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شده راهبردی که در برخی از بهای تمام مدیریتیا  )SCM( 1مدیریت هزینه استراتژیك -چکیده 

 1980نامند، از جمله موضوعاتی است که از دهه کشورها آنرا حسابداری مدیریت استراتژیك نیز می

تا کنون مورد توجه محققین مدیریت و حسابداری مدیریت قرار گرفته است. تغییرات شتابنده محیط 

تا نقش مدیریت هزینه از کاهش و کنترل  های تكنولوژیكی موجب گردیدهوکار و پیشرفتکسب

هزینه ها به  بهبود عملكرد و ایجاد ارزش ارتقا یابد. در این مقاله ابتدا به بررسی مفهوم مدیریت هزینه

ای از استراتژیك و نقش راهبردی آن در تصمیمات مدیریتی به عنوان یك فلسفه، نگرش و مجموعه

یند آشود. سپس در ادامه فرموثر هستند پرداخته میدهی آینده شرکت هایی که در شكلتكنیك

  گردد.ها و ابزارهای آن تشریح میتشكیل مدیریت هزینه استراتژیك، استراتژی

 مدیریت هزینه، مدیریت هزینه استراتژیك، استراتژی :های کلیدیواژه

 
 

 مقدمه 

ه و مدیریت بهای تمام شده شد ای در حسابداری بهای تمامهای اخیر تغییر قابل ملاحظهدر طول سال

های دلیل معرفی فناوریه (. این تغییر نتیجه افزایش محیط رقابتی بGotze, 2004) صورت گرفته است

های جدید از تولید و اطلاعات، تمرکز بر مشتریان، رشد بازارهای جهانی و همچنین معرفی شكل

بسیاری  1990و اوایل دهه  1980هه (. در اواخر دBlocher et al, 1999های مدیریتی است )سازمان

های در سطح جهانی، دریافتند که مهمترین مساله در راستای سودآوری و ها، به ویژه شرکتاز شرکت

کار آنها رقابت، به ویژه رقابت در سطح جهانی است. برای این کار لازم بود تغییرات مهم وکسب
                                                           
1. Strategic Cost Management (SCM) 
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(. تغییرات محیط 1392)نمازی،  به وجود آیدکار تجارت ودرون سازمانی و برون سازمانی در کسب

، تغییرات های اقتصادی بین المللی(ها و پیمانگیری انواع اتحادیهشدن )شكلوکار نظیر جهانیکسب

، تمرکز بر ، افزایش رقابت، اینترنت و تجارت الكترونیك(، فناوری اطلاعاتفناوری )فناوری تولید

، مدیریت ی و فرهنگی موجب گردیده که محیط تجاری پویا شودمشتریان و شرایط اجتماعی و سیاس

کار گرفته شود و ضرورت ه ، بازاریابی و سازمان مدیریت کاملاً متفاوت از گذشته طراحی و بتولید

، موجب تغییر در گیری و مدیریت افزایش یابد. نتیجه این تغییراتگیری از اطلاعات در تصمیمبهره

ی حسابداری مدیریت گردید که سرانجام منجر به ایجاد رویكردی جدید تحت هارویكردها و دیدگاه

که واژه حسابداری مدیریت (. در حالی1392)صالحی،  شد 1عنوان حسابداری مدیریت استراتژیك

استراتژیك توسط محافل علمی و گاهی توسط شاغلین حرفه حسابداری در انگلستان، استرالیا و 

در آمریكا واژه مدیریت هزینه استراتژیك  اغلب در ادبیات حسابداری و  ،شودنیوزلند استفاده می

 (.Langfield-Smith, 2008شود )کار برده میه مدیریت ب

 

 شده( استراتژیک  مفهوم مدیریت هزینه )بهای تمام

مدیریت هزینه استراتژیك یك سیستم اطلاعاتی یكپارچه است که به تولید اطلاعات برای دستیابی 

بلندمدت در تمام مراحل مدیریت هزینه استراتژیك شامل تجزیه تحلیل راهبردی، تنظیم اهداف 

تحلیل زنجیره  و ها از طریق تجزیه، اجرای استراتژیگیری عملكردها و تعیین مبانی اندازهاستراتژی

(. مدیریت هزینه EL-Dyasty, 2007پردازد )ارزش در طی چرخه عمر محصول و بهبود مستمر می

مندی مشتریان همراه با کاهش مستمر و ی اقداماتی است که مدیران برای رضایتتراتژیك مجموعهاس

( مدیریت بهای 1998) 2(. از نظر کوپر و اسلاگمولدر1393)صالحی،  دهندها انجام میکنترل هزینه

 های مدیریت که بطور همزمان موفقیت شرکت را بهبود وشده استراتژیك عبارت است از تكنیك

های بهم پیوسته مدیریت تلقی ای از سیستمتوان آنرا مجموعهدهد. همچنین میها را کاهش میهزینه

(. به باور Grundy, 1995) گیردنمود که برای کسب مزیت رقابتی و مالی مورد استفاده قرار می

نابع و گیری ساختار م( مدیریت هزینه استراتژیك عبارت است از اندازه2009) 3اندرسون و دکر

 مدت شرکت.های کوتاههای مربوط به استراتژی بلندمدت و برنامههزینه
                                                           
1. Strategic Management Accounting (SMA) 

2. Cooper and Slagmulder 

3. Anderson & Dekker  
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شود و بیشتر ها محدود نمیشده استراتژیك تنها به کاهش و کنترل هزینه حوزه مدیریت بهای تمام

گیری متمرکز است. همچنین مدیریت شده برای تصمیم بر استفاده مدیریت از اطلاعات بهای تمام

ها را کاهش و شده که هزینه های مدیریت بهای تمامده استراتژیك به کاربرد تكنیكش بهای تمام

 گردد. مدیریت بهای تمامدهد، محدود نمیموقعیت استراتژیكی شرکت را در همان زمان بهبود می

های موفق قرن بیست و ، در شرکتها داردها مهم است زیرا تاکید زیاد روی هزینهشده برای سازمان

، بلكه درآمد و ارزش فاکتورهای حیاتی در موفقیت شرکت ها تنها فاکتور مهم نیستندهزینه یكم

، نگرش و شده یك فلسفه ، از این دیدگاه محققین معتقدند که مدیریت بهای تمامشوندمحسوب می

 ,Hilton et al) دهی آینده شرکت نقش موثری دارندهایی است که در شكلای از تكنیكمجموعه

 .( نشان داده شده است1(. این مفهوم در شكل شماره )2001

نه  SCMعبارت است از فلسفه بهبود بهای تمام شده و درآمد،  مدیریت هزینه استراتژیكول فلسفه: ا

باشد. بنابراین، کانون آن بر بهبود تنها مدیریت بهای تمام شده است بلكه مدیریت درآمد نیز می

بهبود رضایت مشتریان متمرکز است. این فلسفه نقش حیاتی را در  وری، حداکثرسازی سود وبهره

کند که به موجب آن ای را تشویق میای ایدهکند زیرا چنین فلسفهتعیین آینده شرکت ایفا می

ها برای اتخاذ تصمیمات درست در جهت خلق ارزش بیشتر با هزینه کمتر در تلاشند که سازمان

د. محصولات و خدمات سازمان معیارهایی از ارزش مشتری هستند که های بهبود مستمر را بیاینروش

شوند. ارزش از طریق محصولات کیفی، خدمات بهتر به مشتری، قیمت منصفانه و غیره محقق می

مندی مشتری از طریق قیمتی که مشتریان تمایل دارند برای محصولات بپردازند و همچنین رضایت

 (.MC Naughton, 2001)شودگیری میهآنان از خدمات و محصولات، انداز

های کند که همه هزینهای را ارائه میگرایانهمدیریت هزینه استراتژیك، نگرش واقع: دوم نگرش

دگان محصولات و خدمات ناشی از تصمیمات مدیریتی در شرکت و در ارتباط با مشتریان و فروشن

شده کند که مدیریت بهای تمامگرایانه ایجاب می، این دیدگاه واقعمحصولات است. بنابراین

 های زیر باشد: استراتژیك باید دارای ویژگی

 شده استراتژیك نیازهای مشتریان و رفتار رقابتی را در نظر بازار محور : مدیریت بهای تمام

 گیرد. می
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 1گراییدیدگاه کل :SCM ای از چرخه کامل ارزش و چرخه عمرزه گستردهشامل حو 

 محصول است.

 2رویكرد انتظارگرایانه :SCM های آتی از مرحله طراحی محصول آغاز و بر وضعیت هزینه

 نیز موثر است.

  :استمرارSCM کند. یك کار دائمی است و بهبود مستمر را تضمین می 

  :مشارکتSCM .مستلزم درگیرشدن هر یك از کارکنان است  

 3یكپارچگی :SCM کند.های تجاری را یكپارچه میفعالیت 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (: مفهوم مدیریت هزینه استراتژیك1شكل )

 

 
 

 
                                                           
1. Holistic overview  

2. Anticipatory approach  

3. Cross-functional  

ای مجموعه

 هاازتكنیك

اتکنیک ه  

 فلسفه نگرش

 SCM مفهوم
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ها یا ابزارها ممكن های قابل قبول است. این تكنیكای از تكنیكمجموعه SCM: هاسوم تکنیک

است بصورت فردی برای پشتیبانی یك هدف خاص یا به شكل کلی جهت تامین نیازهای کلی سازمان 

های سازمانی که از اهداف و فعالیت  SCMهایاز تكنیكای مورد استفاده قرار گیرد. مجموعه

 (.Hilton et al, 2001) شودکند سیستم مدیریت هزینه استراتژیك نامیده میپشتیبانی می

 

 اهداف مدیریت هزینه استراتژیک

با وجود تغییراتی از قبیل افزایش رقابت جهانی، افزایش تقاضای مشتریان و سهامداران و پیشرفت سریع 

اوری تولید و اطلاعات، مدیریت هزینه سنتی نتوانسته خود را با این رویدادها تطبیق دهد. با چنین فن

ها ارائه کند. های گوناگونی را برای شرکتحلهای مدیریت هزینه باید راهرویدادهایی، سیستم

که در شكل  ها متمرکز بودهبهرحال دغدغه اولیه مدیریت هزینه سنتی در قرن بیستم بر کاهش هزینه

 (. Mc Nair, 2000) ( نمایش داده شده است2)
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 (: نیروی تغییرات و دغدغه اولیه مدیریت هزینه در قرن بیستم2شكل )
 

 
مدیریت هزینه و درآمد در حال حاضر وظیفه اصلی مدیریت هزینه استراتژیك است. در قرن 

ژیك نه تنها روی مدیریت هزینه متمرکز است بلكه بیست و یكم، دغدغه اولیه مدیریت هزینه استرات
وری و رضایت مشتریان و در همان زمان بهبود موقعیت استراتژیك شامل افزایش درآمدها، بهبود بهره

 (.(El Kelety, 2006( ارائه شده است3باشد که در شكل )شرکت نیز می
 

تقاضای 

 مشتریان

 

 

 مشتریان

پیشرفت 

 فناوری

رقابت 

 جهانی

تقاضای 

سهامدارا

 ن

 هــزینـه

دغدغه اولیه مدیریت 

 هزینه

 چرا
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چه 
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 نه استراتژیك در قرن بیست و یكم(: نیروی تغییرات و دغدغه اولیه مدیریت هزی3شكل )

 

 اتژیکرمقایسه مدیریت هزینه سنتی و است
مدیریت هزینه همانند پلی است که شكاف بین درآمد و هزینه و زبان بازار و زبان واحد تجاری را پر 

ها اشاره شد اما مدیریت کند. مدیریت هزینه سنتی با مشكلاتی مواجه بوده که قبلاً به برخی از آنمی
کند، تغییرات مرتبط با های جاری تطبیق میهمزمان که خود را با واقعیت 21نه استراتژیك در قرن هزی

های مدیریت هزینه سنتی و استراتژیك را نشان ( ویژگی1گیرد. جدول )آینده را نیز در نظر می
 دهد.می

 

 های مدیریت هزینه سنتی و استراتژیك(: ویژگی1جدول )

 مدیریت هزینه استراتژیک مدیریت هزینه سنتی شرح

 خارجی داخلی  تمرکز

 زنجیره ارزش ارزش افزوده  چشم انداز

 ، مشتری و وظیفه.براساس محصول روش تجزیه و تحلیل هزینه 

 

 با تمرکز داخلی زیاد
 ارزش افزوده مفهوم کلیدی است 

براساس مراحل مختلف زنجیره ارزش کل است 

 که شرکت نیز بخشی از آن است.

 مرکز خارجی بالا.با ت
ارزش افزوده به عنوان یك مفهوم محدود 

 شود.خطرناک محسوب می

  رزشهزینه ا

 ریسك -مدآدر

بهبود موقعیت 

 استراتزیك

بهبود رضایت  ژیک

 مشتریان

 بهبود بهره وری

حداکثر کردن 

 سود

تقاضای 

 مشتریان

 

پیشرفت 

 فناوری

 

رقابت 

 جهانی

 

تقاضای 

 سهامداران

 

 چه کسی؟

 

 کجا؟

 

 چرا؟

 

 چه زمانی؟

 

 چگونه؟

 

 چه چیزی؟
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هدف تجزیه و تحلیل 

 هزینه 

 

در همه حال سه هدف کاربردی 

صرف نظر از ماهیت استراتژیك دارد 

، جلب : امتیاز چگونگی انجام کار

 توجه و حل مساله 

، اما اگرچه سه هدف همواره وجود دارد

هزینه بستگی به  های مدیریتطراحی سیستم

موقعیت استراتژیك شرکت تحت استراتژی 

 کند. هزینه یا استراتژی تمایز تغییر میرهبری 

یك محرک هزینه بنیادی همواره  مفهوم محرک هزینه 

 وجود دارد. 

 های هزینه چندگانه از قبیل: محرک

های ساختاری)مانند مقیاس، دامنه محرک

 ی، پیچیدگی(.رسیدگی، تجربه، فناور

های اجرایی )مانند مدیریت مشارکتی، محرک

 مدیریت کیفیت جامع(

های ای از محرکفعالیت دارای مجموعه هر

 باشد.بفرد  می هزینه منحصر

رویكرد کاهش هزینه از طریق مراکز  فلسفه محتوایی هزینه

 مسئولیت یا موضوع هزینه محصول

لیت محتوای هزینه از طریق محرک هزینه هر فعا

 گردد.ارزشی نعیین می

 رابطه هزینه / درآمد و قیمت تاثیر هزینه دغدغه اولیه

 بازاریابی -اقتصاد مالی -حسابداری زمینه اصلی

 گر و مشاورتحلیل امتیازدهی برای انجام کارها نقش اولیه

 رهبر –گیرانه پیش رودنباله –واکنشی  مسئولیت مدیریت

 (Fischer 1993:129, Shank and Govindarajan 1993:217 and McNair 2000:31)منبع: 

 

 اشکال مدیریت هزینه استراتژیک
 3( و اندرسون1996) 2( و تامكینز و کار1994و  1992) 1مطالعات شانك و گوین داراجان براساس

مدیریت هزینه و  4مدیریت هزینه ساختاری( دو شكل مدیریت هزینه استراتژیك عبارتند از : 2007)

های ثقل سودآوری شرکت هستند. مدیریت هزینه ساختاری به فعالیت که هر دو مرکز 5راییاج
، کند و شامل ابزارهای سازمانیمدیریت هزینه اشاره دارد که به تغییر ساختار هزینه شرکت کمك می

باشد. آن های طراحی جهت ایجاد ساختار هزینه است که به استراتژی مربوط میمحصولات و روش
های شرکت اساً به تصمیمات استراتژیكی اشاره دارد که معمولاً به عنوان عوامل اصلی ساختار هزینهاس

                                                           
1. Shank and Govindarajan 

2. Tomkins & Carr 

3. Anderson  

4. Structural cost management  

5. Executional cost management 
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ابزارهای طراحی سازمانی مرتبط با استراتژی  شود. به عبارت دیگر مدیریت هزینه ساختاریتعریف می
ت و حاکمیتی و استاندارد( را برای طراحی محصولا ساختارهایهای شرکت، )مانند محدودیت

های مدیریت هزینه اجرایی به فعالیتگیرد. فرآیندها به منظور ایجاد یك ساختار هزینه بكار می
کند. این نوع مدیریت مدیریت هزینه اشاره دارد که با یك استراتژی معین به بهبود عملكرد کمك می

شود. استفاده می گیری عملكرد هزینهبر اساس ابزارهای حسابداری مدیریت بطور معمول برای اندازه

گیرد. بطور های بهبود مورد استفاده قرار میهمچنین در ارتباط با الگوی رقابتی جهت شناسایی فرصت
معمول به تجزیه و تحلیل تصمیمات استراتژیك عملكرد اشاره دارد. به عبارت دیگر هدف مدیریت 

مدت های کوتاه( تنظیم برنامه1ه از های مربوط با استفادهزینه استراتژیك تنظیم ساختار منابع و هزینه
( تدوین استراتژی بلندمدت از طریق مهندسی 2ها )مدیریت هزینه اجرایی( و از طریق کاهش هزینه

 ,Henri et alباشد)مجدد زنجیره ارزش و تولید ساختار هزینه متفاوت )مدیریت هزینه ساختاری( می

2015.) 
ال مدیریت هزینه استراتژیك، در ارتباط با این علیرغم پیشرفت تحقیقات اخیر در خصوص اشك

، بیشتر این تحقیقات مربوط مدیریت هزینه اجرایی تحقیقات سه محدودیت مهم وجود دارد: اول
که دانش شده، در حالیباشند مانند موضوعات مربوط به تخصیص هزینه و محاسبه بهای تماممی

حقیقات حسابداری توسعه یافته است. به عبارت مدیریت هزینه ساختاری بیشتر در خارج از حوزه ت
اند. دوم تحقیقات انجام ، تاکنون مطالعات اندکی به موضوع مدیریت هزینه ساختاری پرداختهدیگر

اند یك رابطه مناسب میان ابعاد مدیریت هزینه اجرایی و ساختاری برقرار نتوانسته SCMشده پیرامون 
که یك رشته دانش یكنواخت در این خصوص ایجاد نماید. لذا  نماید و از این نظر قادر نبوده است

ها تمرکز لازم است بطور همزمان هر دو جز مدیریت هزینه استراتژیك بررسی و روی مشترکات آن

اند و علیرغم مطالعات تجربی مزایای زیادی را برای آن شمرده SCMشود. سوم اگرچه طرفداران 
های مدیریت هزینه، شواهد زینه اجرایی روی اثربخشی سیستمهای مدیریت هدرباره تاثیر فعالیت

، بخصوص در تحقیقات مربوط به اندروی عملكرد مالی پشتیبانی کرده SCMتجربی کمی از تاثیر 
، شواهد تجربی محدود و متضادی وجود دارد که به بررسی رابطه بین طراحی مدیریت هزینه اجرایی

 )همان منبع(. پرداخته اندهای هزینه و عملكرد مالی سیستم

 

 فرایند مدیریت هزینه استراتژیک
از چهار مرحله متوالی  (SCM)(، فرایند مدیریت هزینه استراتژیك 2007از دیدگاه ال ـ دیستی )

 تحلیلوتجزیهاست. در  SCM تحلیل استراتژیکوتجزیهاست. اولین مرحله آن،  تشكیل شده
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گیرد. این عوامل از ایی عوامل کلیدی موفقیت صورت میگروهی روی شناسکار SCM استراتژیك 
)شامل  SWOT تحلیل و تجزیهآید. بدست می 2و الگوبرداری از رقباء SWOT1 تحلیلوتجزیهطریق 

ها و تهدیدها( یك ابزار استراتژیك است. از طریق این ابزار، یك سازمان ، فرصتنقاط قوت، معایب
را شناسایی و ارتقاء دهد. نقاط ضعف داخلی را که ممكن است تواند نقاط قوت داخلی خود می

تواند ، مشخص کند و عوامل خارجی تاثیرگذار که هم میموقعیت رقابتی را تحت تأثیر قرار دهد

، استفاده از نقاط قوت داخلی را بهبود ببخشد و هم اثرات منفی نقاط ضعف داخلی را کاهش دهد
این  ی دست و پنجه نرم نموده و آنها را به فرصت تبدیل نماید. برتعیین نماید و با تهدیدات خارج

تواند عوامل کلیدی موفقیت را مشخص و استراتژی مناسب را برای تحقق اهداف اساس، سازمان می
، الگوبرداری از رقباء روشی است برای SWOT تحلیل و تجزیهبلندمدت انتخاب نماید. در کنار 

تواند اتخاذ کند. از طریق این ابزار یك سازمان تژی که یك سازمان میمشخص نمودن بهترین استرا
مند، محصول یا کیفیت عملیات خود را با دیگران مقایسه نماید. این ابزار به تواند به طور نظاممی

 کند.ها یا کاهش تهدیدات کمك میها، استفاده از فرصتشناسایی نقاط قوت و ضعف و بهبود آن
ارزش  تحلیل و تجزیهاست که بر مبنای  تنظیم استراتژییت هزینه استراتژیك، مرحله دوم مدیر

های عملكرد یجاد مزیت رقابتی پایدار و معیارگردد. در این مرحله استراتژی مناسب برای اتعیین می

تواند یكی از آنها را انتخاب کند. سازمانی می شود. دو استراتژی رقابتی وجود دارد که هرمشخص می
شده و بدست آوردن است که به منظور کاهش بهای تمام 3، استراتژی رهبری هزینهولین استراتژیا

، استراتژی تمایز گردد و دومین استراتژیمشتریان بیشتر و غلبه بر سهم بیشتر در بازار وضع می
گردد. این محصولات باید است که بمنظور معرفی نوآوری محصولات جدید تعیین می 4محصول

توان در بخشی از بازار پیاده ها را میملاً از محصولات رقبا متمایز باشند. هریك از این استراتژیکا
 مشهور است.  5نمود که به استراتژی تمرکز

باشد. یك سازمان باید زنجیره انتخاب شده می پیاده سازی استراتژی SCMمرحله سوم فرایند 
رو استراتژی از طریق ، از اینتژی انتخابی متناسب باشدای انتخاب کند که با استراارزش را به گونه

باشد. اولین شود. این مرحله شامل پنج ابزار مدیریت هزینه استراتژیك میچرخه عمر محصول پیاده می
                                                           
1. Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats   

2. Benchmarking 

3. Cost leadership 

4. Product differentiation 

5. Focus strategy 
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یابی هدف شود. هزینهاست که برای طراحی و تولید محصول استفاده می )TC( 1یابی هدفهزینهآنها 
یابی بر مبنای هزینهدهد. ابزار بعدی بازار و سود مكتسبه سازمان را نشان میتفاوت بین قیمت رقابتی 

های ( است که مهمترین ابزار تغییر تكنولوژی پیشرفته در محیط اقتصادی است. هزینهABC) 2فعالیت
دهد. لذا برای حل این مشكل نیاز به ها را افزایش می، سهم هزینه سرمایه بیشتر سازمانغیرمستقیم

تر به محصولات تخصیص دهد و به مدیران های غیرمستقیم را بصورت دقیقباشد که هزینهزاری میاب

ها با استفاده از این ابزار ضمن تعیین قیمت گذاری کمك نماید. در نتیجه سازماندر تصمیمات قیمت
بدست آورند. ابزار توانند سود بیشتر و پایدارتری را نیز در ارتباط با مشتریان خود ، میدقیق محصولات
ها و سیستم تئوری محدودیت تواندباشد. یك سازمان میمی 3هاتئوری محدودیتسوم استفاده از 

، این یكپارچگی برای پشتیبانی از تصمیمات استراتژیك یابی بر مبنای فعالیت را یكپارچه نمایدهزینه

نماید و برای انتقال ول کمك میها به بهبود زمان چرخه محصاهمیت بسزایی دارد. تئوری محدودیت
یا سیستم تولید با موجودی  JIT(4( تولید به هنگامگردد. مواد اولیه به کالای ساخته شده استفاده می

گذاری باشد. این سامانه به منظور اجتناب از سرمایهاز دیگر ابزارهای مورد استفاده می 5صفر
، زمان تهیه موجودی مواد گیرد. بر طبق این سامانهغیرضروری در موجودی مواد مورد استفاده قرار می

حذف ضایعات و افزایش بازده  JITشود. هدف اصلی متناسب با برنامه و ظرفیت تولید تعیین می

است که به عنوان یك  (TQM) مدیریت کیفیت جامع ،عملكرد در سراسر سازمان است. پنجمین ابزار
کند. هدف مندی و وفاداری آنان تمرکز میشناسایی رضایت وابزار اساسی بر تامین انتظارات مشتریان 

TQM بهبود کیفیت محصولات و آموزشخلق ارزش و ایجاد مزیت رقابتی پایدار است و نوآوری ، ،
های موفقیت هستند. ، کیفیت و زمان از مهمترین عوامل استراتژیهاباشد. هزینهاجزاء لاینفك آن می

گیری و گزارش را به منظور اندازه TQMهای ی مربوط به طراحی برنامههاسازمانی باید هزینه هر
 نماید. تحلیلوتجزیههای گوناگون عوامل کیفیت به روش

است. در این مرحله عملكرد طبق معیار شاخص جامع  ارزیابی عملکرد، SCMمرحله چهارم 
زیابی عملكرد باید عوامل شود. یعنی برای ارگیری می)ارزیابی متوازن( اندازه 6سنجش عملكرد

باشد موفقیت و شكست را شناسایی نمود. این شاخص شامل گزارش جامعی از معیارهای عملكرد می
                                                           
1. Target costing 

2. Activity Based Costing 

3. Theory of constraints 

4. Just In Time (JIT) 

5. Zero Inventory Production System (ZIPS) 

6. Balanced scorecard 
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، اهداف استراتژی را با که برای دستیابی به عوامل کلیدی موفقیت با هدف ایجاد قدرت رقابت
شود که به چهار معیار تبدیل می، استراتژی به اهداف و معیارها نماید و بنابراینیكدیگر ترکیب می

، عبارتند از عملكرد گیرندهای مالی و غیرمالی را در برمیگردد. این معیارها که جنبهبندی میطبقه
توان در سطح ، فرایندهای داخلی و نوآوری و آموزش. این ارزیابی را میمالی، رضایت مشتریان

انجام داد. این موضوع به مزیت رقابتی پایدار  زنجیره ارزش داخلی یا خارجی با هدف بهبود مستمر

 ,EL-Dyasty) های گوناگون در درون زنجیره ارزش منجر خواهد گردیدسازمان و مشارکت بخش

2007.) 
 

 های مدیریت هزینهستراتژیا
ها و ریزی شده است که شرکت با توجه به مزیتای از اهداف و اقدامات برنامهاستراتژی مجموعه

های داخلی و کند. استراتژی سازههای خود جهت دسترسی به رقابت پایدار تعیین میمحدودیت

خارجی کلیدی را که شرکت باید در آینده دنبال نماید تا به مزیت رقابتی پایدار دسترسی پیدا کند، 
ها شامل معیارهای مالی از قبیل سود، فروش، بازده سرمایه و رشد و سازد. این سازهمشخص می

ن معیارهای غیرمالی از قبیل توسعه محصولات جدید، کیفیت محصول و رضایت مشتری همچنی
تواند به اهداف از قبل تعیین شده خود برسد. ها است که شرکت میباشند. فقط با تكیه براین سازهمی

آوری، تحلیل و گزارش اطلاعاتی است که مربوط گیری، جمعنقش مدیریت هزینه، شناسایی، اندازه
ها ابزاری (. استراتژی1392)نمازی،  گردندهای استراتژیك شرکت میسازی سازهناسایی و پیادهبه ش

های سازمانی های زمانه خود دست یابد، استراتژیتواند بوسیله آن به هدفهستند که سازمان می
ها، خرید تكنولوژی جدید و فروش هنتوانند به صورت تولید و عرضه محصول، کاهش هزیمی
(. در تحقیقات مدیریت استراتژیك چندین 1386)ساداتی و همكاران،  های ثابت باشداییدار

های رقابتی پایدار در یك صنعت و رقبایش شناسی استراتژی تجاری محور برای تدوین استراتژیگونه
 مطرح شده است.

 که دکردن شناسایی استراتژی اصلی گونة چهار (1978) اسنو و مایلز عمومی هایاستراتژی

 تا کنندمی دائماً تلاش که :1نگرانآینده - 1:دهندمی نشان را مسائل این بر هاسازمان تأکید چگونگی

 تا کنندمی : تلاش2مدافعان -2کنند.  عرضه جدید محصولات و کنند استفاده بازار هایفرصت از

 برای تریان ثابتمش و محصولات از ایمجموعه بتوانند تا کنند قبضه را کل بازار یك از بخشی

                                                           
1. Prospectors  

2. Defenders  



 

 1394ماه و مهر   شهریور، پانزده و شانزدهشماره                  های مدیریت و حسابداری    ماهنامه پژوهش

 

103 

 

 از و گیرندقرار می مدافعان و نگرانآینده بین وسط حد : در1گرانتحلیل -3آورند.  به دست خودشان

 بازار قلمروهای محصول در نگرانآینده از پیروی طریق کنند. ازمی استفاده گروه دو هر قوت نقاط

 و محصولات مشتریان از مجموعه یك از حفاظت برای مدافعان از پیروی حال عین در و جدید

 تعریف استراتژی و دهندنمی کارآفرینانه مسائل به خاص پاسخی که :2منفعلان -4باشند. می ثابت،

 .(Miles & Snow, 1978)ندارند مشخصی شدة

( چهار نوع استراتژی برمبنای ایجاد توازن میان اهداف رشد سهم 1984) گوپتا و گوین داراجان
که هدف آن افزایش سهم بازار  3کوتاه مدت ارائه نمودند. استراتژی کاشت بازار و حداکثرسازی سود

که  4باشد. استراتژی برداشتمدت و جریان نقد کم همراه و موقعیت رقابتی شرکت ولو با سود کوتاه
مدت به جای افزایش سهم بازار است. هدف آن حداکثرسازی سود و تامین وجه نقد در کوتاه

هنگام خاتمه دادن  6هاد وسط این دو استراتژی است و استراتژی فروش داراییح 5استراتژی نگهداشت
 .(Gupta & Govindarajan, 1984)رودبه فعالیت بكار می

دهد که از سه مبنای متفاوت از ها به سازمان این امكان را می، استراتژی(1985) پورتراز دیدگاه 
متفاوت یا متمایز ساختن ، 7هارهبری در هزینه: ها عبارتند ازهای رقابتی بهره گیرد. آنمزیت

پورتر این سه مبنا را . بر محصولات و خدماتی خاص کردنتمرکز  و 8محصولات و خدمات

ها شرکت اقدام به تولید و عرضه محصولات در رهبری هزینه .نامدهای ژنریك یا عمومی میاستراتژی
در واقع نوعی استراتژی یابد. کاهش می ای مشتریکند که بهای تمام شده هر واحد براستاندارد می

های رقیب عملكرد بهتری دارد. است که در اجرای آن شرکت با کمترین هزینه نسبت به  شرکت
شود که با عرضه محصولاتی با قیمت پایین به یك سود پایدار دست ها باعث میبودن در هزینه شرویپ

های رقیب، ها و کاهش دادن سودآوری شرکتقیمت یافت و بدین وسیله از طریق موفقیت در جنگ
ساختن محصول این است که  مقصود از استراتژی متمایزرشد رقابت را در صنعت محدود نمود. 

محصولات و خدماتی عرضه شود که در صنعت مورد نظر به عنوان محصول یا خدمتی منحصر به فرد 
نماید مبنی بر اینكه کالا یا خدمتی را که این و در مصرف کنندگان نوعی پنداشت ایجاد میتلقی شوند 

                                                           
1. Analyzers  

2. Reactors   

3. Build strategy  

4. Harvest strategy  

5. Hold strategy 

6. divest strategy 

7. Cost Leadership  

8. Differentiation  
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کند از یك جنبه خاص دارای ویژگی منحصر بفرد است و معمولاٌ در شرکت تولید وعرضه می
خاص یا نوآوری  ، ویژگیشود که کالا یا خدمت مزبور دارای کیفیت برترمصرف کنندگان تلقین می

آورد که برای محصولات خود بوجود میباشد. چنین پنداشتی برای شرکت این امكان را می
باشد بدون اینكه  های بالاتری در نظر بگیرد و از نظر سود نسبت به رقبا عملكرد بهتری داشتهقیمت

مقصود از متمرکز کردن توجه بر محصولات و خدمات خاص  ها را کاهش دهد.ناگزیر باشد هزینه

 پورتر معتقد است .ن تامین شودهای کوچكی از مصرف کنندگااین است که نیازهای گروه
پردازند یا ، از نظر رهبری در هزینه به رقابت میهای بزرگتر که به منابع بیشتری دست دارندشرکت

، در های رقیب عرضه نمایندآیند محصولات و خدماتی ویژه و متمایز از  شرکتدرصدد برمی
محصولات و خدمات خاص های کوچكتر توجه خود را معطوف به شرکت، که اغلبحالی

 .(Porter, 1985)دکننمی

 یك است. وی کرده ارائه عمومی هایاستراتژی از دیگری شناسی ( نوع1988) مینتزبرگ

 تصویر در تمایز -2 قیمت، در تمایز -1: است کرده ارائه زیر گونة شامل شش جایگزین، بندیتقسیم

 تمایز. او عدم -6 و پشتیبانی در تمایز -5 ت،کیفی در تمایز -4 محصول، طراحی تمایز -3بازار،  در

 داندمی مربوط استراتژی حوزة به مربوط متغیری بلكه مستقل استراتژی یك نه را تمرکز
(Mintzberg, 1988). 

 مؤثرترین و ماندگارترین از یكی شك بدون پورتر مایكل عمومی رقابتی استراتژی تئوری

 سال، چند از است. بعد شده مطرح هاشرکت استراتژیك ررفتا مطالعة درباره که است هاییدیدگاه

 توانکلی می به طور شود.می شناخته رقابتی استراتژی در غالب پارادایم به عنوان این تئوری هنوز

)لشكری و  هستند مستتر پورتر رقابتی استراتژی در های محققان دیگردیدگاه همة عملاً که گفت
 (.1393همكاران، 

 

 ریت هزینه استراتژیکابزارهای مدی
تكنیك حسابداری مدیریت استراتژیك  16( با استفاده از مطالعات قبلی 2008کیدز و گیولدینگ )   

بندی کردند. سه طبقه از این فهرست در ارتباط با مبانی اصلی را شناسایی و در پنج طبقه اصلی تقسیم

ارتند از: ـد که عبـباشبداری مدیریت میاـون حسـکار رفته در بیشترین مته ابداری مدیریت بـدانش حس
دو طبقه باقیمانده تحت  گیری.( تصمیم3گیری عملكرد و ریزی، کنترل و اندازه( برنامه2یابی ( هزینه1

( نشان داده 2ها در جدول )باشند. این تكنیكعناوین حسابداری رقباء و حسابداری مشتریان می
( در پژوهشی نشان دادند که 2007کوینی و تناسی ). سین(Cadez & Guilding, 2008)اندشده
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یابی ها تكنیك هزینهاند که از میان آنبطور گسترده مورد استفاده قرار گرفته SMAهای تكنیك
گذاری راهبردی و نظارت راهیردی ، قیمت، حسابداری مشتریانهای محصولمشخصات و ویژگی

مداری ، فرایندمداری و مشتری، نگرش بلندمدتتوجه به رقباء هااند. آنرقابتی بیشترین کاربرد را داشته
 .(Cinquini and Tenucci, 2007) برشمردند SMA هایرا چهار ویژگی مشترک تكنیك

 

 های حسابداری مدیریت استراتژیك( : تكنیك2جدول )

 SMAهای تكنیك اصلی طبقه

یابی هزینه

 راهبردی

 (Bromwich, 1990; Roslender & Hart, 2003) محصول هاییابی مشخصات و ویژگی( هزینه1

 ,Czyzewski & Hull, 1991; Dunk, 2004; Shields & Young)  یابی چرخـه محصـول  ( هزینه2

1991) 

 (Belohlav, 1993; Heagy, 1991)یابی کیفیت ( هزینه3

 (Cooper & Slagmulder, 1999; Monden & Hamada, 1991)یابی هدف ( هزینه4

ــه5 ــره ارزش( هزینـ ــابی زنجیـ  & Dekker, 2003;Hergert& Morris, 1989; Shank)یـ

Govindarajan, 1992) 
  

برنامه ریزی 
کنترل و 

گیری اندازه
 عملكرد

 (Elnathan et al; 1996; Brownlie, 1999)( بنچمارکینگ 1

 ,Chenhall, 2005; Ittner et al., 2003; Kaplan & Norton)گیـری یكپارچـه عملكـرد    ( انـدازه 2

1992; Kaplan & Norton, 1996; Libby, Salterio, & Webb, 2004) 
  

گیری تصمیم
 راهبردی

 (Shank, 1996; Shank & Govindarajan, 1988, 1993)یابی راهبردی( هزینه1

 (Rickwood et al., 1990; Simmonds, 1982)گذاری راهبردی ( قیمت2

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

حسابداری 

 رقباء

 ,Bromwich, 1990; Jones, 1988; Simmonds, 1981; Ward)( ارزیابی بهای تمـام شـده رقبـاء   1

1992) 

 (Rangone, 1997; Simmonds, 1986)( بررسی وضعیت رقباء 2

 (Moon & Bates, 1993)( ارزیابی عملكرد رقباء 3
 

 

حسابداری 

 مشتریان

 (Bellis-Jones, 1989; Ward, 1992; Zeithaml, 2000)تحلیل سودآوری مشتریان و( تجزیه 1

 (Foster & Gupta, 1994; Jacob, 1994)تحلیل سودآوری مادام العمر مشتریانو( تجزیه 2

 ,Foster, Gupta, & Sjoblom, 1996; Slater & Narver)( ارزیابی مشتریان به عنوان دارایی3

1994; Zeithaml, 2000) 
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 گیرینتیجه

، تمرکز بر مشتریان و شدن، تغییرات فناوری، افزایش رقابت وکار نظیر جهانیتغییرات محیط کسب

، ، مدیریت تولیدشرایط اجتماعی و سیاسی و فرهنگی موجب گردیده که محیط تجاری پویا شود

گیری فاوت از گذشته طراحی و بكار گرفته شود و ضرورت بهرهبازاریابی و سازمان مدیریت کاملاً مت

، منجر به ایجاد رویكردی گیری و مدیریت افزایش یابد. نتیجه این تغییراتاز اطلاعات در تصمیم

ز دهه استراتژیك گردیده که ا جدید تحت عنوان حسابداری مدیریت استراتژیك یا مدیریت هزینه

 مدیریت و حسابداری مدیریت قرار گرفته است. فلسفه مدیریت تاکنون مورد توجه محققین 1980

وری، حداکثرسازی سود، بهبود رضایت مشتریان، بهبود موقعیت هزینه استراتژیك بر بهبود بهره

گرایانه مبتنی بر تصمیمات مدیریت با در نظر گرفتن استراتژیك شرکت متمرکز است و نگرشی واقع

های های فناوری دارد که با بكارگیری تكنیكقابت جهانی و پیشرفتتقاضای مشتریان و سهامداران، ر

پردازد. در تحقیقات اخیر این واژه به دو شكل مختلف به ایجاد ارزش برای شرکت یا سازمان می

های مدیریت هزینه ساختاری و مدیریت هزینه اجرایی مطرح شده است که اولی در ارتباط با روش

ن استراتژی بلندمدت از طریق مهندسی مجدد زنجیره( و دومی برای طراحی ساختار هزینه )تدوی

 شود. ها( استفاده میمدت از طریق کاهش هزینههای کوتاهگیری عملكرد هزینه )تنظیم برنامهاندازه

)از  استراتژیك تحلیل و تجزیهفرایند مدیریت هزینه استراتژیك از چهار مرحله متوالی شامل 

)استراتژی رهبری هزینه یا  و الگوبرداری از رقباء(، تنظیم استراتژی SWOT1 تحلیلوتجزیهطریق 

یابی بر مبنای فعالیت، تولید به یابی هدف، هزینهاستراتژی تمایز محصول(، پیاده سازی استراتژی )هزینه

)ارزیابی متوازن( تشكیل شده  ها( و ارزیابی عملكردهنگام، مدیریت کیفیت جامع و تئوری محدودیت

شناسی استراتژی تجاری محور برای تدوین در تحقیقات مدیریت استراتژیك چندین گونهاست. 

های ها استراتژیهای رقابتی پایدار در یك صنعت و رقبایش مطرح شده است که از میان آناستراتژی

 مدیریت هزینه استراتژیك از جایگاه با اهمیتی برخوردار است.یند آ( در فر1985عمومی پورتر )

تكنیك مدیریت هزینه استراتژیك شناسایی شده و در پنج  16 همچنین بر مبنای تحقیقات قبلی تاکنون

بندی گردیده است. سه طبقه از این فهرست در ارتباط با مبانی اصلی دانش طبقه اصلی تقسیم

 (1باشد که عبارتند از: حسابداری مدیریت بكار رفته در بیشترین متون حسابداری مدیریت می

گیری. دو طبقه باقیمانده تحت ( تصمیم3گیری عملكرد و ریزی، کنترل و اندازه( برنامه2یابی هزینه
                                                           
1. Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats   
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یابی مشخصات ها تكنیك هزینهباشند که از میان آنعناوین حسابداری رقباء و حسابداری مشتریان می

دی رقابتی بیشترین ربگذاری راهبردی و نظارت راه، قیمت، حسابداری مشتریانهای محصولو ویژگی

 اند.کاربرد را داشته
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