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 : ال�حث ملخص
العملاء،   محاس�ة  تطور  على  المنافسة  شدة  لتأثیر  تحلیل�ة  بدراسة  الق�ام  ال�حث  استهدف 
ولتحقیق هذا الهدف قام ال�احث في البدا�ة بتأصیل متغیرات الدراسة والتي تمثلت في شدة  
ونوع  المنافسة  شدة  بین  التفرقة  ضرورة  إلى  وخلص  العملاء،  محاس�ة  وتطور  المنافسة 

خلین لق�اس شدة المنافسة أحدهما �عتمد على المصادر الأول�ة (قوائم  المنافسة، و�وجد مد
الاستقصاء)، والثاني �عتمد على المؤشرات. أما ف�ما یتعلق بتطور محاس�ة العملاء، ر�زت  
معظم الدراسات على ق�اس التطور من خلال تبني محاس�ة العملاء من عدمه أو مدى تطور  

إلى  فة الخدمات المقدمة للعملاء، ووجه ال�احث النظر  نظام محاس�ة التكال�ف في ق�اس تكل
 أنه �مكن الاعتماد على نظرة الشر�ة لأسلوب تحلیل ر�ح�ة العمیل �منظور للتطور.

تطور محاس�ة العملاء،  على  كما قام ال�احث �عرض إطار نظري مقترح لتأثیر شدة المنافسة  
الرقاب�ة،  المتغیرات  من  ومجموعة  التفسیر�ة  المتغیرات  من  مجموعة  الإطار  هذا  یتضمن 
التفسیر�ة متغیر نوع المنافسة والاسترات�ج�ة التي تت�عها الشر�ة وتوجه   وتتضمن المتغیرات 

وه�كل التكال�ف، الشر�ة والبین�ة التنظ�م�ة، أما المتغیرات الرقاب�ة فتمثلت في حجم الشر�ة،  
المتطور  العملاء  لمحاس�ة  و�مكن  المتطورة.  المعلومات  لتكنولوج�ا  الشر�ة  توظ�ف  ومدى 
توفیر معلومات ملائمة تستخدم في تحدید أولو�ات خدمة العملاء واتخاذ قرارات تتعلق �إدارة  

ء مما ینعكس على مستوى رضاء العملاء و�ناء روا�ط طو�لة الأجل معهم، العلاقة مع العملا
 مما یؤدي إلى دعم المیزة التنافس�ة للشر�ة و�التالي التأثیر في شدة المنافسة. 

واختتم ال�حث برؤ�ة تطو�ر�ة لمحاس�ة العملاء، تتمحور حول تطو�ر التقار�ر المال�ة لتتضمن  
معلومات ترت�ط �عملاء الشر�ة، وضرورة النظر إلیهم �أصل غیر ملموس من أصول الشر�ة،  
بل وأن تضمین هذه المعلومات ضمن التقار�ر المال�ة �ساعد المستثمر�ن في اتخاذ القرارات  

�ة، فإذا �انت الشر�ة تملك العدید من الأصول الملموسة وغیر الملموسة إلا أنها الاستثمار 
بدون العملاء لا �كون لها ق�مة، بل وتن�ع المزا�ا التنافس�ة من تكامل الموارد المختلفة في  
الشر�ة وتقد�مة ق�مة فر�دة للعمیل مقارنة �المنافسین. أما على مستوى ق�اس و�دارة التكال�ف، 

انتقال مر�ز الاهتمام من المنتجات �محور للق�اس والتقر�ر في النظم التكال�ف�ة إلى  ضرورة  
العملاء واستغلال جم�ع الروا�ط مع العملاء خلال سلسلة الق�مة وضرورة است�عاد أو على  
الأقل تخف�ض التكال�ف التي لا تض�ف ق�مة للعمیل (ول�س المنتج) وجعل التوجه �العمیل 

فكر العاملین في الشر�ة و�التالي ضرورة تصم�م مقای�س الأداء التي تعكس   فلسفة یبنى علیها
 هذا التوجه. 
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وأخیراً، من المتوقع أن �كون للتطورات في مجال تكنولوج�ا المعلومات دور محوري في إدارة  
العلاقة مع العملاء، والتنبؤ الجید �سلو�هم و�التالي ز�ادة إمكان�ة تطبیق الأسالیب المتطورة  

 من محاس�ة العملاء والنظر إلى العملاء �أصول.
وختاماً یرى ال�احث أن هناك فجوة �حث�ة في مجال تأثیر شدة المنافسة على تطور محاس�ة  
والطب�عة  المسارات،  مختلف  على  تطورات  من  الراهن  الوقت  �شهده  ما  في ظل  العملاء، 
للبیئة الحال�ة وتوجه الشر�ات نحو العملاء �فلسفة إدار�ة في مصر في ضوء ما   المتغیرة 

مصادر علم�ة مصر�ة وأجنب�ة. وأنه من المطلوب أن تتجه ال�حوث    رجع إل�ه ال�احث من
 المحاسب�ة والمؤتمرات العلم�ة لأقسام المحاس�ة نحو التر�یز على هذه القض�ة ال�حث�ة الهامة.   

 محاس�ة العملاء، شدة المنافسة، تحلیل ر�ح�ة العملاءالكلمات المفتاح�ة: 
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Abstract: 
The research aimed to conduct an analytical study of the effect of the 
intensity of competition on the development of customer accounting. 
To achieve this goal, the researcher initially established the variables 
of the study, which were the intensity of competition and the 
development of customer accounting. They concluded the necessity of 
distinguishing between the intensity of competition and the type of 
competition. There are two approaches to measuring the intensity of 
competition, one of which is based on primary sources (survey lists), 
the second is based on indicators. As for the development of customer 
accounting, most studies focused on measuring development through 
adopting customer accounting or not and the extent of the development 
of the cost accounting system in measuring the cost of services 
provided to customers. The researcher pointed out that it is possible to 
rely on the company’s view of the method of analyzing customer 
profitability as a perspective for development. 
The researcher also presented a proposed theoretical framework for the 
effect between the intensity of competition and the development of 
customer accounting. This framework includes a set of explanatory 
variables and a set of supervisory variables. The explanatory variables 
include the type of competition, the strategy followed by the company, 
the direction of the company, and the organizational structure. As for 
the supervisory variables, they are the size of the company, cost 
structure, and the extent to which the company employs advanced 
information technology. 
Advanced customer accounting can provide appropriate information 
that is used to determine customer service priorities and make 
decisions related to managing the relationship with customers, which 
is reflected in the level of customer satisfaction and building long-term 
relationships with them, which leads to supporting the company’s 
competitive advantage and thus influencing the intensity of 
competition. 
The research concluded with a developmental vision for customer 
accounting, centered on developing financial reports to include 
information related to the company’s customers, and the necessity of 
viewing them as an intangible asset of the company’s assets. Indeed, 
including this information in financial reports helps investors in 
making investment decisions, if the company owns many assets. 
Tangible and intangible, but without customers they have no value. 
Rather, competitive advantages stem from the integration of various 
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resources in the company and providing unique value to the customer 
compared to competitors. 
As for the level of measuring and managing costs, it is necessary to 
shift the center of attention from products as a focus of measurement 
and reporting in cost systems to customers, exploiting all links with 
customers throughout the value chain, and the necessity of excluding 
or at least reducing costs that do not add value to the customer (not the 
product) and making customer orientation a philosophy upon which to 
build. It depends on the thoughts of the company's employees, and 
therefore it is necessary to design performance measures that reflect 
this trend. 
  Finally, developments in the field of information technology are 
expected to play a pivotal role in managing the relationship with 
customers, predicting their behavior well and thus increasing the 
possibility of applying advanced methods of customer accounting and 
viewing customers as assets. 
In conclusion, the researcher believes that there is a research gap in the 
field of the interactive impact of the intensity of competition on the 
development of customer accounting, in light of the developments 
currently witnessing on various paths, the changing nature of the 
current environment and companies’ orientation towards customers as 
an administrative philosophy in Egypt in light of the sources that the 
researcher referred to. Egyptian and foreign scientific. It is required 
that accounting research and scientific conferences for accounting 
departments focus on this important research issue. 
Key words: Customer Accounting, Competition Intensity, Customer 
Profitability Analysis 
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 مقدمة: 
تحاول الشر�ات ال�حث عن استرات�ج�ات فعالة وتطب�قها في عمل�اتها    مع تزاید شدة المنافسة،

تحق  �غ�ة  أداء  یوأنشطتها  أفضل  وتحقیق  مستدامة  تنافس�ة  میزة  هذه لق  مع  بنجاح  لتعامل 
التعقید  البیئات شدیدة  ممیز  المتغیرة  �شكل  والاستمرار  و وال�قاء  أن  ،  هذه   تنتج�مكن 

  الاسترات�ج�ة وتعد المحاس�ة الإدار�ة    . الأنشطة التي تمارسها الشر�ةخلال    من  الاسترات�ج�ات
لاسترات�ج�ات ومحدداً رئ�س�اً في ق�ادة البیئة التنافس�ة وأداء ونجاح الشر�ات أساس�اً ل  داعماً 

, 2017)Ussahawanitchakit( نظراً لدورها في توفیر وتحلیل الب�انات والمعلومات حول .
الشر�ات وتكال�ف منافسیها وه�اكل التكلفة لاستخدامها في تطو�ر ورقا�ة استرات�ج�ات تأخذ 

الاسترات�جي   الزمني  ال�عد  منافسیها خلال  الاعت�ار   ,McManus and Guilding)في 

2008). 
العملاء  تعتبر  و  المحاس�ة   أحد  Customer Accountingمحاس�ة  أسالیب 

والتي برزت نت�جة للتكامل بین التي تر�ز على التوجه السوقي الخارجي    الاسترات�ج�ةالإدار�ة  
المنافسة والتوجه الاسترات�جي لشر�ات الأعمال    شدةالممارسات المحاسب�ة والتسو�ق�ة في ظل  

(Kraus, et al., 2015).   على أنها عمل�ة تحدید وق�اس وتوصیل   عملاءتُعرف محاس�ة الو
وذلك   للأر�اح  الحال�ة  والق�مة  والمب�عات  الأر�اح  مثل  الاقتصاد�ة  المعلومات  عن  والتقر�ر 

العملاء   من  مجموعة  أو  خلال )Ussahawanitchakit(2017 ,لعمیل  من  وتمارس   .
حد على  عمیل  �ل  ر�ح�ة  تحلیل  في  تتمثل  الأسالیب،  من   Individual  همجموعة 

Customer Profit Analysis  تحلیل ر�ح�ة قطاع من العملاء ،Customer Segment 

Profit Analysis  العمیل ر�ح�ة  عمر  وتحلیل   ،Lifetime Customer Profit 

Analysis  وتقی�م العملاء �أصول ،Valuations of Customers As Assets  (Lind 

and Strömsten, 2006)  دوراً رئ�س�اً    محاسب�ة استرات�ج�ة. وتلعب محاس�ة العملاء �أداة
 ,McManus)  في توفیر الب�انات والمعلومات لدعم العلاقة المحور�ة بین العملاء والر�ح�ة

، وذلك من خلال توفیر المعلومات التي تمكن من تحدید مدى رضا وولاء وقبول  (2013
  .والاستجا�ة للعملاء

ا   )Ussahawanitchakit(2017 ,كما تؤ�د دراسة   لمدیر�ن على ضرورة وعي 
لعملاء، جید ل أداء  لخلق  التنفیذیین للشر�ات �ك�ف�ة تنفیذ وتطبیق واستخدام محاس�ة العملاء  

، وز�ادة الاستقرار وال�قاء والاستدامة  الر�ح�ة  تحقیق  المیزة التنافس�ة، وتعز�ز القدرة على   دعمو 
الموارد والأصول والاسترات�ج�ات  في الأسواق والبیئات شدیدة التنافس�ة من خلال تخص�ص  

 محاس�ة العملاء.  وفقاً للمعلومات التي توفرها
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تساهم الدراسة الحال�ة في استجلاء طب�عة العلاقة بین شدة المنافسة في ضوء ذلك،  و 
  السوقي   التوجه  وضرورة  الإدار�ة  لمحاس�ةل  الاسترات�جي  التوجه  ظل  فيوتطور محاس�ة العملاء  

 والتقر�ر. الق�اس  عمل�ة في محور�ة نقطة واعت�ارهم �العملاء والاهتمام للشر�ات
 طب�عة المشكلة: 

شدة   من  أدت  مجموعة  إلى  الحال�ة  الأعمال  بیئة  في  الشر�ات  بین  المنافسة 
الانعكاسات التي القت �ظلالها على تطور النظم المحاسب�ة �صفة عامة، ومحاس�ة العملاء 
كأحد أدوات المحاس�ة الإدار�ة الاسترات�ج�ة �صفة خاصة. ولقد تنوعت المسارات ال�حث�ة التي 

ة العلاقة بین شدة المنافسة وتطور النظم المحاسب�ة، والتي  تناولت �الدراسة والتحلیل لطب�ع
 �مكن الاسترشاد بها في استن�اط طب�عة العلاقة بین شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء. 

وف�ما یتعلق �الدراسات المحاسب�ة التي ر�زت على العلاقة بین شدة المنافسة وتطور    
وجود علاقة إ�جاب�ة بین شدة    (Khandwalla, 1972)النظم المحاسب�ة، استنتجت دراسة  

  (Cooper and Kaplan, 1988)المنافسة وتطور نظم الرقا�ة الإدار�ة، وعللت ذلك دراسة  
أن المنافسة أهم عامل خارجي لتحفیز المدیر�ن على التفكیر في إعادة تصم�م نظم تقدیر  

دراسة   أكدت  الس�اق،  نفس  وفي  التكال�ف،  نظام   (Cooper, 1988)ورقا�ة  تطبیق  على 
التكال�ف على أساس النشاط عندما تواجه الشر�ات منافسة حادة وأن اتخاذ القرارات الصح�حة  

 ,Libby and Waterhouse)یتطلب الق�اس الدقیق للتكال�ف، وهو ما أكدت عل�ه دراسة 
ظام محاس�ة  �أن الشر�ات التي تواجه بیئة سوق�ة شدیدة المنافسة تمیل إلى استخدام ن  (1996

�أن ز�ادة شدة المنافسة   (Al-Omiri ana Drury, 2007)أكثر تطوراً. و�تفق معها دراسة  
 تؤثر �صورة جوهر�ة على تطور نظام محاس�ة التكال�ف. 

إ�جاب�ة ذات دلالة  وجود علاقة    (Tuanmat and Smith, 2011)كما استنتجت دراسة  

بیئ المحاس�ة الإدار�ة   ةإحصائ�ة بین  الخارج�ة وممارسات  المالیز�ة،   الشر�اتأداء  و   العمل 

أن   (Callahan and Gabriel, 1998, Ahmad and Zabri, 2015)وتؤ�د دراستي  

شدة المنافسة تؤثر �صورة إ�جاب�ة على تبني الشر�ات لنظم تقدیر التكال�ف ونظم تقی�م الأداء 

أكثر تطوراً نظراً لجاجة الشر�ات لمعلومات أكثر تفصیلاً، وتؤثر على الطلب على معلومات 

لك أكثر دقة لتكال�ف المنتجات. وتدفع الشر�ات نحو تغییر في الاسترات�ج�ة التي تت�عها و�ذ

بناها الشر�ات و�نعكس ذلك على أداء الشر�ات، �ما أن  أسالیب المحاس�ة الإدار�ة التي تت

شدة المنافسة ترت�ط �شكل م�اشر أو غیر م�اشر �أداء الشر�ة، والعلاقة غیر الم�اشرة تنتج  

و�عتقد .  (Ghasemi, et al., 2015)من التأثیر في الاسترات�ج�ة وأسالیب المحاس�ة الإدار�ة  
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أن   ال�احث أنه یوجد مجموعة من الحجج التي تؤ�د الآراء السا�قة، والتي من بینها: أولاً:

و/أو  منتجاتها  لتمییز  أسالیب  عن  ال�حث  نحو  للشر�ات  محفزاً  �كون  المنافسة  شدة  ز�ادة 

خدماتها مقارنة �المنافسین، مما یؤدي إلى تعدد خطوط الإنتاج �غ�ة تلب�ة رغ�ات العملاء 

نظم  (Guilding and McManus, 2002)المتنوعة   توظ�ف  نحو  الحاجة  یولد  مما   .

 تكال�ف�ة متطورة لتقدیر وق�اس التكال�ف بدقة نظراً لز�ادة التنوع. 

رغ�ة إدارة الشر�ات في توظ�ف نظم محاسب�ة متطورة، وذلك للتأكد من أن الاسترات�ج�ة   ثان�اً:
التي تعتمد علیها الشر�ة یترتب علیها ز�ادة الإیرادات التفاضل�ة المرت�طة �التنوع والتخصص 

 مقارنة �التكال�ف المتعلقة بها. 
من المحتمل أن �كون لدى الشر�ات التي تواجه مستوى مرتفع من شدة المنافسة، وجود    ثالثاً:

منتجات و/ أو خدمات لها هامش ر�ح منخفض نظراً للضغط المتزاید لمواجهة الأسعار التي  
. و�التالي الاعتماد على نظم  (Al-Omiri and Drury, 2007)تفرضها الشر�ات المنافسة  

تكال�ف�ة أقل تطوراً لا تق�س بدقة تكال�ف المنتجات، مما قد تترك أثراً على القرارات الإدار�ة  
 . (1)�التخلص من �عض العملاء المر�حین والا�قاء على العملاء الذین �حققون خسائر

شدة   بین  وجود علاقة  المحاسب�ة  الدراسات  �عض  نتائج  تنفي  أخرى  ناح�ة  ومن 
دراسة   استنتجت  حیث  الإدار�ة،  المحاس�ة  أسالیب  وتطور   ,Nair and Nian)المنافسة 

أنه لا توجد علاقة إ�جاب�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین شدة المنافسة وتبني الشر�ات    (2017
دراسة  استنتجت  الس�اق،  نفس  وفي  مالیز�ا.  في  المتطورة  الإدار�ة  المحاس�ة  لأسالیب 

(Krishnan, 2005)    بین شدة المنافسة والطلب على المعلومات المحاسب�ة عدم وجود ارت�اط
  تفرز عندما تتنافس الشر�ات على السعر،    ولكن؛  عندما تتنافس الشر�ات على جودة المنتج

شدة المنافسة والطلب على المعلومات ارت�اط إ�جابي بین    وجودالتكال�ف    رقا�ةالحاجة إلى  
  مستشف�ات �ال�فورن�ا.المحاسب�ة �التطبیق على 

السا�قة، توضحها دراسة   للدراسات  المختلطة  �أن    (Krishnan, 2005)والنتائج 
عدم الاتساق في النتائج المتعلقة بتأثیر شدة المنافسة على تطور أسالیب المحاس�ة الإدار�ة  

والذي �مكن   Multidimensional Contentناتج عن أن المنافسة مكون متعدد الأ�عاد  

 
الفكر المحاسبي زاخر بالعدید من الأبحاث التي تناولت قضیة تشویھ تكالیف المنتجات في ظل   (1) 

 نظم التكالیف التقلیدیة وما لذلك من انعكاسات على القرارات الإداریة. 
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اخت�اره في الواقع العملي من خلال أسالیب متعددة، �ما أنه �جب التفرقة بین شدة المنافسة  
مرجحة �أحجامها النسب�ة، بینما   ونوع المنافسة، حیث تكون شدة المنافسة دالة لعدد الشر�ات

 یر�ز نوع المنافسة على المعلمات التي تتنافس علیها الشر�ات مثل السعر أو الجودة. 

و�التالي، �عتبر موضوع تأثیر شدة المنافسة على تصم�م نظم المحاس�ة الإدار�ة  
الطب�عة   في  المحاسبي  ال�حث  �شكك  حیث  والتجر�ب�ة،  النظر�ة  الناح�ة  من  جدل  محل 
هذه   معظم  و�عتمد  الإدار�ة،  المحاس�ة  نظم  تصم�م  على  المنافسة  شدة  لتأثیر  المفترضة 

تقد�م تفسیرات توضح أس�اب اختلاف نظم المحاس�ة الإدار�ة الدراسات على النظر�ة الموقف�ة ل
في بیئات مختلفة، وتفترض النظر�ة الموقف�ة عدم وجود نظام للمحاس�ة الإدار�ة عالم�اً ینطبق  
في  معینة  تحدید جوانب  تحاول  بل  المختلفة،  والبیئات  الظروف  في جم�ع  الشر�ات  على 

واث المرت�ط �ظروف محددة  المحاسبي  بینهما  النظام  التوافق   Guilding and)�ات مدى 
McManus, 2002; Waweru and Uliana, 2008)  محاس�ة على  ینطبق  وهذا   .

العملاء التي لها من الخصائص ما تمیزها وتجعل وقع شدة المنافسة علیها ذو تأثیر مختلف، 
وذلك �سبب توجهها السوقي الخارجي، فضلاً على أنها تر�ز على ال�عد الاسترات�جي، وتر�ز 

 على العملاء �نقطة محور�ة في بیئة المنافسة الحال�ة. 
والدراسات التي تناولت العلاقة بین شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء، أوضحت 
أن قوة العلاقة بین المتغیر�ن یتوقف على مجموعة من المتغیرات التفسیر�ة، منها ما یرت�ط 

دراسة   أوضحت  المسار  هذا  وفي  المنافسة،  المنافسة    (Khandwalla, 1972)بنوع  أن 
السعر�ة لا تؤثر �صورة جوهر�ة على تطور تصم�م نظم الرقا�ة الإدار�ة، على عكس المنافسة  
غیر السعر�ة التي ارت�طت �صورة جوهر�ة بتطور تصم�م نظم الرقا�ة الإدار�ة، وتناولت دراسة  

(Chen et al., 2015)    أهداف رضا    تضمینتأثیر المنافسة السعر�ة وغیر السعر�ة على
تعو�ضات   حزم  في  تأثیر جوهري فیذیینالتنالمدیر�ن  العملاء  وجود  واستنتجت   شدة بین    ، 

ل�كون أقوى  أداء العاملین،    في مقای�سو�دماج رضا العملاء    وتطور محاس�ة العملاء  المنافسة
ال الشر�ات على  تتنافس  ذلك)    عناصرعندما  إلى  والتوز�ع وما  الجودة  (مثل  السعر�ة  غیر 

  (Holm and Ax, 2020)دراسة  وفي نفس الس�اق، استنتجت    مقارنةً �التنافس على السعر. 
أن العلاقة بین شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء یتوقف على المنافسة في خدمة العملاء 
وهذا التأثیر قد �كون ا�جاب�اً أو سلب�اً اعتماداً على مدى تصم�م الشر�ات لأنشطتها وعروضها 

 لتلب�ة احت�اجات �ل عمیل على حدة. 
و�وجد مسار �حثي آخر اعتمد على نوع الاسترات�ج�ة التي تت�عها الشر�ة �متغیر 
دراسة   المسار  هذا  و�دعم  العملاء،  محاس�ة  وتطور  المنافسة  شدة  بین  للعلاقة  تفسیري 



۲۰۲٤المجلد الاول العدد الاول یولیو   مجلة بحوث الاعمال                                                          
 

(PRINT): ISSN 3009-6308                 ۱۰                 (ONLINE):ISSN 3009-7738 
 

 

(Guilding and McManus, 2002)  تم اقتراحه   والتي تنظر إلى نوع الاسترات�ج�ة �متغیر
محاس�ة   معلومات  الحاجة إلىأن �كون له تأثیر على    ومن المحتملالمحاس�ة الإدار�ة    فكرفي  

�ال  العملاء االخاصة  أن  واستنتجت  (ر�ادة  لشر�ات،  المدافع  استرات�ج�ة  تت�ع  التي  شر�ات 
نظام  التكلفة) لدیها  �كون  أن  احتمالاً  عملاء  أقل  ونظام    محاس�ة  داء  الأق�اس  لمتطور 
 الشر�ات التي تت�ع استرات�ج�ة المهاجم (التمایز) ، وعلى العكس من ذلك، تمتلك  يالتسو�ق

التي  (Auzair et al., 2013)من محاس�ة العملاء. و�تفق معها دراسة  نظامًا مطورًا نسبً�ا
التمایز تر�ز �شكل أكبر استنتجت   المالیز�ة التي تت�ع استرات�ج�ات  أن المنظمات الخدم�ة 

و  المنافس  العملاءعلى  ق�ادة   محاس�ة  استرات�ج�ات  تت�ع  التي  الخدم�ة  �المنظمات  مقارنة 
 التكلفة.

كذلك �عتبر التطور في مقای�س الأداء الموجه نحو العملاء من العوامل التي ساهمت 
حیث   المنافسة،  �شدة  وثیق  ارت�اط  وترت�ط  العملاء  محاس�ة  تطور  دراسةأشار في   ت 

McManus and Guilding, 2008)  إمكان�ة �بیرة للمحاسبین للاستفادة من   وجود) إلى
مقای�س الأداء المحاسب�ة التي تر�ز على    لدعمالتسو�قي    الفكرنقاط التر�یز التي أثیرت في  

. والمعلوم أن مقای�س الأداء التقلید�ة �انت تر�ز على المنتجات �موضوع للق�اس العملاء
والتحلیل، إلا أن ارتفاع شدة المنافسة بین الشر�ات ساهم في توجه الشر�ات نحو العملاء 

لحاجة نحو معلومات محاسب�ة تستخدم في إدارة تلك  و�دارة العلاقات معهم وهذا التوجه �فرز ا
العلاقة، ونتج عنها ظهور العدید من أسالیب محاس�ة العملاء التي تر�ز على ال�عد الزمني  
قصیر وطو�ل الأجل، بل وأن �عض الدراسات تنظر إلى تطور أسالیب تحلیل ر�ح�ة وتحلیل  

 ,Holm, et al., 2016)العملاء    عمر العمیل وأسلوب ق�مة العمیل �مراحل لتطور محاس�ة
Lind and Strömsten, 2006). 

و�ذا �انت شدة المنافسة قد تؤثر على تطور محاس�ة العملاء، �ما أنه قد تؤدي  
المعلومات التي �فرزها نظام محاس�ة العملاء الأكثر تطوراً والتي تستخدم في وضع أولو�ات 
التعامل و�دارة العلاقات مع العملاء وتخص�ص الموارد التسو�ق�ة حسب الأهم�ة النسب�ة لهذه 

لمیزة التنافس�ة و�ضفاء علیها ص�غة الاستدامة �التأثیر في شدة المنافسة،  العلاقات ودعم ا
 وفي ضوء ما سبق، �مكن لل�احث ص�اغة السؤال الرئ�سي لمشكلة ال�حث على النحو التالي:

 وتطور محاس�ة العملاء؟هل یوجد تأثیر تفاعلي بین شدة المنافسة 
وللإجا�ة على السؤال ال�حثي الرئ�سي، یتناول ال�احثان الإجا�ة على الأسئلة الفرع�ة 

 التال�ة:  
 ما هو تأثیر نوع المنافسة على طب�عة العلاقة بین شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء؟ -
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طب�عة العلاقة بین شدة المنافسة  ما هو تأثیر نوع الاسترات�ج�ة التي تت�عها الشر�ة على  -
 وتطور محاس�ة العملاء؟ 

 ما هو تأثیر توجه الشر�ة على طب�عة العلاقة بین شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء؟ -
 ما هو تأثیر البن�ة التنظ�م�ة على طب�عة العلاقة بین شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء؟-
 ما هو تأثیر نوع المعلومات التي �فرزها محاس�ة العملاء على شدة المنافسة؟ -

 أهداف وأهم�ة ال�حث:  
الفكر  في  العملاء  محاس�ة  أسالیب  لتطور  تحلیل�ة  دراسة  إلى  ال�حث  یهدف 
المحاسبي، و�ذلك دراسة تحلیل�ة للمتغیرات التي من المتوقع أن تؤثر على طب�عة العلاقة بین 
شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء، والتي تتمثل في نوع المنافسة (منافسة سعر�ة/ منافسة  

سترات�ج�ة، ونوع توجه الشر�ة (داخلي/خارجي)، والبن�ة التنظ�م�ة (نوع غیر سعر�ة)، نوع الا
التنظ�مي، مقای�س الأداء، تقی�م الأداء)، �ما �ستهدف دراسة تأثیر نوع المعلومات  اله�كل 

 التي �فرزها محاس�ة العملاء على شدة المنافسة. 
وتن�ع أهم�ة ال�حث من محاولة سد فجوة في الفكر المحاسبي، فعلى الرغم من تطور  
الممارسات التسو�ق�ة والتي تعتمد على العملاء �محور لها، إلا أن ال�حوث المحاسب�ة في  

المستوى من التطور. �ما تن�ع أهم�ة ال�حث  قدر  مجال محاس�ة العملاء لم تكن على نفس  
التفاعل�ة بین شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء، ودوافع  أنه یوفر إطاراً نظر�اً للعلاقة 
تبني الشر�ات لنظام محاس�ة العملاء أكثر تطوراً في البیئة التنافس�ة. و�ل ما سبق، �مثل 

�ة احت�اجات البیئة التنافس�ة الحال�ة وتوظ�ف اتجاه نحو استعادة ملائمة النظم المحاسب�ة لتلب
 ج�ة في المجال المحاسبي لدعم وخلق مزا�ا تنافس�ة مستدامة.التطورات التكنولو 

 تشتمل خطة ال�حث على ما یلي:  خطة ال�حث:
 تأصیل متغیرات الدراسة.  -١
 أسالیب محاس�ة العملاء.-٢
 الإطار المقترح للعلاقة بین شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء. -٣
 محاس�ة العملاء: رؤ�ة تطو�ر�ة. -٤
 متغیرات الدراسة: تأصیل -١
 شدة المنافسة:  ١/١

ف�ه   تمارس  الذي  المدى  أنها  على  المنافسة  شدة  تُعرّف  استرات�جي،  منظور  من 
درجة التأثیر الخارجي الذي    أي  الشر�ات ضمن صناعة معینة ضغوطًا على �عضها ال�عض،
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یهدد نجاح الأهداف التنظ�م�ة وتدفع الشر�ات للابتكار وتقد�م أفضل ما لدیها ومحاولة العمل 
، فإن المنافسة بین الشر�ات Porter. ووفقًا لإطار عمل بورتر  (1)�صورة أفضل من المنافسین

 Company’sلها وجهان، وهما الشدة والأ�عاد. تحدد شدة المنافسة إمكانات ر�ح�ة الشر�ة  

Profitability Potential  لذلك، مع المنافسة الشدیدة، ستكون الشر�ة قادرة على تحو�ل .
المنافسة ُ�عد  أما  لعملائها.  الق�مة  من  مع    Competition Dimensionالمز�د  یتعامل 

(مجالات المنافسة المختلفة) مثل   المیزات أو العوامل المحددة التي تتنافس علیها الشر�ات
 المتنافسة والمشكلة التي تواجهها الشر�ات    ،الأسعار والجودة وخدمة العملاء وخصائص المنتج

 فر. في نفس الأ�عاد هي أنها تواجه لع�ة محصلتها ص
منها ما یتعلق بتر�ز الصناعة والتي تقاس   (2)وتتأثر شدة المنافسة �عدد من العوامل

�عدد المنافسین مرجحین �حجم �ل منافس، و�ذلك معدل نمو السوق، وه�كل التكال�ف، ودرجة  
التمایز في المنتجات أو الخدمات المقدمة للعملاء، وتكال�ف التحو�ل من منتج لمنتج آخر، 

   وحواجز الخروج من الصناعة.
حددت دراسة  ،  وفي دراسة مسح�ة لتحدید المقای�س المستخدمة لق�اس شدة المنافسة

(Kwieciński, 2017)   مدخلین لق�اس شدة المنافسة، أحدهما �عتمد على آراء الخبراء من
تقس�م   یتم  �ما  المؤشرات،  على  �عتمد  والثاني  أول�ة)،  (مصادر  الاستقصاء  قوائم  خلال 

وفي المتغیرات المط�قة لغرض ق�اس شدة المنافسة إلى متغیرات ه�كل�ة ومتغیرات سلو��ة.  
أنه یوجد منظور راسخ لشدة المنافسة    (Holm and Ax, 2020)ترى دراسة  نفس الس�اق،  

یر�ز على ه�كل السوق، لا س�ما �عدد الشر�ات المتنافسة وتوز�ع الحصص السوق�ة على  
هذه الشر�ات، �ما أنها تمیز بین شدة المنافسة ونوع المنافسة، حیث �عكس نوع المنافسة 

سعر�ة، واعتمدت    المعلمات التي تتنافس علیها الشر�ات سواء �انت منافسة سعر�ة أو غیر 
في ق�اس شدة المنافسة، حیث    Hirschman-Herfindahl index (HHI)على موشر  

أنه �ق�س شدة التر�یز داخل صناعة معینة، و�تم حسا�ه �مجموع حصص السوق المر�عة  
هي النس�ة المئو�ة لحصة    i(s(، حیث أن  ) = i(s iΣHHI(2(للشر�ات داخل صناعة معینة  

ثم یتم جمع هذه الحصص لإجمالي عدد الشر�ات في    (i)  السوق بناءً على إیرادات الشر�ة
ومما سبق، یلاحظ ال�احثان أن المق�اس الأكثر شیوعًا لق�اس شدة المنافسة هو      الصناعة.

 وهو مق�اس لدرجة المنافسة بناءً على ��ف�ة ه�كلة السوق.  (HHI)مؤشر 

 
(1)https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/strategy/competit
ive-intensity/ 
(2) -https://marketing-insider.eu/factors-influencing-intensity-of-competition/ 
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 المفهوم والتطور محاس�ة العملاء:  ١/٢
تم تعر�ف محاس�ة العملاء على أنها ممارسات محاسب�ة موجهة نحو تقی�م الر�ح،  
العملاء   من  مجموعة  أو  معین  �عمیل  المتعلقة  للأر�اح  الحال�ة  الق�مة  أو  المب�عات 

(Guilding and McManus, 2002)  . تضمن هذا التعر�ف تقس�مًا بین الر�ح�ة الحال�ة و�
التمییز المقبول عمومًا في الأدب�ات التسو�ق�ة حول   مقابل الر�ح�ة المستقبل�ة والتي تعكس 

، �ما لعمیلا  عمرنماذج ر�ح�ة العمیل بین تحلیل ر�ح�ة العمیل �أثر رجعي ونماذج ق�مة  
على  بوضع تعر�ف شامل لمحاس�ة العملاء    )Ussahawanitchakit(2017 ,  قامت دراسة

المحاس�ة  أنها   أدوات  �أحد  تهتم  والتي  الاسترات�ج�ة  وق�اس وتوصیل الإدار�ة  تحدید  عمل�ة 
والق�مة الحال�ة للأر�اح    والایرادات والأر�اح  التكال�ف   والتقر�ر عن المعلومات الاقتصاد�ة مثل
 وذلك لعمیل أو مجموعة من العملاء.

یتم طرح أي إطار مفاه�مي في   لمأنه    (Holm and Ax, 2020)وترى دراسة  
الفكر المحاسبي یوفر معاییر لتحدید مستوى تطور محاس�ة العملاء في تقدیر ر�ح�ة العمیل، 
لذلك اعتمدت على الدراسات التي تناولت تطور نظام تكلفة المنتج لبناء تصور حول تطور 

  محاس�ة العملاء.
وتقلید�ا یتم ق�اس مدى تطور نظم محاس�ة التكال�ف من خلال استخدام المع�ار  

-Al)الثنائي (شر�ات تتبنى/ شر�ات لا تتبني نظم تكال�ف متطورة)، ولكن تقترح دراسة  

Omiri and Drury 2007)    أن ممارسات محاس�ة العملاء �مكن أن تكون أقل أو أكثر
أي   أ�عادتطوراً،  عدة  في  تتفاوت  مت�اینة  ظاهرة  دراسة  أنه  وحددت   ،(Guilding and 

McManus, 2002)  ا شرح استخدام محاس�ة العملاء ممتغیر�ن رئ�سیین �مكن من خلاله
،  المنافسة داخل الصناعة التي توجد فیها الشر�ة، وتوجه الشر�ة نحو السوق هما  �شكل عام

شر�ات العاملة في بیئة هو الأنسب للنظام التكال�ف على أساس النشاط    أن  اقتراح  ودعمت
الأعمال التجار�ة التي تنطوي على إنتاج معقد، وه�اكل العملاء،  ذات منافسة عال�ة، وفي  
 تدعم هذه الدراسة الاعتماد على نظام التكال�ف على أساس النشاط   وه�اكل المنتجات و�التالي

استهلاك  والتي تفرض طل�ات مختلفة على  مختلفة  منتجات    خدمات و/أوعندما �طلب العملاء  
 موارد. ال

تصور   (Al-Omiri and Drury 2007, Holm, et al., 2012)وتقدم دراستي  
بنطاق التكال�ف، أي   العنصر الأولتطور محاس�ة العملاء من خلال ثلاث عناصر، یتعلق  

تخص�صها،   یتم  التي  التكال�ف  التكال�ف  تحدید  عنهاتتراوح  المحاس�ة  یتم  یتم    التي  (ما 
جم�ع    تخص�صتكلفة ال�ضائع الم�اعة الأقل تعقیدًا إلى  عن  محاس�ة  ال) من مجرد  تخص�صه
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تكال�ف التي تنتج �شكل م�اشر أو غیر م�اشر عن التسو�ق وخدمة العملاء عبر سلسلة  ال
�لما الأسلوب المستخدم في تخص�ص التكال�ف الإضاف�ة و   العنصر الثانيو�تناول  الق�مة.  

التي لا    الإضاف�ةالتكال�ف    خص�صالتكلفة لتسب�ات  التكلفة ومعات  مجم�ل من  زاد عدد  
أكثر   محاس�ة العملاء�لما �ان نموذج تكلفة    -   لكل عمیل على حده�مكن تت�عها م�اشرة  

�مكن أن  عدد موضوعات الق�اس التكال�في، و   العنصر الثالثوأخیراً، یتناول  .  وتطوراً   تعقیدًا
إلى التخص�ص على    من مجموعة من العملاء (قطاع من العملاء)مستوى التجم�ع  یتنوع  

  ،ل(على سبیل المثا  موضوعات الق�اس التكال�في�لما زاد عدد  و�التالي  .  كل عمیل على حدة
تكلفة مجمعات التكلفة علیها  ) التي �جب تخص�ص  مجموعة العملاءأو    كل عمیل على حدة

أكثر تطوراً  لر�ح�ة كلما تطلب نظام محاس�ة عملاء  تقر�ب�ة غیر متحیزة  تقدیرات  لتوفیر   ،
القطاع الفردي  العمیل/  العمیل  �شكل  و�التالي،  الطرف�ة.  لهذا    النقطة  المعقد  الطرف  في 

 الآخر. الطرفالأكثر تجم�عًا  (قطاعات العملاء) بینما �شكل تقس�م العملاء التصور
 قد لاواحدًا من المب�عات    �ل جنیهاً أن  وترجع أهم�ة محاس�ة العملاء إلى حق�قة  

حیث أن احت�اجات العملاء    بنفس الق�مة،  متساوٍ في صافي الأر�اح  قدر�ساهم �الضرورة �
الخدمة عبر   تكلفة  في  اختلاف متزاید  إلى  أدى  أص�حت غیر متجانسة �شكل متزاید مما 

العملاءتُستخدم  و   ،العملاء واتخاذ    محاس�ة  الموارد  تخط�ط  أغراض  من  متنوعة  لمجموعة 
من   بدءًا  الائتمان  تمییز  القرار،  شروط  المثال،  سبیل  (على  الخدمة  ومستو�ات  الأسعار 

المنتج  وتخص�ص  المب�عات  وز�ارات  الطلب  و�جراءات  التسل�م  وشروط  الخصم  وس�اسات 
الاستدامة لتحقیق  العملاء  مختلف  �قدمها  التي  المال�ة  للمساهمات  وفقًا  التمو�ل)  ، وفرص 

التسو�ق موارد  التسو ،  الترو�ج  تكال�فتخص�ص  ،  تخص�ص  المز�ج  و�التالي �قيقرارات   ،
الحال�ة    لمستوى للر�ح�ةأولو�ات العلاقات مع العملاء وفقًا    تساهم محاس�ة العملاء في وضع 

من المتوقع أن تؤدي إلى استخدام أكثر �فاءة لموارد  و العملاء المختلفون،    منوالمستقبل�ة  
  .(Holm, et al., 2012) الشر�ة

ومن العرض السابق، �مكن لل�احث استن�اط سبب توجه الفكر المحاسبي نحو تحدید 
مستوى تطور محاس�ة العملاء في ضوء تطور نظم محاس�ة التكال�ف، وذلك لأنه لا توجد  
صعو�ة في تحدید الإیرادات المتعلقة �كل عمیل، ولكن تنشأ صعو�ات عندما ترغب الشر�ة 

ل الإضاف�ة  التكال�ف  تخص�ص  ورغ�ات  في  احت�اجات  تنوع  في ظل  حدة  على  عمیل  كل 
العملاء، و�التالي یتحدد مستوى دقة أسلوب تحلیل ر�ح�ة العمیل في ضوء نظام التكال�ف 
المستخدم لتخص�ص التكال�ف الإضاف�ة. �ما أنه �مكن النظر إلى تطور محاس�ة العملاء 
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في ضوء أسلوب تحلیل ر�ح�ة العملاء المستخدم، أي نظرة الشر�ة لقاعدة العملاء لدیها، وهو 
 ما ینعكس على الق�اس والتقر�ر عن هؤلاء العملاء.  

ومما سبق، �مكن لل�احث إبراز مجموعة من العناصر الرئ�س�ة التي ساهمت في  
 تطور محاس�ة العملاء: 

التغیر في بیئة عمل الشر�ات والقوى التنافس�ة التي تشكل هذه البیئة، والتغیر في نطاق    أولاً:
ومحتوى المز�ج التسو�قي، وتحول التر�یز من نموذج التسو�ق الشامل إلى نموذج التسو�ق  
المبنى على العلاقات مع العملاء، ومیل الشر�ات نحو تكی�ف خدماتها وفقاً لاحت�اجات �ل 

ه، حیث تتنافس الشر�ات من خلال إضفاء الطا�ع الشخصي على العروض  عمیل على حد
مثل تمییز الأسعار على أساس العلاقة مع العملاء، و�نعكس ذلك على الحاجة نحو ق�اس 
بین  والتمییز  العملاء،  مع  العلاقات  إدارة  أولو�ات  لوضع  للعملاء  تقد�مها  تم  التي  الق�مة 

تب علیها توطید العلاقة مع العملاء المر�حین، و�حث العملاء من حیث الر�ح�ة، �صورة یتر 
سبل تحو�ل العملاء غیر المر�حین إلى عملاء مر�حین، ولا شك أن المعلومات المحاسب�ة 

 . (Holm and Ax, 2020)تلعب دور جوهري في إدارة تلك العلاقات 
تم    ثان�اً: �العملاء، حیث  المرت�طة  التكال�ف  ق�اس و�دارة  في  التقلید�ة  التكال�ف  فشل نظم 

ه�كلة هذه النظم حول المنتجات ول�س العملاء، وأن الق�اس الصح�ح للتكال�ف المرت�طة �كل  
تحدید  �مكن  لها، حتى  العمیل محوراً  تتخذ  متطورة  تكال�ف�ة  نظم  یتطلب  على حدة  عمیل 

ق�مة للعملاء (ول�س المنتجات)، واست�عاد أو تخف�ض الأنشطة التي   الأنشطة التي تض�ف
لا تض�ف ق�مة من وجهة نظر العملاء، وذلك خلال سلسلة الق�مة للعملاء، و�براز التكال�ف 
المرت�طة �الأنشطة التي تساهم في إضافة الق�مة �مكن أن �ساهم في وضع أولو�ات التعامل 

 مع العملاء. 
المتوازن    ثالثاً: الأداء  أ�عاد  تتضمن  حیث  العملاء،  نحو  وتوجهها  الأداء  مقای�س  تطور 

Balance Scorecard    عداً یر�ز على العملاء، فضلاً عن التطور في أسالیب محاس�ة�
العملاء لق�اس العلاقة مع العملاء من تحلیل ر�ح�ة العملاء إلى تحلیل ر�ح�ة عمر العمیل، 
وتحلیل ق�مة العمیل والنظر إل�ه �أصل غیر ملموس، وهذه الأسالیب توفر معلومات تساعد 

رغم من أنها تتطلب نظم متقدمة لق�اس التكال�ف (نوار،  في إدارة العلاقة مع العملاء على ال
٢٠١٧  .( 

، أن المعلومات التي یوفرها نظام محاس�ة العملاء المتطور �مكن أن تساهم في دعم  را�عاً 
الشر�ة �صورة   التي تت�عها  للشر�ة، بل وقد تساهم في تعدیل الاسترات�ج�ة  التنافس�ة  المیزة 
تلبي رغ�ات واحت�اجات العملاء، حیث تساهم هذه المعلومات في وضع أولو�ات تخص�ص 
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. لأن ز�ادة شدة المنافسة تدفع الشر�ات  (Holm, et al., 2016)الموارد خلال سلسلة الق�مة  
توفیر  في  المتطور  العملاء  أهم�ة نظام محاس�ة  فعالة، وتتعاظم  تنافس�ة  لل�حث عن مزا�ا 

 المعلومات المال�ة وغیر المال�ة التي تتعلق بتحدید مصدر تلك المزا�ا. 
ما �شهده العصر الراهن من تطورات تكنولوج�ة قد تساعد إلى حد �بیر في تحلیل    خامساً:

والتنبؤ الجید �سلوك العملاء، حیث أنه خلال القرن العشر�ن حدث نوعین من التطورات لها  
ارت�اط وثیق الصلة �التطور في محاس�ة العملاء، أولهما، أن بیئة الأعمال تأثرت �التطورات  

نتج عنها مجموعة من الابتكارات مثل الانترنت ووسائل التواصل الاجتماعي    التكنولوج�ة التي
وظهور أج�ال متقدمة من وسائل الاتصال، وهي تمثل وسائل �مكن أن تعتمد علیها الشر�ات 
في جمع الب�انات المرت�طة �العملاء، وثانیهما، حدوث تطور في تكنولوج�ا المعلومات والتي  

إلى حد �بی العمیل، مما  ساعدت  والتنبؤ �سلوك  الب�انات  تحلیل �م�ات ضخمة من  في  ر 
 . (Bonacchi and Perego, 2019b)�ساعد في إدارة العلاقة مع العملاء

 أسالیب محاس�ة العملاء:  -٢
ر�ح�ة العلاقة مع العملاء أولو�ة رئ�س�ة لممارسي المحاس�ة  عن  محاس�ة  ال  نالت

لمحاسبین الإدار�ین احول إدارة ق�مة العملاء أجراه معهد  �حث مسحيخلص حیث الإدار�ة. 
)CIMA  ق�اس ر�ح�ة العملاء "أص�حت ضرور�ة في العدید    أسالیب) بین أعضائه إلى أن

من المؤسسات وأنها توفر فرصة مثیرة للاهتمام للمحاسبین الإدار�ین لإضافة ق�مة والعمل  
 :CIMA 2008)الاسترات�جي  التخط�ط  جنً�ا إلى جنب مع زملائهم في التسو�ق والمب�عات و 

5). 
هم تر�ز محاس�ة العملاء على الق�اس المالي المتعلق �العملاء وخصائصهم وسلو�و 

(Inglis, 2008)المنتج التي تخلق ق�مة للعملاء وتوفر    خصائص تكلفة    . �ما تر�ز على
. و�التالي،  وأر�احهاالتنافسي للشر�ة    المر�زمعلومات لاتخاذ القرارات �موضوع�ة مع مراعاة  

أولت الشر�ات اهتمامًا �ك�ف�ة إنفاق استثماراتها على العملاء المستهدفین. علاوة على ذلك،  
من خلال   ممیزةمال�ة    نتائجمیزة تنافس�ة مستدامة و   خلقمحاس�ة العملاء �شكل واضح    تدعم

 . (Holm, et al., 2016) كثر �فاءة للموارد وز�ادة الق�مة للعملاءالأستخدام لاا
تصم�م أسالیب محاس�ة العملاء لخلق الشفاف�ة ف�ما یتعلق �الإیرادات  وعادة ما یتم

  ، والتكال�ف التي ینطوي علیها التعامل مع علاقات العملاء عبر الوظائف المتعلقة �العملاء
الموارد ف�ما یتعلق، على سبیل  و  الشفاف�ة، بدورها، أن تسهل قرارات تخص�ص  لهذه  �مكن 

المثال، �العملاء المستهدفین و��ف�ة التمییز بین الأنشطة مثل استثمارات التسو�ق الم�اشر  
العملاء  خدمة  وأنشطة  المب�عات)  ز�ارات  (مثل  المب�عات  فر�ق  وأنشطة  الائتمان  وشروط 
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 Holm and)  وشروط التسل�م (مثل الحد الأدنى لأحجام الطل�ات) عبر علاقات العملاء

Ax, 2020) .  
وتعتمد محاس�ة العملاء على مجموعة من الأسالیب التي تناولها الفكر المحاسبي 

 والتي تتمثل ف�ما یلي:
 Customer Profitability Analysis: تحلیل ر�ح�ة العمیل -أ

على أنه    تعر�فهتحلیل ر�ح�ة العملاء مكونًا رئ�سً�ا لمحاس�ة العملاء و�تم    �عتبر
 Tanima)لكل عمیل على حدة  العملاء أو من    لقطاعوفقاً  تخص�ص الإیرادات والتكال�ف  

and Bates, 2015)  .الفرص المتاحة لإدارة التكلفة المستهدفة و�رامج   و�هدف إلى تحدید
والخصومات  المكافآت  وخطط  المستنیرة،  التسعیر  لقرارات  أساس  وتوفیر  الأر�اح،  تحسین 

التكلفة  وتحدید  للعملاء،   أساس  على  المستهدفة  ودعم الر�ح  وأالاسترات�ج�ات  قرارات   ، 
الموارد  أنه (Reinartz, et al., 2005)التسو�ق�ة    تخص�ص  �ما  حول    .  معلومات  یوفر 

. و�ناءً على لشر�ةالتي تساهم في الأداء المالي لـ  ر�ح�ة �ل عمیل أو مجموعة من العملاء
إدارة العلاقات مع العملاء  في بناء ذلك، �ص�ح تحلیل ر�ح�ة العملاء أداة إسترات�ج�ة رئ�س�ة 

  )McManus, 2011(سة  أشارت درا�ما    واكتساب القدرة التنافس�ة المستدامة والأداء الجید.
العملاءممارسات  أن   مفیدة    محاس�ة  معلومات  مجالات  توفر  العملاء،  في  خدمة  إدارة 

لعملاء، وتقی�م الأداء، وتخص�ص موارد التسو�ق. ل  المنتجات  والاحتفاظ �العملاء، وتسعیر
العملاء تحلیل ر�ح�ة  استخدام  تتمثل محددات  �  كما  یرت�ط  أحدهما  خصائص في محددین 

منها  الصناعة/السوق  و   اختلافات  والتي  و   اختلافاتالتكلفة،  المنتجات  تعدد  الإیرادات، 
الخصائص التنظ�م�ة لتوجه السوق، وحجم قاعدة العملاء، �رت�ط المحدد الثاني � والمنافسة و 

 وحجم الشر�ة. 
�ق�س تحلیل ر�ح�ة العمیل مساهمات العملاء في أر�اح الشر�ة. و�حدد  و�التالي  

الفرق بین الإیرادات والتكال�ف (على أساس الاستحقاق) للعمیل خلال فترة زمن�ة، على سبیل �
�مكن أن �كون هذا التحلیل أكثر  و   .(Pfeifer et al., 2005)  المثال، سنوً�ا أو ر�ع سنوي 

وهذا یتوقف على نظام التكال�ف المستخدم في ق�اس   (Malmi et al., 2004)  أو أقل تعقیدًا
التكال�ف سواء لقطاع من العملاء أو لكل عمیل على حدة، وتتنوع هذه النظم من نظم تكال�ف 
تقلید�ة، أو نظام التكال�ف على أساس النشاط، أو نظام التكال�ف على أساس النشاط الموجه  

   كة.�الوقت، أو نظام المحاس�ة عن الموارد المستهل
و�عتقد ال�احث أنه مع ز�ادة حدة المنافسة، تظهر الحاجة نحو معلومات تفصیل�ة  
عن إیرادات وتكال�ف �ل عمیل على حدة للإدارة الجیدة لعلاقات العملاء خاصة المر�حین 
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منهم، وهو ما ینعكس على تطور تحلیل ر�ح�ة العملاء لتوفیر معلومات تتعلق �التكال�ف  
والایرادات �مكن الاعتماد عیها فضلاً عن إمكان�ة تضمین فترات متعددة في التحلیل ووضع  

 أولو�ات للعملاء من حیث مدى مساهمتهم في أر�اح الشر�ة. 
 

 : العملاء  قطاع منتحلیل ر�ح�ة -ب
 Customer Segment Profitability Analysis 

شر�حة  العملاء، �كون موضوع الق�اس هو مجموعة أو  من  في تحلیل الر�ح�ة لقطاع  
. �مكن أن �عتمد التقس�م على متغیرات مثل سلوك الشراء (Čermák, 2015)  من العملاء

العملاء الآخر�ن.  أو أي شيء �میزهم عن  الد�موغراف�ة  المتغیرات  الجغرافي أو  الموقع  أو 
  في العملاء    أو قطاع من  مثالاً لتحلیل ر�ح�ة شر�حة  (McManus, 2007)  دراسة  قدموت

، والتي استندت في  الاتصالات الأسترال�ة �استخدام نظام التكال�ف على أساس النشاطشر�ة  
على   الر�ح�ة  الاتحلیل  لب�ان  للعملاء  الجغرافي  الذین  الموقع  العملاء  ر�ح�ة  في  ختلافات 

. و�التالي، بدلاً من أن یتم تحلیل ر�ح�ة �ل عمیل على �ع�شون في قطاعات جغراف�ة مختلفة
ت والتكال�ف �ما في الأسلوب السابق، یتم الاعتماد على قطاع حدة �وحدة لق�اس الإیرادا

  العملاء.
 عمر العمیل: ر�ح�ة  تحلیل-ج

 Lifetime customer profitability analysis 
على توس�ع الأفق الزمني للتحلیل ل�شمل السنوات   ر�ح�ة عمر العمیلعمل تحلیل �

�نصب التر�یز على ر�ح�ة العمیل، لذلك یتم احتساب الإیرادات والتكال�ف �ة و السا�قة والمستقبل
. (Pfeifer et al., 2005)  الاستحقاق  أالمستقبل�ة المرت�طة �عمیل معین على أساس مبد

المرت�طة �عمیل معین معًا �استخدام أفق زمني یتجاوز یتم إضافة الإیرادات والتكال�ف  حیث  
 الق�اس السنوي العادي. 

طر�قة محتملة أحد أ�عاد وأسالیب محاس�ة العملاء، وهي  تمثل ق�مة عمر العمیل  و 
وال�قاء والاستدامة  تدعم والنجاح  الطو�ل  المدى  الأداء على  اكتساب وز�ادة   ا إنه  ، �مامن 

الق�مة الحال�ة لتدفق الأر�اح المستقبل�ة   يمق�اس لاخت�ار العملاء وتصم�م برامج التسو�ق وه
 . (Haenlein, et al., 2006)التعامل مع العملاء  فترةالمتوقعة على مدى 

تحاول خدمة العملاء �أصول غیر  والشر�ات التي تنفذ أسلوب ق�مة عمر العمیل  
ملموسة طو�لة الأجل من خلال توفیر استرات�ج�ات مفیدة للتعامل مع علاقة العملاء والحصول  

أداء.   أفضل  لجم�ع   عمرق�مة    تعر�ف�تم  و على  الحال�ة  الق�مة  أنها صافي  على  للعمیل 
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ق�مة العلاقة  . أو  (Dreze and Bonfrer, 2009)  العملاء  الناتجة عن التعامل معالأر�اح  
افي الق�مة الحال�ة  .  �ما یتم تعر�فها �ص(Ryals, 2008)  مع العمیل على مدار مدة العلاقة 

 Andon)للتدفقات النقد�ة المستقبل�ة المنسو�ة إلى العلاقة مع العمیل على مدى عمر العلاقة

and Baxter, 2011) ،    یتضمن تقدیر الإیرادات والتكال�ف على مدى دورة ح�اة العلاقة  أي
العمیل.   �العمیل  مع  الاحتفاظ  معدل  �استخدام  المق�اس  هذا  بناء   Customerو�تم 

Retention Rate الایرادات لكل عمیل، مجمل الر�ح لكل معاملة أو لكل فترة، التكال�ف ،
أنه في البیئات شدیدة   )Ussahawanitchakit, 2017(التسو�ق�ة، وفي ضوء ذلك، یرى  

المنافسة، �مكن الاعتماد على مق�اس عمر العمیل لاتخاذ قرارات تتعلق �اكتساب العملاء  
وقرارات   �العملاء،  الاحتفاظ  وجهود  التسو�ق�ة،  الحملات  و�دارة  العملاء،  واخت�ار  الجدد، 

 للشر�ات.   ر�ح�ةفي تحدید العملاء الأكثر    محوري إنها تلعب دورًا  تخص�ص الموارد. �ما  
وتوافر هذه المعلومات لإدارة الشر�ة �ساعدها على تحدید البدائل المختلفة للتعامل مع هذه  
الفئة من العملاء للمحافظة علیهم، وتحو�ل العملاء الأقل مستوى من هذه الفئة إلى عملاء 

 أكثر ر�حاً. 
ومما سبق �مكن لل�احث استنتاج أنه مع ز�ادة حدة البیئة التنافس�ة بین الشر�ات  
�مكن الاعتماد على مق�اس ر�ح�ة عمر العمیل، �مق�اس له �عد استرات�جي، یوفر معلومات  
تساعد على إدارة العلاقة مع العملاء ووضع أولو�ات لإدارة هذه العلاقة، وهو ما ینعكس  

 افسي للشر�ة.على تدع�م الوضع التن
 أو حقوق ملك�ة العملاء:  تحلیل تقی�م العملاء -د

 Customer Equity or Customer valuation analysis  
إذا �ان تحلیل ر�ح�ة عمر العمیل تنصب على التر�یز على ر�ح�ة �ل عمیل خلال  
فترة تعامله مع الشر�ة، فإن تحلیل ر�ح�ة ق�مة العملاء ینصب على تحلیل قاعدة العملاء، 

المستقبل و  في  إیرادات  ستدر  أصول  أنهم  على  العملاء  مع  العملاء  تقی�م  تحلیل  �تعامل 
(Guilding and McManus, 2002)  . شار إلى الق�مة الاقتصاد�ة لعمیل معین من  و�ُ

المفترضة   المستقبل�ة  النقد�ة  للتدفقات  الحال�ة  الق�مة  العمیل، وهي  خلال تحلیل ق�مة عمر 
. و�التالي، فإن تحلیل الق�مة العمر�ة (Pfeifer et al., 2005)المشتقة من العلاقة مع العمیل  

 المستندة إلى الأسسلا �ستخدم الأر�اح    Customer Lifetime Value Analysis  للعمیل
حقوق ملك�ة الشر�ة ل  مؤشر  Customer Equity  حقوق ملك�ة العمیل  �ما أن  ،ة�المحاسب

الشر�ة  ق�مة  النقدي  التدفق  و�حدد  المستقبل�ة،  النقد�ة  التدفقات  بتولید  العملاء  �قوم    حیث 
(Dreze and Bonfrer, 2009).  
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على أنه مز�ج من   Customer Equityو�تم النظر إلى حقوق الملك�ة العملاء  
العملاء الحالیین والمحتملین �أصول، و�تم تعر�ف حقوق الملك�ة للعمیل على أنها مجموع 
ق�مة العمیل خلال عمر العلاقة مع الشر�ة ولكن لجم�ع العملاء الحالیین والمحتملین. �ع�ارة  

مق�اسًا مفصلاً    Customer Lifetime Valueأخرى، تعد ق�مة عمر العلاقة مع العمیل  
لر�ح�ة العمیل، بینما تمثل حقوق ملك�ة العمیل مق�اسًا إجمالً�ا، وتعتبر حقوق ملك�ة العمیل 
وز�ادتها  بها  والاحتفاظ  العملاء  قاعدة  اكتساب  على  �القدرة  یتأثر  ملموس  غیر  أصل 

(Bonacchi et al. 2015) . 
شامل یهتم �إدارة علاقات العملاء   مدخل أصول إلى  العملاء �إدارة  و�التالي تشیر  

من خلال مجموع ق�مة عملاء الشر�ة الحالیین  كأصول من أجل تعظ�م حقوق ملك�ة العملاء  
شاملة  (Persson, 2011)  والمحتملین دینام�ك�ة  ب�انات  قاعدة  إنشاء  على  تؤ�د  وهي   .

ق�مة   وتوقع  متجانسة،  مجموعات  إلى  العملاء  قاعدة  وتقس�م  لمختلف  للعملاء،  العملاء 
�ما .  (Berger et al., 2002)  القطاعات، وتخص�ص الموارد لتعظ�م ق�مة قاعدة العملاء

أصول، �مكن للشر�ات �شكل صر�ح تولید أر�اح طو�لة الأجل  العملاء �مع إمكان�ة إدارة  إنه  
�جب على الشر�ات و �شكل مستمر.    وأر�احهاوق�مة للمساهمین وز�ادة حصتها في السوق  

العملاء   ورعایتهم والاهتمام �شكل    المر�حینإدارة قاعدة عملائها �فاعل�ة من خلال حما�ة 
في النها�ة عدم  أو    تحو�لهم إلى عملاء مر�حینمن خلال    لمر�حینخاص �العملاء غیر ا

. وتحاول الشر�ات رسملة ق�مة �ل  (Sherrell and Collier, 2008)تعاملهم مع الشر�ة  
التدفقات النقد�ة المستقبل�ة المتوقعة التي تتراكم لها من هؤلاء ي  عمیل على حدة، وذلك لصاف

تر�ز محاس�ة العملاء �شكل صر�ح على جهود بناء العلاقات مع العملاء الأكثر و   ،العملاء
العمیل إلى الق�مة الحال�ة للإیرادات المتوقعة مطروحًا  ق�مة  شیر أ�ضًا محاس�ة  . �ما تق�مة

إنه یتعامل ،  (Nenonen and Storbacka, 2016)ال�ف المتعلقة لجم�ع العملاء  منها التك
استخدام  وتحسین  �العملاء،  المتعلقة  التكال�ف  وخفض  العملاء،  من  الإیرادات  ز�ادة  مع 

  دعم لمهمة لأداة  و�التالي، تعد محاس�ة العملاء    الأصول، وتقلیل المخاطر المتعلقة �العملاء.
 ت. علاقة العملاء وأداء الشر�ال الا�جابي

حول موضوع    سابق تناولهاتختلف أسالیب محاس�ة العملاء الأر�عة الومما سبق،  
و�ذلك تختلف من حیث  ،  من العملاءالق�اس، والذي �مكن أن �كون عمیلاً واحدًا أو مجموعة  

، تتراوح من سنو�ة (أو ر�ع سنو�ة)  الفترة الزمن�ة التي تستخدم لأغراض ق�اس ر�ح�ة العملاء
 توفر مق�اس مالي   و�ل هذه الأسالیبإلى عدة سنوات (تعتبر عمر العلاقة بین الشر�ات).  

 . لطب�عة علاقة العمیل �الشر�ة
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   الإطار المقترح للعلاقة بین شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء:-٣
  panaceaفي أ�حاث المحاس�ة الإدار�ة، لا یوجد دواء سحري    للمدخل الموقفيوفقًا  

تك�ف الشر�ات أنظمة دعم القرار    و�نما).  Otley, 1980لتصم�م أنظمة المحاس�ة الإدار�ة (
. بناءً على ),et al., 2012) Holm  الخاصة بها مع الس�اق الذي تعمل ف�ه  الرقا�ة وآل�ات  

محاس�ة  لتنفیذ واستخدام    التي یتم اخت�ارها  التطورهذه الفكرة، فإن القرارات المتعلقة بدرجة  
 تعتمد على دراسة متأن�ة للعوامل الس�اق�ة التي تعمل الشر�ة �موجبها.   العملاء

وفي ضوء ذلك �مكن لل�احث تحدید عدد من المتغیرات التفسیر�ة التي تحكم العلاقة  
بین شدة المنافسة ودرجة تطور محاس�ة العملاء والتي اقترحها الفكر المحاسبي والتي یوضحها 

)، حیث یتضمن مجموعة من المتغیرات التفسیر�ة، ومجموعة من المتغیرات  ١الشكل رقم (
ال وتتمثل  وتطور الرقاب�ة،  المنافسة  شدة  بین  العلاقة  طب�عة  تفسر  التي  التفسیر�ة  متغیرات 

محاس�ة العملاء في نوع المنافسة، ونوع الاسترات�ج�ة التي تت�عها الشر�ة، والبن�ة التنظ�م�ة، 
ومدى  التكال�ف،  ه�كل  الشر�ة،  حجم  في  الرقاب�ة  المتغیرات  وتتمثل  الشر�ة،  توجه  ونوع 

 �ا المتطورة. توظ�ف الشر�ة للتكنولوج

 نوع المنافسة:  ٣/١
فرضت البیئة التنافس�ة الحال�ة تغییراً في توجه الشر�ات، حیث تحولت من مدخل 
التسو�ق الذي یر�ز على المنتجات، إلى مدخل التسو�ق الذي یر�ز على العملاء والذي تطور  
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إلى مدخل إدارة العلاقات مع العملاء، و�التالي أص�حت الخدمات التي �طلبها �ل عمیل هي 
أهم�ة المنافسة    (Holm and Ax, 2020). وتبرز دراسة  (Kumar, 2008)محور الاهتمام  

في خدمة العملاء �محدد لتطور نظام محاس�ة العملاء، وتؤ�د على أن درجة المنافسة في  
 خدمة العملاء هي التي تحدد ��ف�ة تأثیر شدة المنافسة على تطور محاس�ة العملاء. 

أن التعقید البیئي المرت�ط   (Holm et al., 2012)وفي نفس الس�اق، أشارت دراسة  
�المنافسة على خدمة العملاء (كمفهوم أوسع من تعقد خدمة العملاء) هو الذي �حدد طب�عة  

تقس�م عامل التعقید البیئي إلى العلاقة بین شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء. وأنه �مكن  
أو تنوع  تعقید  و   Customer Service complexity  خدمة العملاءیرت�ط �  أو تنوع  تعقید

 Holm et). وترى دراسة  Customer Behavioral Complexity  سلوك العمیلیرت�ط �

al., 2012)    یؤثران على درجة تطور للعملاء  السلو�ي  والتعقید  العملاء  تعقید خدمة  �أن 
تعقید خدمة العملاء على أنه درجة التنوع   حیث تم تعر�فق�اس ر�ح�ة العمیل �شكل مختلف.  

 Differential Activities  في احت�اجات ومتطل�ات الخدمة التي تستدعي أنشطة تفاضل�ة
یتم    التعامل مععبر وظائف    الشر�ة  في التي  الأنشطة  بها العملاء من حیث عدد    الق�ام 

و�التالي من المتوقع أن تفرض طل�ات مختلفة  �ل نشاط،  أداء  و�ذلك الوقت المستغرق في  
، أن عدم تجانس كال�ف هذه الموارد. و�رى ال�احثالحاجة إلى ق�اس تعلى موارد الشر�ة و 

احت�اجات ومتطل�ات العملاء على الأنشطة المختلفة یتطلب تحلیل ر�ح�ة �ل عمیل على  
حدة، أما إذا �انت احت�اجات ومتطل�ات العملاء متجانسة، �مكن تحلیل الر�ح�ة على مستوع 
التحلیل في ظل تعقد خدمة   استنتاج أن اختلاف وحدة  العملاء، و�التالي �مكن  قطاع من 

 لاء وارتفاع حدة المنافسة یترتب عل�ه اختلاف أسلوب تحلیل ر�ح�ة العملاء. العم
مجموعة من الحجج، �أن العلاقة بین    (Holm and Ax, 2020)وتقدم دراسة  

علیها المنافسة  شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء یتوقف على نوع المنافسة والتي أطلق  
في ظل الوضع التنافسي تصمم الشر�ات �شكل   أولاً:  في خدمة العملاء، وتعلل ذلك �أنه:

للعملاء (مما �عكس منافسة عال�ة في  الفرد�ة  لتلب�ة الاحت�اجات  العروض والخدمات  عام 
خدمة العملاء) وهذا �فرض طل�ات مختلفة على موارد الشر�ة، والحاجة إلى ق�اس الاختلافات 

�أن ممارسات    (Guilding and McManus, 2002)وفقاً لكل عمیل، و�ؤ�د ذلك دراسة  
محاس�ة العملاء شدیدة التعقید مطلو�ة لإدارة الاختلافات الكبیرة في استهلاك الموارد والتكال�ف 
اللص�قة ب�عض العملاء التي تنشأ نت�جة التخص�ص المتزاید للعروض عندما تشتد المنافسة  

 سواق.  في هذه الأ
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�ص�ح الاحتفاظ �العملاء تحدً�ا متزایدًا مع اشتداد المنافسة وز�ادة عدد خ�ارات التور�د.    ثان�اً:
و�التالي، فإن الشر�ات العاملة في س�اقات تنافس�ة حیث تكون المنافسة في خدمة العملاء 
عال�ة ستحتاج إلى نظام محاس�ة عملاء متطورًا لضمان استهداف العملاء المر�حین �معاملة 

ة. تشمل الأمثلة على المعاملة التفضیل�ة حوافز مثل مكافآت الولاء وز�ادة الاهتمام تفضیل�
من مندو�ي المب�عات. سیؤدي هذا بدوره إلى انخفاض هوامش الر�ح �سبب ز�ادة استثمارات 
الموارد المطلو�ة لتمكین جهود التخص�ص لجذب العملاء والاحتفاظ بهم جنً�ا إلى جنب مع 

ن العملاء في استهلاك الموارد وتكلفة الخدمة. یؤ�د �لا التأثیر�ن على الحاجة  ز�ادة الت�این بی
متزاید   �شكل  المخصصة  الموارد  لتحدید  تطوراً  أكثر  عملاء  محاس�ة  نظام  لأنشطة  لإلى 

التكال�ف والأر�اح   لمتمایزةا العملاء والآثار المترت�ة على  التي تواجه  الشر�ة  عبر وظائف 
 .حدة على مستوى �ل عمیل على 

أنه في الوضع الذي   (Holma and Ax, 2020)من ناح�ة أخرى، تؤ�د دراسة  
الموارد   تخف�ض  على  الشر�ات  ستعمل  منخفضة،  العملاء  خدمة  في  المنافسة  فیها  تكون 
المخصصة لتنفیذ وتحدیث نظام محاس�ة العملاء متطور لأنها إما تعتمد على نظم المحاس�ة 

لى سبیل الإدار�ة التفصیل�ة لدعم القرارات الإدار�ة الأخرى المتعلقة �التكلفة أو الإیرادات (ع
المثال، أسالیب ر�ح�ة المنتج أو العلامة التجار�ة، ونظم رقا�ة تكلفة الإنتاج المتطورة) أو  
الاستثمار في أنشطة أخرى لتحقیق میزة تنافس�ة و�التالي تعز�ز فعالیتها مع اشتداد المنافسة.  

إعطاء أولو�ة منخفضة لتطو�ر نظام محاس�ة العملاء في هذا    و�التالي من المتوقع أن یتم
 الس�اق خاصة.   

  الاست�قاء (طول العلاقة   فترةُ�عرَّف التعقید السلو�ي للعمیل �أنه درجة الت�این في  و  
Relationship Lengthالعلاقة (عمق  المعاملات  وق�مة  المعاملة  وتكرار   ،(  

Relationship Depth  ،(العلاقة (اتساع  الت�ادلي  الشراء   Relationship  وسلوك 
Breadth  (الشر�ة،    من خلال التي تخدمها  العملاء  لعلاقات  تؤثر  والتي  العدد الإجمالي 

عمر ق�مة  نموذج  تطور  درجة  على  أساسي  مع  �شكل   Customerالعمیل    العلاقة 

Lifetime Value (CLV) model    المستخدم(Holm et al., 2012)  .  و�التالي، في
ظل ارتفاع شدة المنافسة، �لما �انت طب�عة العلاقة بین العمیل والشر�ة تتمیز �طول فترة 
ق�مة هذه  للمعاملات، وتختلف  تكرار  الفترة �حدث  الشر�ة، وخلال هذه  العمیل مع  تعامل 

صل  المعاملات وتز�د ق�مة هذه المعاملات، ف�مكن النظر إدارة العلاقة مع العمیل على أنه أ
 غیر ملموس.   
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أن   في    المرتفعةالمستو�ات  وحیث  �بیرًا  تنوعًا  تفرض  العملاء  خدمة  تعقید  من 
احت�اجات الخدمة التي �جب أن تتعامل معها الشر�ات. و�التالي، فإن الموارد المستهلكة أثناء 

مما   المرتفععمل�ة خدمة العملاء ستختلف �شكل �بیر في البیئات التي تتمیز بتعقید الخدمة 
جوهر�ة  ختلافات �مكن أن تكون  الا  وهذهیؤدي �شكل فعال إلى اختلافات في تكلفة الخدمة  

(Helgesen 2007; Niraj, et al., 2001).   ،نظم محاسب�ة إذا لم تمتلك الشر�ات  و�التالي
علىتقدیر  تمكن من    متطورة المختلفة  نظراً  التكلفة    الأثر  الخدمة  �طلبها  لمتطل�ات  والتي 

قادرة على فصل العملاء المر�حین عن العملاء   الشر�ة   ن تكون العملاء، فمن غیر المحتمل أ
 .غیر المر�حین في بیئات خدمة العملاء شدیدة التعقید

و�مكن الاستدلال على أثر تعقید خدمة العمیل على تطور محاس�ة العملاء، �النظر 
أن   (Bjørnenak, 1997)إلى أثر تنوع المنتجات على تطور نظم إدارة التكلفة، حیث یرى 

تكلفة المنتج في أنظمة تكلفة المنتج الأقل    �هتنوع المنتجات هو المساهم الرئ�سي في تشو 
إ�جاب�ة  و و   ،تعقیدًا ارت�اطات  اللاحقة  ال�حث�ة  المساهمات  المنتجات   جوهر�ةجدت  تنوع  بین 

 تبني نظام التكال�ف على أساس النشاطو�ذلك بین تنوع المنتج و   وتطور نظام تكلفة المنتج
 .(Al-Omiri and Drury 2007; Drury and Tayles 2005) �شكل عام

ومما سبق، �عتقد ال�احث أن الشر�ات التي تواجه بیئة تنافس�ة تتسم �شدة المنافسة، 
والتي تتنوع فیها احت�اجات ورغ�ات العملاء قد تترك أثر نحو الحاجة إلى أسالیب محاسب�ة 
أكثر تطوراً، تساعد في إبراز التكال�ف والایرادات المرت�طة �كل عمیل. أي أن الشر�ة في  

ة المنافسة، وعند تصم�م نظام محاس�ة العملاء تأخذ في الاعت�ار مستوى تعقید ظل ارتفاع شد
�لما �انت احت�اجات العملاء أكثر تنوعًا (أي �لما زاد تعقید خدمة  خدمة العمیل. و�التالي،  

 هذه الأغراض. تطوراً لتلبي الأكثر  محاس�ة العملاءالعملاء)، ستكون هناك حاجة إلى 

 Guilding)  أمرانمع اشتداد المنافسة واقترابها من المنافسة الكاملة، �حدث  ولكن  

and McManus 2002)  لعملاء مما �جعل ا  أمام   توسع مجموعة الخ�ارات المتاحة، هما
تلقي تص�ح الشر�ات إلى حد �بیر م، و�ذلك  عروض الشر�ات المنافسة متشابهة �شكل متزاید

الأ  Price Takersلأسعار  ل طو�لة  علاقات  بناء  للغا�ة  الصعب  من  �جعل  مع    جلمما 
لأغراض  و   متطور.نظام محاس�ة عملاء  �لا التأثیر�ن یلغي الحاجة إلى    ، و�التالي،العملاء

مستوى  قرار تخص�ص الموارد، �ص�ح مستوى تعقید خدمة العملاء أقل أهم�ة عند تصم�م  
لأن الشر�ات لن تكون في وضع �مكنها    المنافسة الكاملة  أسواق   محاس�ة العملاء فيتطور  

المتطورة للغا�ة من خلال    النظم المحاسب�ةالناتجة عن    والمعلومات  من الاستفادة من الرؤى 
 في ظل تلك الأسواق.  تبني استرات�ج�ات متمایزة تعتمد على تحلیل ر�ح�ة العملاء
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 نوع الاسترات�ج�ة والتوجه الاسترات�جي نحو العملاء:   ٣/٢
طرحت �عض الدراسات في الفكر المحاسبي تأثیر الاسترات�ج�ة التنافس�ة التي تت�عها  

 Baines and)الشر�ة في تفسیر العلاقة بین شدة المنافسة وتطور نظم المحاس�ة الإدار�ة  
Langfield-Smith, 2003; Libby and Waterhouse, 1996; Al-Omiri and 

Drury, 2007; Hoque, 2011; McManus, 2013)  المنافسة تدفع ، وأن ز�ادة شدة 
نحو  موجهة  جدیدة  استرات�ج�ات  ص�اغة  خلال  من  الأنشطة  ترتیب  إعادة  نحو  الشر�ات 

دراسة   تشیر  �ما  أن    (Bonacchi and Perego, 2019a)العملاء.  وسائل  إلى  ظهور 
الالتواصل الاجتماعي   تزاید  ارت�ط بها  إلى تحول  وما  أدى  العملاء  معاملات على مستوى 

جذري من الاسترات�ج�ات التي تر�ز على المنتج إلى الاسترات�ج�ات التي تر�ز على العملاء 
 للحفاظ على أداء الأعمال على المدى الطو�ل.  

المحاس�ة التنافس�ة التي تتنافس علیها الشر�ة �أحد أ�عاد  الإسترات�ج�ة  وتم اقتراح  
  محاس�ة العملاء   معلومات  الحاجة إلىتأثیر على    اأن �كون له  والتي من المحتملالإدار�ة  

الإسترات�ج�ة   إلىتم النظر  و�  .(Guilding and McManus, 2002)شر�ات  الخاصة �ال
  "المدافعاسترات�ج�ة    Miles & Snow �ل من    مختلفة. على سبیل المثال، حدد  أسالیب�عدة  

defenderمهاجم  " و"الprospectorو"المحللین "  analysers  على أنها ثلاثة نماذج أول�ة "
تتمیز  المدافعین    والشر�ات التي تت�ع استرات�ج�ة.  (Smith, et al., 1986)  ناجحة للشر�ة

جالات سوق منتجات محدودة ومدیروها متخصصون �شكل عام في المنتج أو الخدمة التي  �م
.  Porterبورتر    الشر�ة وهي تش�ه إلى حد �بیر استرات�ج�ة ر�ادة التكلفة التي اقترحهاتنتجها  

لدیها تر�یز ضیق ونادرًا ما تقوم �إجراء تعدیلات �بیرة على تقنیتها أو    ومثل هذه الشر�ات
ه�كلها أو طرق عملها؛ ینصب اهتمامها الأساسي على الكفاءة من حیث التكلفة لعمل�اتها، 

 ,.Smith, et al) والتأكید على الاستقرار وتحقیق أفضل ر�ح ممكن في ظل بیئتها الداخل�ة

1986) . 
اعت�ار  و  الم  مدخل�مكن  لاسترات�ج�ة   هاجمإسترات�ج�ة  المعاكس  القطب  �مثا�ة 

الم ی�حث  حیث  والابتكارات    هاجمالمدافع،  الاتجاهات  �انتظام  و�جر�ون  السوق  فرص  عن 
النحو هذا  وعلى  للتغییر  مبتكرون  إنهم  المحتملة.  ابتكار   ،الجدیدة  على  الانت�اه  یر�زون 

المرونة على  والحفاظ  الكفاءة  على  الإبداع  على  والتأكید  السوق،  وفرص  وهذه  الخدمات   ،
 . (Smith, et al., 1986)الاسترات�ج�ة تتماثل مع استرات�ج�ة التمایز التي اقترحها بورتر

شر�ات التي تت�ع استرات�ج�ة ر�ادة ، من المتوقع أن السابقال  العرضاستنادًا إلى  
ونظام ق�اس    محاس�ة عملاء  نظام  التكلفة أو الاسترات�ج�ة الدفاع�ة �قل احتمال تصم�م وتنفیذ
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التسو�ق تمتلك  متطور  أداء  أن  المرجح  ذلك، من  العكس من  تت�ع  ، وعلى  التي  الشر�ات 
. هذا لا من محاس�ة العملاء  نظامًا مطورًا نسبً�ا  استرات�ج�ة التمایز أو الاسترات�ج�ة الهجوم�ة

لا تتطلب أي محاس�ة للعملاء   (ر�ادة التكلفة)  المدافعالتي تت�ع استرات�ج�ة    الشر�ات�عني أن  
نظام محاس�ة للعملاء ولكن �حاجة إلى    شر�اتهذه الأنواع من ال، ولكن  أو معلومات تسو�ق�ة
مقارنة   تطوراً  الأقل  الهجوم�ة   شر�اتمع  الاسترات�ج�ة  أو  التمایز  استرات�ج�ة  تت�ع  التي 

(Guilding and McManus, 2002). 
تمتلك  و  التعر�ف،  استرات�ج�ة�حكم  تت�ع  التي  الاسترات�ج�ة   الشر�ات  أو  التمایز 
الشر�ات التي  تتمتع  بینما  نظرة خارج�ة مر�زة نسبً�ا أثناء �حثهم عن فرص السوق.  الهجوم�ة  

خدمات عال�ة  منتجات  بنظرة مر�زة داخلً�ا أكثر لأنها تر�ز على تقد�م    تت�ع استرات�ج�ة المدافع
من    الشر�ات المهاجمةإلى أن    ،�سعر أقل. �شیر هذا التر�یز الداخلي / الخارجيو الجودة  

المرجح أن تحتاج إلى مز�د من المعلومات المر�زة على الخارج (على سبیل المثال، معلومات 
. �الإضافة إلى ذلك،  مقارنة �الشر�ات المدافعة التي تر�ز على المعلومات الداخل�ةالعملاء) 

لشر�ات التي تجرب الابتكار والاتجاهات والتقن�ات الجدیدة، و�التالي فهي  هم ا  هاجمون الم
العمل�ات   وق�مة  تقنیتها  تغیر  ما  نادرا  التي  المدافعة  الشر�ات  إلى  (�النس�ة  احتمالا  أكثر 
المستقرة) لاحتضان ما �مكن اعت�اره تقن�ات المحاس�ة الإدار�ة الجدیدة والناشئة إلى حد ما  

 . (McManus, 2013) تحلیل ر�ح�ة العمیل أو تحلیل تقی�م العمیلمثل 
 Market Orientationالتوجه السوقي:  ٣/٣

احت�اجات   اهتمام منظمات الأعمال �التوجه السوقي الذي یر�ز علىعلى الرغم من  
العملاء و  انعكس على حاجةر�ح�ة  الرضا  الطو�ل، والذي  الأجل  إلى    في  التسو�ق  مدیرو 

�شكل   والتر�یزق�م العملاء  تحقیق  تعلق �مجموعة العمل�ات التي تؤدي إلى  تمعلومات محدثة  
ة الموجه  �المحاسبالنظم  تحلیل الر�ح�ة و ، إلا أنه لم �حظى  رئ�سي على احت�اجات العملاء

. و�مكن النظر  (Bonacchi and Perego, 2019a)  نحو العملاء والسوق بنفس الاهتمام
وتطور   المنافسة  شدة  بین  العلاقة  طب�عة  تحدد  التي  المتغیرات  �أحد  السوقي  التوجه  إلى 

ورغ�ات احت�اجات  �  سوق�ة تتعلقیتطلب معلومات    ي السوق  محاس�ة العملاء، حیث أن التوجه 
  شر�ة العملاء على المدى الطو�ل والحاجة إلى تكامل المعلومات والأنشطة على مستوى ال

التنافس�ة.   العملاء  احت�اجات  السوقي  أن    (Helgesen, 2007)�قترح  ولذا  لتلب�ة  التوجه 
ا العملاءیوجب  ا  لتر�یز على  في  العدید من خاصة  التقس�م مع  الدینام�ك�ة شدیدة  لأسواق 

 المنافسین. 
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دراسة   تدعم    (McManus, 2013)وتسوق  التي  النظر�ة  الحجج  من  مجموعة 
التوجه السوقي للشر�ات في تأثیره على العلاقة بین شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء،  

ذات التوجهات التسو�ق�ة العال�ة لدیها، �حكم تعر�فها، تر�یز خارجي   الشر�ات  فمن ناح�ة،
للغا�ة واسع    ،قوي  نطاق  على  التسو�ق�ة  المعلومات  �ستخدمون  التسو�ق  مدیري  نظرًا لأن 

التي تر�ز على التسو�ق �شكل �بیر لا تتطلب المز�د من   �ما أن الشر�اتلاتخاذ القرار،  
المعلومات فحسب، بل تمیل إلى التر�یز �شكل أكبر على المعلومات الخارج�ة �وسیلة للتعامل 

ع�ارة عن بناء الشر�ات  نظرًا لأن قاعدة عملاء    البیئة الخارج�ة،مع التر�یز الأكبر على  
التي تعتمد على محاس�ة داء  الأمن المتوقع أن تمیل أنظمة ق�اس  و   الشر�ة،موجود خارج  

ناح�ة  الموجهة نحو السوق. ومن    الشر�اتفي  والتسو�ق إلى أن تكون أكثر تطورًا    العملاء
درجة عال�ة نسبً�ا من الأهم�ة    إعطاءذات التوجه السوقي القوي إلى    الشر�اتتمیل    أخرى،

لاكتساب المعرفة الموجهة للتسو�ق مثل المعلومات المتعلقة �العملاء. علاوة على ذلك، من  
ذات التر�یز التسو�قي القوي تكال�ف تسو�ق تقدیر�ة �بیرة نسبً�ا   الشر�اتالمتوقع أن تتحمل  

تستدعي مستو�ات    ارتفاع مستوى التكال�ف التسو�ق�ة�بدو أن  و   ،في مجالات مثل دعم العملاء
 نظام محاس�ة العملاء.  من أكثر تطوراً 

دراسة  استنتجت  حیث  التجر�ب�ة،  الدراسات  من  یدعمها  ما  لها  السا�قة،  والحجج 
(Guilding and McManus, 2002)    بین التوجه السوقي    جوهر�اً ارت�اطًا إ�جابً�ا  وجود

وفي نفس الس�اق،    في الشر�ات الأسترال�ة المدرجة في البورصة.محاس�ة العملاء    واستخدام
دراسة إ�جاب�ة    (Cravens and Guilding, 2000)  استنتجت  تقی�م    جوهر�ةعلاقة  بین 

 الشر�ات سوق�اً. العلامة التجار�ة وتوجه  
له علاقة إ�جاب�ة  نحو السوق  علاوة على ذلك، أظهرت الأ�حاث التسو�ق�ة أن التوجه  

 ,.Narver and Slater, 1990; Homburg, et al)  �الشر�ة�إسترات�ج�ة التمایز الخاصة  

موجه خارجً�ا    ،تسعى الشر�ة إلى أن تكون فر�دةالتمایز  استرات�ج�ة    لأنه في ظل.  (2004
تطلب تت�ع وفهم التغییرات في السوق من أجل تطو�ر منتجات أو خدمات جدیدة یراها  ت   الأنه

التر�یز   ق�ادة التكلفةمن ناح�ة أخرى، تتطلب استرات�ج�ة  و العملاء مختلفة عن المنافسین.  
،  �شكل أكبر على العمل�ات الداخل�ة و�دارة التكال�ف وتحقیق أفضل ر�ح من البیئة الداخل�ة

أن توظف الشر�ات ذات التوجه السوقي المرتفع نظاماً متطور من محاس�ة لذلك، ُ�فترض  
العملاء �كون قادر على توفیر المعلومات عن رغ�ات واحت�اجات العملاء، و�دارة العلاقات  

یر شدة المنافسة على تطور محاس�ة العملاء یتوقف على توجه  مع العملاء. و�التالي فإن تأث
 الشر�ة سواء �ان داخل�اً أو خارج�اً. 
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  Organizational Architectureالبن�ة التنظ�م�ة:  ٣/٤
المحاسب�ة   الدراسات  �عض   ,.Gosselin, 1997; Brickley, et al)أشارت 

2009; Senn, et al., 2013; Bonacchi and Perego, 2019a)    ضرورة وجود بینة
تنظ�م�ة تتمحور حول الاسترات�ج�ات التي تر�ز على العملاء، و�حدد البن�ة التنظ�م�ة ثلاث  
عناصر رئ�س�ة. منها ما یرت�ط بوجود ه�كل تنظ�مي �ساعد في سرعة الاستجا�ة لرغ�ات  

اشرة مع واحت�اجات العملاء وذلك من خلال منح سلطة اتخاذ القرار للأفراد الذین یتعاملون م�
العملاء، و�مكن هذا التوجه   الشر�ات نحو  المنافسة على توجه  تأثیر  العملاء وهذا �عكس 
تحقیق التكامل بین الوظائف المحاسب�ة والتسو�ق�ة من خلال تنظ�م الشر�ات لا مر�ز�اً، وهذا 

لله� التقلیدي  المدخل  الوظائف، بدلا من  المعلومات بین  التنظ�مي �سمح �سهولة تدفق  كل 
الذي یر�ز على اتخاذ القرارات مر�ز�اً. والعنصر الثاني، أن یتم تصم�م مقای�س الأداء �صورة  
تتوجه نحو خلق الق�مة للعملاء بناء على قاعدة العملاء الموجودة في الشر�ة، وهذا �عمل  

و�ن �ان   كوسیلة لتوفیر رؤ�ة موحدة وشاملة على مستوى الشر�ة لإدارة العلاقة مع العملاء،
ذلك یتطلب وجود استثمارات في تكنولوج�ا تجم�ع وتحلیل الب�انات المتعلقة �العملاء. وأخیراً  
یتناول العنصر الأخیر من البن�ة التنظ�م�ة، ضرورة بناء نظم الحوافز وتقی�م أداء العاملین  

ئ�س�ة  �صورة موجه نحو العملاء، من خلال تضمین مقای�س العملاء ضمن مؤشرات الأداء الر 
التي یتم التقر�ر عنها �صورة منتظمة، على سبیل المثال، �مكن ر�ط نظام حوافز العاملین 
في قسم إدارة العلاقات مع العملاء �طول فترة تعامل العمیل مع الشر�ة وتكرار المعاملات  

 وز�ادة ق�مة المعاملات.   
و�التالي مع ز�ادة شدة المنافسة، وتبني الشر�ة لاسترات�ج�ة تر�ز على العملاء، فإن  
ذلك ینعكس على تخص�ص سلطة اتخاذ القرار، وق�اس الأداء وتحفیز العاملین نحو التوجه  

 الشر�اتأن  لتحقیق تلك الاسترات�ج�ة، وهذا ینعكس على حجم المعلومات المطلو�ة، حیث  
مر�ز�ة من المحتمل أن تتطلب حجمًا أكبر من المعلومات على مستو�ات الإدارة الأدنى  غیر ال

 ,.Brickley, et al)  المر�ز�ة  مقارنة �الشر�ات  المرت�طة �العملاء  للمساعدة في اتخاذ القرار

إضاف�ة    و�التالي.  (2009 معلومات  المستوى   عنتوفر  ذوي  المدیر�ن  لمساعدة  العملاء، 
عمل�ات   في  المتعلقة   اتخاذالأدنى  المعلومات  فإن  ذلك،  على  بهم. علاوة  الخاصة  القرار 

من المدیر�ن   العدیدعملاء �جب أن یتم الوصول إلیها من قبل  ال  قطاع من�عمیل معین أو  
للوصول إلى المعلومات �شكل أكثر �فاءة إذا    ة�مكن إدارة ازدواج�و مر�ز�ة.    لا  شر�ة في  

 رسمي نسبً�ا ونظام ق�اس أداء التسو�ق. ال نظام محاس�ة العملاءكانت مدعومة من قبل 
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أنه �جب   (Libby and Waterhouse, 1996)  دراسة   اقترحتوفي نفس الس�اق،  
تقدیر    نظمالخاصة بها لأن    نظم الرقا�ةتحفیز الشر�ات التي تعمل في بیئة تنافس�ة لتغییر  

شدة المنافسة �انت   ، واستنتجت أن التكلفة المناس�ة ومراق�ة الأداء المناس�ة ضرور�ة لل�قاء
إ�جابي   �شكل  الس�اق،  مرت�طة  نفس  وفي  الإدار�ة.  المعلومات  نظم  في  �جادل  �التغیرات 

(Haldma and Laats, 2002)  المنافسة تؤثر على اخت�ار الإسترات�ج�ة واله�كل شدة �أن
و  إدارة  تطبیق  إلى  �الإضافة  المناس�ة  رقا�ةالتنظ�مي  أن  التكال�ف  �ما  الناجح  ،  التنفیذ 

رقا�ة  موارد ومهارات مختلفة وترتی�ات تنظ�م�ة داعمة وأنظمة    یتطلبللاسترات�ج�ات التنافس�ة  
   .فعالة

أن المنظمات شدیدة   (Libby and Waterhouse, 1996)كما تشیر نتائج دراسة  
الدراسة   ، �ما استنتجتاللامر�ز�ة من المرجح أن تغیر أنظمة المحاس�ة الإدار�ة الخاصة بها

بین المنافسة واله�كل التنظ�مي. لذلك قد نستنتج أن المنافسة لا   جوهر�ةعلاقة إ�جاب�ة  وجود  
اله�كل  على  التأثیر  خلال  من  ولكن  م�اشر  �شكل  الإدار�ة  المحاس�ة  أنظمة  على  تؤثر 

العل�ا من اللامر�ز�ة، تكون المنظمات قادرة وهذا    ،التنظ�مي �شیر إلى أنه في المستو�ات 
 .على الاستجا�ة �شكل أسرع للتحد�ات الناشئة عن البیئة

محاس�ة    ٣/٥ وتطور  المنافسة  بین شدة  العلاقة  طب�عة  في  تؤثر  أخرى  متغیرات 
 العملاء: 

 حجم الشر�ة:  ٣/٥/١
أن حجم الشر�ة مرت�ط �شكل إ�جابي بتطور    (McManus, 2013)تشیر دراسة  
قاعدة العملاء ، وذلك لأن �بر حجم الشر�ات ینعكس على ز�ادة حجم  نظام المحاس�ة الإدار�ة

العملاء   دعم  على  الإنفاق  ز�ادة  فئة واحتمال  وتحدید  للعملاء  أول�ات  إلى وضع  والحاجة 
العملاء التي تولیها الشر�ة عنا�ة أكبر، و�ل ذلك �فرض طلب متزاید على المعلومات التي 

  الشر�اتفي    محاس�ة العملاءعقول أن نتوقع استخدامًا أكبر لـممن الو�التالي  ،  تتعلق �العملاء
 . الكبیرة

 ه�كل التكال�ف:  ٣/٥/٢
�عتقد ال�احث أنه إذا �ان مستوى المنافسة بین الشر�ات مرتفعة، و�تضمن ه�كل  
التكال�ف في الشر�ة نس�ة مرتفعة من التكال�ف الإضاف�ة، فإن ذلك �عجل بتطور محاس�ة  
یتم   بل  معین،  �عمیل  والصاقها  تت�عها  �صعب  الإضاف�ة  التكال�ف  لأن  وذلك  العملاء، 

لمناسب. و�التالي الرغ�ة في تحلیل ر�ح�ة �ل عمیل  تخص�صها وفقاً لأساس التخص�ص ا
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التكال�ف على مستوى �ل عمیل، وهو ما یتطلب تعدد مجمعات   على حدة تتطلب تحلیل 
 ومسب�ات التكال�ف، والذي �مكن النظر إل�ه على أنه مستوى متطور من محاس�ة العملاء.

أهم�ة الأخذ في الاعت�ار ه�كل   (Al-Omiri and Drury, 2007) وتدعم دراسة  
أنه إذا �انت التكال�ف   واستنتجتالتكال�ف عند النظر في محددات تطور النظم المحاسب�ة،  

غیر الم�اشرة تشكل نس�ة صغیرة نسبً�ا من إجمالي التكال�ف في �عض الصناعات، فقد لا 
محاسب�ة متطورة لتخص�ص التكال�ف غیر الم�اشرة.    أسالیب�كون من المجدي الاستثمار في  

أن الشر�ات ذات التكال�ف غیر الم�اشرة المرتفعة   (Brierley, 2008)و�دعم ذلك دراسة  
النظم    تقرر�جب أن تخصص هذه التكال�ف �استخدام أنظمة متطورة، حیث من المحتمل أن  

 غیر المتطورة عن تكال�ف مشوهة. 
) أن بیئة الأعمال الحدیثة تتمیز �المنافسة ٢٠١٢وتض�ف دراسة (عبد اللط�ف،   

بین الشر�ات، وأص�ح رضاء العمیل والاحتفاظ �ه، هدفاً أساس�اً لمعظم الشر�ات، و�الرغم 
مة للعمیل بدقة، و�رجع ذلك  من ذلك، تفشل معظم الشر�ات في حساب تكلفة الخدمات المقد

 إلى أن نظم التكال�ف تر�ز على تحدید تكلفة المنتجات أو الأقسام ول�س العملاء.
 توظ�ف الشر�ة لتكنولوج�ا المعلومات المتطورة:  ٣/٥/٣

) أن تطور تكنولوج�ا المعلومات أدى إلى رفع مقدرة ٢٠١٥ترى دراسة (الكاشف،  
قاعدة   إعداد  أوثق مع عملائها، من خلال مساعدتها على  الشر�ات على تطو�ر علاقات 
ب�انات تشمل �افة المعلومات الخاصة بهم، وفي ضوء هذه المعلومات تتوافر إمكان�ة تصن�ف  

تنبؤ �سلو�هم واحت�اجاتهم ورغ�اتهم. و�ترتب على توظ�ف  هؤلاء العملاء في مجموعات وال
الشر�ة لتكنولوج�ا المعلومات المتطورة العدید من الانعكاسات على تطور محاس�ة العملاء، 
منها ما یرت�ط �سهولة وسرعة تت�ع المعاملات المال�ة لعمیل معین أو مجموعة من العملاء، 

 ,.Ghasemi, et al)د التقار�ر المتعلقة �العملاء  و�ذلك قصر الفترة الزمن�ة اللازمة لإعدا
2011) . 

 تأثیر محاس�ة العملاء على شدة المنافسة:  ٣/٦
في الجزء السابق تناول ال�احث المتغیرات التفسیر�ة التي من المحتمل أن تؤثر على  
طب�عة العلاقة بین شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء، ولكن هل المعلومات التي �فرزها  
نظام محاس�ة العملاء �مكن أن تؤثر على شدة المنافسة؟ �عتقد ال�احثان أن المعلومات التي  

لشر�ة من خلال نظام محاس�ة العملاء المتطور �مكن أن تساهم في دعم المیزة  تتوافر لدى ا 
التنافس�ة للشر�ة، �ما أن توفیر معلومات عن احت�اجات العملاء المتغیرة وطب�عة العلاقة مع 

https://081017e6e-1104-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S1044500507000121#!
https://081017e6e-1104-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S1044500507000121#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042811024621#!
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العملاء من حیث الأهم�ة النسب�ة على أر�اح الشر�ة �مكن أن �ساهم في تعدیل الاسترات�ج�ة 
 التي تت�عها الشر�ة، والتي بدورها تؤثر في مستوى المنافسة مع الشر�ات. 

و�مكن للمعلومات التي یوفرها نظام محاس�ة العملاء دعم المیزة التنافس�ة للشر�ة،  
إدارة العلاقات  المیزة التنافس�ة لا تنبثق م�اشرة من  أن    (Winter, 2003)حیث ترى دراسة  

العملاء ذاتها    مع  التشغیل�ة    - في حد  الموارد والإجراءات والعمل�ات  تكو�ن  إعادة  بل هي 
 و�التاليالمیزة التنافس�ة،  بدعم  التي تدفع  و   إدارة العلاقات مع العملاءالناتجة عن ممارسة  

 تحقیق نتائج مال�ة متمیزة. 
المسؤولون التنفیذیون �حاجة    )Ussahawanitchakit(2017 ,و�ؤ�د ذلك دراسة  

في الشر�ات أن �كونوا على درا�ة �ك�ف�ة تنفیذ محاس�ة العملاء وتطب�قها واستخدامها لخلق  
المیزة التنافس�ة، وتعز�ز الر�ح�ة، وتمكین الاستقرار وال�قاء والاستدامة    دعمالعملاء، و   ق�مة

إلى   �حاجة  فهم  ذلك،  على  و�ناءً  التنافس.  شدیدة  والبیئات  الأسواق  من    وضعفي  المز�د 
تطبیق  العملاء لأن  لمحاس�ة  واسترات�ج�اتهم  لمواردهم وأصولهم  الق�م  للتخص�ص  الاهتمام 
محاس�ة العملاء الأكثر نجاحًا یؤثر �شكل ملموس على قدرتهم التنافس�ة المستدامة الأكبر 

لاء �أداة  . و�التالي، �مكن للشر�ات استخدام محاس�ة العملوالأداء الأفضل على المدى الطو�
 إسترات�ج�ة من أجل الحصول على میزة تنافس�ة مستدامة وتحقیق أداء متفوق. 

ذا ق�مة إسترات�ج�ة وأداة تساعد الشر�ات   مدخلاً ومن ثم، تص�ح محاس�ة العملاء  
للتنافس �ما أنه    .يعلى النجاح في المواقف والظروف التنافس�ة في الوضع الحالي والمستقبل

تنافس�ة، وتقو�ة  الشر�ات من خلق فرص  العلاقة مع العملاء  المتقل�ة، تمكّن  في الأسواق 
إنهم �میلون إلى امتلاك المز�د من العقل�ة والق�م    ، حیثمیزتها التنافس�ة وتعز�ز رضا العملاء

تحقیق   على أساسالعلاقة مع العملاء    ، �ما تبنىوالتوجه نحو علاقة الت�ادل قبل الب�ع و�عده
لهم بناءً على    معاملاتحوار مستمر مع العملاء عبر جم�ع نقاط الاتصال المتاحة لتقد�م  

 Chahal)  في الأداء الكلي إلى أقصى حد  الحصول على مقابل �ساهمة و استجابتهم المتوقع

and Kumari, 2011) . 
تعمل   العملاء صراحة  كما  المحاس�ة  على دمج  محاس�ة  مفاه�م من تخصصات 

ذا ق�مة استرات�ج�ة لتمكین الشر�ات من اكتساب میزة تنافس�ة    مدخلاً لقد أص�ح    ،والتسو�ق
�ترتب على المعلومات التي توفرها عن و   ،وأداء متفوق ولتحقیق أهدافها و�قائها واستدامتها

استجا�ة العمیل، ورضا العملاء، وقبول العمیل. و�التالي، إدارة العلاقات مع العملاء تحقیق  
المفتاح   هي  العملاء  محاس�ة  العلاقات  لدعمفإن  إدارة  العملاء  نظم  وال�قاء   مع  للنجاح 

 . )Ussahawanitchakit(2017 ,ي والاستدامة في الوضع الحالي والمستقبل
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ولقد طرحت �عض الدراسات مدى اعت�ار الاستثمار في نظام محاس�ة العملاء �مثل  
ف�ما إذا �ان استخدام    (Holm, et al., 2016)  دراسةمیزة تنافس�ة من عدمه، حیث تناولت  

الموارد    نظم تخص�ص  لأغراض  العملاء  مستدامة  �مثلمحاس�ة  تنافس�ة  میزة   ، مصدر 
، مما یؤدي إلى لنظام محاس�ة العملاء  یز�د �عد التبني  للشر�ة  أن الأداء المالي  واستنتجت

 تبني نظم أن هذا التأثیر یتدهور �مرور الوقت، مما �شیر إلى أن  �ما    جوهري أداء إ�جابي  
 المحاس�ة الإدار�ة هو مصدر لمیزة تنافس�ة مؤقتة ول�ست مستدامة. 

أن امتلاك الشر�ة لمورد فر�د لا �مثل لها   (Chatterjee, 1998)وأشارت دراسة  
میزة تنافس�ة في العصر الراهن، و�نما تنتج المیزة التنافس�ة من خلال تفاعل الموارد المختلفة  

 (Bonacchi and Perego, 2019b)في الشر�ة وتقد�م ق�مة فر�دة للعمیل. وتؤ�د دراسة  
مع بدا�ة هذا القرن الجدید، س�ص�ح إنشاء میزة تنافس�ة مستدامة عرضًا صعً�ا �شكل أنه  

منافسون أسالیب مهما �انت المیزة التي تتمتع بها الشر�ة، س�جد ال  ،لأعماللمنشآت امتزاید  
. �غض النظر عن الاسترات�ج�ة التي تستخدمها لإبراز للحصول علیها أو حتى إ�طال مفعولها

  �اف�اً،إ�جاد طرق للاقتراب أكثر. غالً�ا لا �كون تمییز منتجاتك    عملك، �مكن لمنافس�ك دائمًا
الأمر نفسه ینطبق على ابتكار أسواق    ،هذه الابتكارات �سرعة  منافسین تقلیدحیث �مكن لل

 ، وهذه أبرز تحد�ات القرن الحادي والعشر�ن.  جدیدة
والطرح السابق، یوجه النظر إلى أهم�ة تفاعل الموارد المختلفة التي تمتلكها الشر�ة  

فر�دة  ق�مة  تقدم  تنافس�ة  مزا�ا  لخلق  معلومات  �فرزه من  وما  العملاء  نظام محاس�ة  ومنها 
للعملاء، مما یؤثر على ز�ادة معدل الاحتفاظ �العملاء وز�ادة مستوى رضاء وولاء العملاء 

 و�ل و�التالي ینعكس على شدة المنافسة في السوق.في الأجل الط
 محاس�ة العملاء: رؤ�ة تطو�ر�ة-٤

 ف�ما یلي اتجاهات التطو�ر المتوقعة والمرت�طة �محاس�ة العملاء: یتناول ال�احث
 على مستوى التقار�ر المال�ة:  ٤/١

العشر�ن    آواخرمنذ   الاقتصاد   وحتىالقرن  انتقل  والعشر�ن،  الحادي  القرن  بدا�ة 
العالمي من الت�ع�ة الصناع�ة إلى المعرفة والخدمات. و�التالي، فإن الطلب على المنتجات  
والخدمات المعلومات�ة قد حل محل الحاجة إلى العدید من المنتجات الماد�ة. وهكذا ظهرت 

��ف�ة   على  �بیرة  آثار  لها  جدیدة  أعمال  الشر�اتنماذج  علیها   خلق  والحفاظ  للق�مة 
(Govindarajan et al. 2018)  من خلال . ومع ذلك، یتم إنتاج ونشر المعلومات المال�ة 
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ضمون، �معنى الشكل أو الم  من ناح�ةتقار�ر الشر�ات التي لم تتطور �ثیرًا على مر السنین  
 المرتفعة.اهمال العملاء �أحد الأصول غیر الملموسة ذو الق�مة 

أسالیب   یتم توفیر المعلومات �الجودة الكاف�ة للمستثمر�ن لأنها تعتمد علىلا    و�التالي
وفقا لما ورد    (Lev and Gu 2016)  و�ؤ�د،  Backward-Lookingالتار�خ�ة  المحاس�ة  
، أن الأر�اح المحاس�ة لا تعكس الأهم�ة End of Accounting  نها�ة المحاس�ة في �تاب  

معدل استثمار    المتزایدة للأصول غیر الملموسة في الوقت الراهن، و�دلل على ذلك �انخفاض
، بینما ارتفع معدل ٢٠١٢- ١٩٧٧٪ خلال الفترة  ٣٥الشر�ات في رأس المال المادي بنس�ة  

 Lev and)�قترح    ، ولذا ٪ خلال نفس الفترة٦٠الاستثمار في الأصول غیر الملموسة بنس�ة  

Gu, 2016)    حالي من خلال تضمین مجموعة موسعة من  تقار�ر الشر�ات ال  وضعتحسین
التقلید�ة. في هذا الصدد،    مقارنة �النسب المال�ةتنبؤ�ة أعلى    لها قدرةالمقای�س غیر المال�ة  

العمیلالعملاء مثل  المرت�طة �محاس�ة  مقای�س  التعتبر   العملاء ، وحقوق  ق�مة عمر  ملك�ة 
Customer Equity  وتكال�ف اكتساب العملاء ،Customer Acquisition Costs  ، من  

المؤشرات الرائدة الجدیدة لإنشاء والحفاظ على ق�مة الشر�ة في الاقتصاد القائم على الأصول  
 غیر الملموسة في القرن الحادي والعشر�ن.  

بین الم�ادرات الدول�ة الأخیرة لتحفیز الأشكال المحسّنة من    وتعتبر التقار�ر المتكاملة
دمج الب�انات المال�ة وغیر المال�ة للتغلب على الانفصال    والتي تر�ز علىلتقار�ر الشر�ات  

، �معنى التفكیر المتكامل، وز�ادة المقدرة المحتمل في معالجة المستثمر�ن لنوعي المعلومات
 . (Bonacchi and Perego, 2019a)على التنبؤ �الوضع المستقبلي للشر�ات 

دورًا متزایدًا لمقای�س العملاء �سبب التطورات    من المتوقعفي المستقبل القر�ب،  و 
القانون�ة التي تهدف   اللوائح والأطر  التغلب على أوجه القصور وانخفاض  الأخیرة في  إلى 

ي حیث ألزم الشر�ات الاتحاد الأورو�  وهو ما حدث فيالتقار�ر المال�ة الحال�ة للشر�ات.    منافع
المال�ة  �الإفصاح عن المال�ة    المعلومات غیر  السنة  ، وعلى وجه التحدید  ٢٠١٧بدءًا من 

عامل)    ٥٠٠الشر�ات التي تتداول أسهمها في البورصة والبنوك وشر�ات التأمین (أكثر من 
ینایر   في  الس�اق  في نفس  قانون  ذلك صدور  یتم  ٢٠٢٠تلى  التي  المعلومات  ، وتتضمن 

عنها الموظفینالم،  البیئة  الأنشطة  الإفصاح  ومعاملة  الاجتماع�ة  حقوق ،  سؤول�ة  احترام 
التنوع في مجالس إدارة الشر�ة (من حیث العمر والجنس ،  مكافحة الفساد والرشوة،  الإنسان

 استطلاع. �ما یؤ�د ذلك،  (European Commission 2017)والخلف�ة التعل�م�ة والمهن�ة)  
الوضع الراهن للتقار�ر المال�ة، حیث وجدت أن    حول   ٢٠١٦عام    KPMGقامت �ه شر�ة  

  فرص   من الشر�ات تفصح عن معلومات تفصیل�ة تتعلق �العملاء، و�التالي توجد  ٪ ٤١حوالي  
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  س�ما   لا  الرئ�س�ة،  الق�مة  خلق  استرات�ج�ات  مع  أفضل  �شكل  الشر�ات  تقار�ر  لمواءمة  متزایدة
 المستقبل   في  المالي  الأداء  لتوقع  العملاء  لب�انات  التطلع�ة  القدرة  استغلال  خلال   من

(Bonacchi and Perego, 2019a).  
لشر�ات  ل  ملائمة من الناح�ة العمل�ةغیر  �الوضع الراهن  لأر�اح المحاسب�ة  اكما أن  

٪ فقط  ٢.٤أن الأر�اح تفسر    (Coward, 2018)حیث وجد    المتخصصة في التكنولوج�ا،
مما �عني أن ما �قرب من   ،القرن الحادي والعشر�ن  اتفي عوائد الأسهم لشر�  لاختلافمن ا
ا٩٨ أر�احها    لاختلاف٪ من  تفسیره من خلال  یتم  للشر�ات لا  السنو�ة  الأسهم  في عوائد 

فيو السنو�ة.   المنشورة  تلك  مع  جید  �شكل  الادعاءات  هذه   The End of  �تاب  ترت�ط 

Accounting  المال�ة مثل الأر�اح والق�مة ، حیث وجد ل�ف أن الاختلافات في المقای�س 
٪ من الاختلافات في أسعار الأسهم للشر�ات التي ظهرت للاكتتاب  ٩٠الدفتر�ة �مكن أن تفسر

٪ للشر�ات التي تم طرحها للاكتتاب العام منذ ٢٠، مقارنةً �حوالي١٩٥٩- ١٩٥٠العام بین  
 .(Lev and Gu, 2016) ٢٠٠٠عام 

، المدیر التنفیذي لأحد شر�ات الطیران  جان �ارلسون و�ؤ�د وجهة النظر السا�قة،  
الأمر�ك�ة، �أنه إذا نظرت للأصول �المیزان�ة العموم�ة للشر�ة، �مكنك رؤ�ة مل�ارات الدولارات 

  الشر�ة   التي تمثل الطائرات �أصول، ولكن هذا خطأ جوهري من وجهة نظره، وتتمثل أصول 
الكثیر من الر�اب السعداء. لأن هذا هو الأصل الوحید الذي لدینا  أنها خدمت  العام الماضي  

أخرى   ر�اب  - مرة  ثمنها  ودفع  للعودة  ومستعدون  �خدمتنا   ,.Uzoma, et al)  سعداء 
2019) . 

 على مستوى ق�اس و�دارة التكال�ف:  ٤/٢
حتى تتمكن الشر�ات من تعدیل التقار�ر المال�ة �الصورة السابق عرضها والتر�یز 
المحاسبي ومنها  الق�اس  ال�احثان �ضرورة توجه نظم  �عتقد  للتقر�ر،  العملاء �محور  على 
محاس�ة التكال�ف نحو العملاء �اعت�ارهم موضوع الق�اس التكال�في، و�انت أول محاوله في  

 Customerالتي تناولت نظام تكال�ف العملاء  (Lew, et al., 2017)هذا الإطار دراسة 

Cost Accounting� ،  ،مساعدة المدیر�ن في إدارة علاقات   مهمتهاأداة للمحاس�ة الإدار�ة
تلك  إمكان�ة  یتحقق    حتىالعملاء.   لر�ح�ة  الصح�ح  التحدید  �فضل  العلاقات  هذه  تحسین 
 المنتجات إلى العلاقات مع العملاء. و�التالي ینتقل محور الق�اس من العلاقات، 

كما وجهت انتقادات لنظم إدارة التكلفة التقلید�ة، �أنها تبدأ مؤخراً وتتوقف م�كراً،  
مع  التنافس�ة)  للمزا�ا  مصدر  تكون  أن  المحتمل  من  (والتي  الروا�ط  الشر�ة  تفقد  و�التالي 
الموردین والعملاء، لذا تتطلب محاس�ة العملاء �أداة استرات�ج�ة إدارة التكال�ف خلال سلسلة  
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الق�مة، ووجهة النظر التي �طرحها ال�احثان، أن سلسلة الق�مة للعمیل ول�س للمنتج، ومن 
الق�م للعملاء، نظراً لاختلاف رغ�ات واحت�اجات   المتوقع أن تختلف التكال�ف بین سلاسل 
العملاء، و�التالي ینتقل محور اهتمام إدارة التكال�ف استرات�ج�اً إلى إدارة تكال�ف سلاسل الق�م 

 لعملاء.ل
و�ما سبق عرضه، تحول الاهتمام نحو إدارة العلاقات مع العملاء، و�التالي من  
المتوقع أن یتم تقی�م العاملین في الشر�ات من خلال تضمین مقای�س تتعلق �العملاء ضمن 
مقای�س الأداء للعاملین في المستو�ات الإدار�ة المختلفة، وهذا النموذج �طبق حال�اً في شر�ات  

المص رغ�ات  الاتصالات  تلب�ة  من  �التحقق  مختص  قسم  وجود  من خلال  (فودافون)،  ر�ة 
 العملاء وفي نفس الوقت ق�اس رضا العملاء.

 دور التكنولوج�ا المتطورة في نمذجة ب�انات العملاء:  ٤/٣
الاصطناعي   الذ�اء  وخاصة  التكنولوج�ة  للتطورات  �كون  أن  المتوقع  من 

Artificial Intelligence    حفزت  تأثیراً م�اشراً على توجه تطور محاس�ة العملاء، حیث
تطب�قات تسو�ق�ة متطورة تعتمد على الذ�اء الاصطناعي، وهو مفهوم  ظهور  هذه التطورات  

شامل �شیر على نطاق واسع إلى الآلات التي تعرض ذ�اء مستوحى من الأنظمة البیولوج�ة  
الأنماط  �ما �سمحال�شر�ة.   العملاء وتصن�فها وتحدیدها،    patterns  �اكتشاف  ب�انات  في 

تساعد  ، و�التالي �مكن أن  Deep Learning وهو اتجاه �شار إل�ه عادةً �اسم التعلم العمیق
على التغلب على القیود المتأصلة    سو�قالمحاس�ة والتتقن�ات الذ�اء الاصطناعي ال�احثین في  

وهذا یتطلب تعاون ومشار�ة   ،التي اقترحتها أدب�ات التسو�ق  تحلیل عمر العمیل  في نماذج
الشر�ات  مع  الكمبیوتر  وعلوم  الإدارة  في  التخصصات  مختلف  من  الأكاد�میین  ال�احثین 

الخاصة بهم واخت�ار صحة   الثر�ة  الب�انات  بیئة  العملاء وقدرتها  لاستغلال  نماذج مقای�س 
  لذ�اء الاصطناعي لبتكار حالي  �ونه اتطبیق موقف التنبؤ �الطقس  ، ألا �مكن  على التنبؤ

  .(Bonacchi and Perego, 2019a)لتوقع و�دارة علاقات العملاء مع الشر�ات 
 خلاصة ال�حث: -٥

محاس�ة   تطور  على  المنافسة  شدة  لتأثیر  تحلیل�ة  بدراسة  الق�ام  ال�حث  استهدف 
في البدا�ة بتأصیل متغیرات الدراسة والتي تمثلت   ، ولتحقیق هذا الهدف قام ال�احثالعملاء

في شدة المنافسة وتطور محاس�ة العملاء، وخلص إلى ضرورة التفرقة بین شدة المنافسة  
ونوع المنافسة، و�وجد مدخلین لق�اس شدة المنافسة أحدهما �عتمد على المصادر الأول�ة  

ف�ما یتعلق بتطور محاس�ة العملاء، (قوائم الاستقصاء)، والثاني �عتمد على المؤشرات. أما  
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ر�زت معظم الدراسات على ق�اس التطور من خلال تبني محاس�ة العملاء من عدمه أو  
مدى تطور نظام محاس�ة التكال�ف في ق�اس تكلفة الخدمات المقدمة للعملاء، ووجه ال�احث  
 النظر أنه �مكن الاعتماد على نظرة الشر�ة لأسلوب تحلیل ر�ح�ة العمیل �منظور للتطور.
كما قام ال�احث �عرض إطار نظري مقترح للتأثیر التفاعلي بین شدة المنافسة وتطور  
من   ومجموعة  التفسیر�ة  المتغیرات  من  مجموعة  الإطار  هذا  یتضمن  العملاء،  محاس�ة 
التي  المنافسة والاسترات�ج�ة  التفسیر�ة متغیر نوع  المتغیرات  الرقاب�ة، وتتضمن  المتغیرات 
فتمثلت في حجم   الرقاب�ة  المتغیرات  أما  التنظ�م�ة،  الشر�ة والبین�ة  الشر�ة وتوجه  تت�عها 

 الشر�ة، وه�كل التكال�ف، ومدى توظ�ف الشر�ة لتكنولوج�ا المعلومات المتطورة. 
و�مكن لمحاس�ة العملاء المتطور توفیر معلومات ملائمة تستخدم في تحدید أولو�ات 
ینعكس على مستوى  العملاء مما  العلاقة مع  �إدارة  تتعلق  قرارات  العملاء واتخاذ  خدمة 
رضاء العملاء و�ناء روا�ط طو�لة الأجل معهم، مما یؤدي إلى دعم المیزة التنافس�ة للشر�ة  

 ي شدة المنافسة. و�التالي التأثیر ف
واختتم ال�حث برؤ�ة تطو�ر�ة لمحاس�ة العملاء، تتمحور حول تطو�ر التقار�ر المال�ة 
لتتضمن معلومات ترت�ط �عملاء الشر�ة، وضرورة النظر إلیهم �أصل غیر ملموس من  
أصول الشر�ة، بل وأن تضمین هذه المعلومات ضمن التقار�ر المال�ة �ساعد المستثمر�ن  

�ة، فإذا �انت الشر�ة تملك العدید من الأصول الملموسة وغیر  في اتخاذ القرارات الاستثمار 
الملموسة إلا أنها بدون العملاء لا �كون لها ق�مة، بل وتن�ع المزا�ا التنافس�ة من تكامل  

 الموارد المختلفة في الشر�ة وتقد�مة ق�مة فر�دة للعمیل مقارنة �المنافسین.
أما على مستوى ق�اس و�دارة التكال�ف، ضرورة انتقال مر�ز الاهتمام من المنتجات 
كمحور للق�اس والتقر�ر في النظم التكال�ف�ة إلى العملاء واستغلال جم�ع الروا�ط مع العملاء 
خلال سلسلة الق�مة وضرورة است�عاد أو على الأقل تخف�ض التكال�ف التي لا تض�ف ق�مة 

منتج) وجعل التوجه �العمیل فلسفة یبنى علیها فكر العاملین في الشر�ة  للعمیل (ول�س ال
 و�التالي ضرورة تصم�م مقای�س الأداء التي تعكس هذا التوجه. 

وأخیراً، من المتوقع أن �كون للتطورات في مجال تكنولوج�ا المعلومات دور محوري    
في إدارة العلاقة مع العملاء، والتنبؤ الجید �سلو�هم و�التالي ز�ادة إمكان�ة تطبیق الأسالیب 

 المتطورة من محاس�ة العملاء والنظر إلى العملاء �أصول.
وختاماً یرى ال�احث أن هناك فجوة �حث�ة في مجال التأثیر التفاعلي لشدة المنافسة      

على تطور محاس�ة العملاء، في ظل ما �شهده الوقت الراهن من تطورات على مختلف 
المسارات، والطب�عة المتغیرة للبیئة الحال�ة وتوجه الشر�ات نحو العملاء �فلسفة إدار�ة 
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في مصر في ضوء ما رجع إل�ه ال�احث من مصادر علم�ة مصر�ة وأجنب�ة. وأنه من  
المطلوب أن تتجه ال�حوث المحاسب�ة والمؤتمرات العلم�ة لأقسام المحاس�ة نحو التر�یز 

 على هذه القض�ة ال�حث�ة الهامة.   
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