ی محدودیت‌ها و سیستم هزینه‌یابی بر 
مبنای فعالیت را یكپارچه کند، این یكپارچگی برای پشــتیبانی 
از تصمیمات اســتراتژیك اهمیــت بســزایی دارد. نظریه‌ی 
محدودیت‌ها به بهبود زمان چرخه‌ی محصول كمك می‌نماید 
و برای انتقال مواد اولیه به كالای ساخته شده استفاده می‌گردد. 
در این زمینه، حســابداری عملكرد25 )تفاضل فروش و هزینه 
مواد مســتقیم( هدف اصلی اســت. نرخ عملكــرد با افزایش 
سرعت پردازش مواد اولیه و مواد واسطه به محصولات ساخته 
شــده و تحویل به مشــتریان بهبود می‌یابد. یعنی با شناسایی 
گلوگاه‌هایی كه باعث كند شدن فرایند تولید می‌شوند تصمیم 

مناسب اتخاذ می‌گردد. 
تولید به هنگام )JIT(26 یا سیستم تولید با موجودی صفر27 
از دیگر ابزار‌های مورد اســتفاده است این ســامانه به منظور 
پرهیز از ســرمایه‌گذاری غیرضروری در موجودی مواد مورد 
استفاده قرار می‌گیرد. بر طبق این سامانه، زمان تهیه‌ی موجودی 
مواد متناســب با برنامه و ظرفیت تولید تعیین می‌شود. هدف 
اصلی JIT حذف ضایعات و افزایش بازده عملكرد در سراسر 

سازمان است. 
پنجمین ابزار، مدیریت كیفیت جامع )TQM( است كه به 
عنوان یك ابزار اساسی بر تامین انتظارات مشتریان وشناسایی 
رضایتمندی و وفاداری آنان تمركز میك‌ند. هدف TQM خلق 
ارزش و ایجــاد مزیت رقابتی پایدار اســت و نوآوری، بهبود 
كیفیت محصــولات و آموزش، اجزای لاینفك آن می‌باشــد. 
هزینه‌ها، كیفیــت و زمان از مهمترین عوامل اســتراتژی‌های 
موفقیت هستند. هر سازمانی باید هزینه‌های مربوط به طراحی 
برنامه‌های TQM را به منظــور اندازه‌گیری و گزارش عوامل 

كیفیت به روش‌های گوناگون تحلیل کند.
در مرحلــه‌ی چهــارم SCM، عملكرد طبــق چهار معیار 
پیش‌گفته در شــاخص ســنجش جامع، اندازه‌گیری می‌شود 
یعنــی برای ارزیابی عملكرد باید عوامل موفقیت و شكســت 
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را شناســایی نمود. این ارزیابی را می‌توان در سطح زنجیره‌ی 
ارزش داخلی یا خارجی با هدف بهبود مســتمر انجام داد. در 
درون زنجیــره‌ی ارزش داخلی، بهبود مســتمر ابزاری حیاتی 
برای بهبود كیفیت، كاهــش هزینه‌ها و افزایش عوامل كلیدی 
موفقیت تلقی می‌شــود. این موضوع به مزیــت رقابتی پایدار 
سازمان و مشــاركت بخش‌های گوناگون در درون زنجیره‌ی 

ارزش خارجی منجر خواهد گردید]10[. 

رویكرد‌های حسابداری مدیریت استراتژیك
تلر28 )1999( برای حســابداری مدیریت استراتژیك سه 

رویكرد زیر را معرفی کرد ]29[:
الف- رویكــرد محدود كننــدهSMA 29: در این نگرش، 
حســابداری مدیریت ابزاری برای محدود کردن اســتراتژی 

و كنترل آن اســت. این رویكرد، یك رویكــرد قبل از كنترل 
اســتراتژی اســت كه تحلیل محرك‌های هزینه استراتژیك را 
به‌طور عمقــی انجام نمی‌دهد. در این رویكرد شــاخص‌های 
اندكی برای نشان دادن محیط رقابتی در نظر گرفته شده است 
و به اندازه‌ی كافی انتظارات مشــتریان محك زده نمی‌شــود. 
چنین رویكردی برای بررسی معماری سازمانی مفید نمی‌باشد 

و به افزایش دانش نیازی ندارد.
ب- رویكــرد میانیSMA 30: دراین مفهوم، حســابداری 
مدیریت ابزاری برای اعتباربخشی به فرضیات استراتژی است. 
بدین ترتیب، این رویكرد یك نگرش پیشرو از كنترل استراتژی 
اســت كه تحلیل فرضیه‌های اســتراتژی را عمیقاً مد نظر قرار 

می‌دهد. در واقع آن‌ها محرك‌های اصلی موفقیت هســتند كه 
حســابداری مدیریت را در كنار زنجیره‌ی ارزش شركت قرار 
داده اند. از این رو، شــانك و گوین داراجان )1989( معتقدند 
كه محرك‌های اصلی ارزش در واقع محرك‌های هزینه هستند 

و روش ABC قادر است آن‌ها را به‌تفصیل مستند کند]25[.
ج- رویكرد توسعه‌یافتهSMA 31: در این مفهوم حسابداری 
مدیریــت یكی از بخش‌هــای زیربنایی طراحی اســتراتژی و 

رهبری آن است. این رویكرد مستلزم سه شرط است:
1- طراحی اســتراتژی و رهبــری آن باید قویاً به یكدیگر 

مرتبط باشند.
2- سیستم كنترل مدیریت باید به صورت دو طرفه باشد.

3- استراتژی‌های جدید باید مرحله به مرحله به‌وجود آیند.
رویكرد محدود كننده SMA بیشتر مبتنی بر نوع قراردادهای 

مدیریتی است و روش مقررات كنترلی )نظریه‌های نمایندگی و 
هزینه‌های معاملات( را توصیه میك‌ند كه در آن‌ها حسابداری 

مدیریت دارای اهداف زیر است:
- كاهش تضاد و برقراری كنترل

- گره زدن استراتژی با تخصیص منابع
- تسهیل کردن ارتباطات داخلی شركت

رویكردهــای میانــی و توســعه‌یافته‌ی SMA بیشــتر بر 
روش مشــاركت فعالیت‌های كاركنان در ارتباط با فرایندهای 
حسابداری مدیریت تأكید میك‌ند. در این مفهوم ارزش‌آفرینی، 
نتیجه‌ی افزایش منابع )دیدگاه مبتنی بر منابع ]21[( و شایستگی 

) نظریه‌ی شایستگی‌محوری ]14[( است.
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نقش حســابداران در پذیرش و اجرای حســابداری 
مدیریت استراتژیك

سیموندز در سال 1981 اعلام کرد: » حسابداران مدیریت 
بخــش زیادی از وقت و تلاش خــود را صرف جمع‌آوری و 
تهیه‌ی اطلاعات رقابتی مانند بهای تمام‌شــده، حجم معاملات 
و قیمت محصولات و همچنین محاســبه‌ی موقعیت راهبردی 
شــركت و رقبایش به عنوان مبانی شكل‌دهی استراتژی واحد 
تجاری میك‌نند«]27[. همچنین مطالعات دیكســون و اسمیت 
)1993( نشان داد كه مهارت‌های تحلیلی، تصمیم‌گیری و مالی 
حســابداران مدیریت، به‌طور بالقوه آن‌ها را در فرایند ارزیابی 
استراتژی شــركت مشاركت می‌دهد. آن‌ها اشــاره كردند كه 
حســابداران مدیریت می‌توانند با تحلیل ارزش بین استراتژی 
و ســهام‌داران ارتبــاط برقــرار كنند و همچنیــن در ارزیابی 
اهداف قابل حصول كمك کند]9[. گوســلین )2007( نشــان 
داد كه اجرای موفق ABC در گرو انجام كارگروهی اســت و 
حسابداران در این گروه به كاركنان بخش عملیات و بازاریابی 

نزدی‌كتر هستند]13[. 
كواد )1996( در تحقیقی بیان کرد كه برای انجام پروژه‌های 
SMA، حسابداران به كار فكری و فیزیكی نیاز دارند. كار فكری 
شامل انتخاب روش‌های ابتكاری و خلاقانه در ارتباط با انجام 
وظایف است و سپس هرگاه لازم باشد به صورت هوشمندانه 
و ماهرانه این روش‌ها تعدیــل می‌گردند. كار فیزیكی یا یدی 
عبارت از تلاش و كوشــش برای به انجام رســاندن وظایف 
می‌باشــد. كواد نشان داد كه SMA آموزش محوری را مد نظر 
قرار می‌دهد زیــرا این موضوع باعث ایجاد انگیزه در كارهای 
فیزیكی و فكری می‌شــود در حالی كــه عمل‌گرایی تنها برای 
انجام كارهــای فیزیكی محرك خوبی اســت و برای اجرای 
SMA كافی نیست. او بیان کرد كه حسابداران مدیریت علاوه 
بر انجام كارهای فكری، دارای ســطوح بالایی از مهارت‌های 
ارتباطی و توانایی تأثیر گذاشتن روی دیگران است. وی نه‌تنها 
توانایی تشخیص و تحلیل حسابداران مدیریت در هزینه‌یابی و 
حسابداری را در آینده ضروری می‌داند، بلكه معتقد است آنها 
دارای نقش مربیگری و كاوشــگر نیز هستند زیرا فعالیت‌های 
SMA در ماورای وظایف حســابداری نهفته اســت. به‌طور 
آشــكار این موضوع چالش‌های زیادی را در آینده در مســیر 

فعالیت حسابداران ایجاد خواهد كرد]8[.

آیا SMA به‌طور گســترده مورد اســتقبال قرار گرفته 
است؟ 

لانگ فیلد- اسمیت )2008( در پژوهشی با مرور مطالعات 
انجام شده در خصوص مبانی حسابداری مدیریت استراتژیك 

و تكنی‌كهای آن در طی 25 ســال، نتیجه گیری کرد از دهه‌ی 
1980 كه SMA آغازشــده تا كنــون، تحقیقات زیادی به‌طور 
جــدی از طریق انجمن‌های علمــی‌ و حرفه‌ای صورت گرفته 
اســت. پیام روشــن تحقیقات تجربی این است كه SMA به 
شــكلی كه مدنظر سیموندز بوده در عمل به‌طور گسترده مورد 
استفاده قرار نگرفته اســت. مطالعات توصیفی زیادی در باره 
SMA و مزیت‌های آن انجام شــده اما ایــن مطالعات نظری 
منجر به استقبال عمومی از SMA نشده است و عدم استقبال، 
مشــكلاتی را نیز برای اجرای موفق یــا ناكامی SMA ایجاد 
 SMA كرده اســت. همچنین تحقیق او نشــان می‌دهد واژه‌ی
توســط برخی از پژوهشــگران و یا در عمل توســط شاغلین 
حرفه به‌خوبی درك نشــده و حتی در برخی از موارد این واژه 
هنوز ناشــناخته مانده اســت. به‌علاوه اینكه شواهد مستدل و 
 SMA محكمی دال بر اســتقبال عمومی از تكنی‌كهای خاص
یافت نشده است. بیشتر تحقیقات مربوطه درباره‌ی هزینه‌یابی 
بر مبنای فعالیت است و با وجودیك‌ه مطالعات زیادی پیرامون 
موفقیت شــركت‌های ژاپنی و مزایای تكنی‌كهای حسابداری 
مدیریت ژاپنــی از قبیل هزینه‌یابی هــدف، تحلیل كاركردی 
و مهندســی ارزش صورت گرفته اســت اما شواهد اندكی از 
استقبال عمومی از تكنی‌كهای SMA به سبك ژاپنی در خارج 
از ژاپن وجود دارد و شــركت‌های غربی كه از این تكنی‌كها 
استقبال کرده‌اند عمدتاً از شركت‌های فرعی ژاپنی بوده‌اند. وی 
در تحقیــق خود بیان میك‌ند به‌طور كلی اســتقبال عمومی از
SMA كم بوده اســت و حتی در طول زمان به‌تدریج كاهش 
یافته اســت]16[. به‌رغم یافته‌های این تحقیق، نتایج مطالعات 
موردی نوردین ودیگران )2009( در مورد استفاده از اطلاعات 
حســابداری مدیریت استراتژیك در شــركت‌های الكتریكی 
و الكترونیكی مالزی نشــان می‌دهد كه این شــركت‌ها به‌طور 
گســترده از اطلاعات SMA استفاده میك‌نند. آن‌ها در تحقیق 
خود این سخن لورد )1996( كه بیان کرده: »SMA از تخیلات 
ابتكاری دانشگاهیان سرچشــمه گرفته است« را رد كرده‌اند و 
معتقد هستند كه اطلاعات SMA در همه جا مفید، پذیرفتنی و 

قابلیت كاربرد را دارند]20[. 
كواد)1996( عواملی را كه مانع از استقبال SMA می‌شوند 

به‌شرح زیر برشمرد:
1( ویژگی‌های آینده نگری، اقدامات پیشــگیرانه و تمركز 
بر رقبای SMA ممكن اســت بــرای تعیین موقعیت راهبردی 
مناسب باشــند اما اجرای آن به دلیل كمبود افراد حرفه‌ای كه 
بتواند ویژگی‌ها و شایســتگی‌های هر دو حسابداری مدیریت 

سنتی و استراتژیك را داشته باشند، مشكل است. 
SMA -2 به‌ســختی اطلاعات مورد نیــاز را تهیه میك‌ند 
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زیرا بیشتر اطلاعات آن قابل استخراج از داده‌های حسابداری 
نیستند.

3- اطلاعاتی كه از رقبا به‌دســت می‌آید بــه دلیل اینك‌ه 
برآوردی هستند، ممكن است غیر از آن چیزی باشند كه واقعاً 

وجود دارد. 
4- اطلاعاتی كه بر مبنای حدس و گمان تهیه شــده باشد، 

قابلیت مقایسه‌شان دشوار است.
 5- به‌رغم ســهولت تهیه و تحلیل اطلاعات و ذخیره آن 
بوسیله فناوری رایانه، ممكن است هزینه‌ی گرد‌آوری اطلاعات 

بیش از منافع آن باشد]8[. 

نتیجه‌گیری
حســابداری مدیریت اســتراتژیك در طی تغییرات محیط 
كســب‌وكار بر اثر ارتباط حســابداری مدیریــت و مدیریت 
اســتراتژیك به‌وجود آمد. در انگلســتان، اســترالیا و زلاندنو 
به‌نام حســابداری مدیریت اســتراتژیك و در آمریكا به جای 
آن از واژه‌ی مدیریت هزینه‌ی استراتژیك استفاده می‌شود. در 
تحقیقات انجام‌شــده، از این اصطــاح تحت عناوین مختلف 
مانند حسابداری رقابتی و نظارت راهبردی، تكنیك بازاریابی، 
فراینــد مدیریت هزینه، مجموعــه‌ای از تكنی‌كهای مدیریت 
هزینه و نقش حسابداری در فرایند تصمیم‌گیری راهبردی یاد 

شده است.
ال دیســتی )2007( الگویی را طراحی کرد كه به موجب 
آن مدیریت هزینه‌ی اســتراتژیك طی مراحلی به تهیه و تولید 
اطلاعات برای دســتیابی اهداف بلندمدت می‌پردازد. این الگو 
بر مبنای روابط داخلــی و دوجانبه میان تكنی‌كها و فرایندها، 
دیدگاه‌هــای مختلــف پژوهشــگران دربــاره‌ی تكنی‌كهای 
حســابداری مدیریت اســتراتژیك و فراینــد مدیریت هزینه 
اســتراتژیك را به منظور ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای غلبه 
بر رقبا به صــورت یكپارچه تركیب میك‌نــد. در این مقاله با 

اســتفاده از الگوی پیشنهادی وی به بررســی فرایند مدیریت 
هزینه استراتژیك پرداخته شــد. این فرایند از چهار مرحله‌ی 
متوالی تشكیل شده اســت. مرحله‌ی اول آن تحلیل استراتژی 
است كه با اســتفاده از تكنی‌كهای SWOT و الگوبرداری از 
رقبا انجام می‌شــود. مرحله‌ی دوم انتخاب اســتراتژی مناسب 
و تعییــن مبانی اندازه‌گیری عملكرد با اســتفاده از شــاخص 
جامع سنجش عملكرد )ارزیابی متوازن( است. مرحله‌ی سوم 
پیاده‌سازی استراتژی از طریق تحلیل زنجیره‌ی ارزش در طول 
چرخه‌ی عمر محصول است. برای این كار از پنج ابزار مختلف 
شــامل هزینه‌یابی هدف، هزینه‌یابی بر مبنای فعالیت، نظریه‌ی 
محدودیت‌ها، تولید به‌هنگام و مدیریت كیفیت جامع اســتفاده 
می‌شــود و آخرین مرحله بهبود مســتمر است كه با شناسایی 
عوامل موفقیت و شكست به ارزیابی عملكرد برای رسیدن به 

مزیت رقابتی پایدار می‌پردازد. 
حسابداران مدیریت به‌واســطه‌ی داشتن سطوح بالایی از 
مهارت‌های ارتباطی و توانایی تأثیر گذاشــتن روی دیگران در 
این فرایند كه مستلزم انجام كارگروهی است دارای نقش‌های 
گوناگونــی از قبیل توانایی تشــخیص و تحلیــل هزینه‌ها در 

هزینه‌یابی و حسابداری، مربیگری و كاوشگر هستند. 
با وجودی كه 30 ســال از پیدایش حسابداری استراتژیك 
می‌گذرد و طی این مــدت تحقیقات زیادی در این خصوص 
انجام شــده اما SMA هنوز توسط برخی از پژوهشگران و یا 
در عمل توســط شاغلین حرفه به‌خوبی درك نشده و حتی در 
برخی از موارد این واژه هنور ناشــناخته مانده است و استقبال 
عمومی‌ازآن كم بوده اســت و حتی در طــول زمان به‌تدریج 
كاهش یافته اســت. از جمله دلایل عدم اســتقبال می‌توان به 
كمبود کارشناســان حرفــه‌ای جهت اجــرای SMA، كثرت 
اطلاعات غیر مالی، احتمال عــدم صحت اطلاعات برآوردی 
از رقبا و عدم امكان مقایســه‌ی این اطلاعات، فزونی هزینه‌ی 

تهیه‌ی اطلاعات نسبت به منافع آن اشاره کرد.

پی‌نوشت‌ها
1- Strategic Management 
Accounting (SMA)
2- Simmonds
3- Shank and Govindarajan 
4- Lord
5- Dixon and Smith
6- External 
7- Roslender and Hart
8- Brand
9- Strategic Cost Management 
(SCM)
10- Cadez

11- Anderson 
12- Structural cost management 
13- Executional cost management
14- EL-Dyasty
15- Interrelationship
16- Strengths, Weaknesses, 
Opportunities, Threats 
17- Benchmarking
18- Cost leadership
19- Product differentiation
20- Focus strategy
21- Balanced scorecard

22- Target costing
23- Activity Based Costing
24- Theory of constraints
25- Throughput
26- Just In Time (JIT)
27- Zero Inventory Production 
System (ZIPS)
28- Teller
29- Restrictive approach 
30- Medium approach
31- Extended approach
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