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هاي تولید و  براي ممیزي انطباق استراتژي  میارائه یک مدل ک

  بازاریابی

  

   ٭احمد جعفرنژاد

!!٭٭نیما مختارزاده

  

  

  چکیده

ادامه حیات سودآور و موفـق یـک سـازمان     ، مشتریانمتفاوت نیازهاي  بادر بازارهاي پررقابت 

عـدم  . باشـد  مـی  ، ي سـازمانی کلیه زیرسیستم هـا و واحـدها  ي  منوط به عملکرد یکپارچه ، پیشرو

مـدت سـازمان را از دسـتیابی بـه     بلند انطباق استراتژیک در خروجی فرایند واحدهاي مختلف در

 تـرین اجـزاء   بازاریابی و تولید از جملـه کلیـدي  واحدهاي . دارد ، باز می یک موقعیت رقابتی پایدار

فت و تعالی سـازمان را تضـمین   پیشر ، باشند که انطباق استراتژیک آنها میدهنده سازمان  تشکیل

بر اساس عوامل می در این مقاله مدلی ک .کند می
1
نتـایج کلیـدي   "و  "خلق ارزش براي مشـتریان " 

و متغیرهاي مربوطه جهت سنجش یکپارچگی استراتژیک فرایندهاي تولیـد و بازاریـابی    "عملکرد

گـذاري   ی روشی بـراي هـدف  ریزي آرمان و با استفاده از تکنیک برنامه شود میدر سازمان ارائه 

  .شود میمعرفی  ، این انطباق استراتژیک  میک

 ، اسـتراتژي تولیـد   ، اسـتراتژي بازاریـابی   ، انطباق استراتژیک بازاریـابی و تولیـد   :مفاهیم کلیدي

  ریزي آرمانی برنامه ، هاي رقابتی مزیت

  

                                                
دانشیار دانشکده مدیریت دانشگاه تهران - ٭

دانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت صنعتی دانشگاه تهران - ٭٭
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  مقدمه

مشـتریان خـود    سـوي  براي توسعه محصولات با عملکرد بالاتر، از سازمانهاامروزه 

 ، موفق با بکارگیري منابع شرکتهايدر این راستا،  .تحت فشارهاي روز افزونی قرار دارند

سـعی در   ، هاي کلیدي خود در چارچوب فرایند مدیریت استراتژیک توانمندیها و شایستگی

توجـه بـه ایـن نکتـه     . دارنـد فـرد در بـازار   ه ایجاد یک موقعیت رقابتی پایـدار و منحصـرب  

بـه   ، است که تنها تدوین و انتخاب یک استراتژي رقابتی متناسب با شرایط بازارضروري 

لکـه ایـن ارتبـاط و تعامـل     تاثیر بسزایی بر عملکـرد نهـایی سـازمان نـدارد، ب    خودي خود 

هاي بالا دستی استراتژي
2

اي سطوح وظیفـه  استراتژیهايبا  
3
اسـت کـه منجـر بـه توسـعه       

  .)1995 ، جیمز و هاتن(د شو مید عملکرد سازمان در محیط عملیاتی خو

با توجه به حیاتی بـودن اثربخشـی فرآینـد بازاریـابی و کـارایی فرآینـد تولیـد بـراي         

دستیابی به عملکرد مطلوب و مورد نظر مشتریان و موفقیـت شـرکت در شـرایط رقـابتی     

هـاي مشـتریان و همچنـین     به منظور ارضـاء نیازهـا و خواسـته    سازمانها ، حاکم بر بازار

هـاي دو حـوزه   ی با ایجاد یکپارچگی میـان فعالیت فزایش فروش و سودآوري خود، بایستا

و اثربخشـی بازاریـابی دسـت    به یک تعادل میان کـارایی تولیـد    ، اصلی تولید و بازاریابی

 دکـر ، این سوال کلیدي را مطرح 1977لذا شاپرو در سال  .)1999 ، باتسون و هافمن(یابند 

ي سـازمانها تجربـه موفـق    "؟کـرد ازاریابی و تولید ارتباط برقـرار  توان میان ب میآیا "که 

بـه   ، پیشرو نشان داده است که یکپارچگی استراتژیک میان دو حـوزه بازاریـابی و تولیـد   

  .شود میایجاد یک موقعیت رقابتی پایدار در بازار مربوطه منتهی 

دستیابی به هدف  سازمانهاي پیشرو براي ، 1996لال کرو و چارو در سال دبنا به است

نیازمنـد ارتباطـات و تعامـل اثـربخش میـان       ، نهایی خود که همانا اغناي مشـتریان اسـت  

تا جایی که واحدهاي مختلف بتوانند با زبان مشترك بـا یکـدیگر    ، باشند میواحدهاي خود 

نیازمنـد سـنجش    ، دسـتیابی بـه نتـایج مطلـوب و مـدیریت آن      ، از سـوي دیگـر  .ندکنگفتگو

مقایسه با اهداف از پیش تعیـین شـده و در صـورت نیـاز انجـام اقـدامات        ، وضعیت فعلی

گیري مناسب و منطبـق   سنجشی،  نیازمند ابزار اندازهاز آنجایی که هر. باشد میاصلاحی 

سـنجش  "جهـت    مـی باشد، لذا در این مقاله ابـزاري ک  میبا مشخصات آیتم مورد ارزیابی 

 ، و هـدف گـذاري اسـتراتژیک مـورد نیـاز      "زاریابیانطباق استراتژیک دو حوزه تولید و با

  .شود میارائه 
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  مبانی نظري

 ، مدیریت واحدهاي مختلـف بـراي پشـتیبانی و حمایـت از ماموریـت اصـلی سـازمان        

هـاي عملیـاتی مربوطـه تـدوین و بـه اجـرا        اي واحد خود را در حـوزه  وظیفه استراتژیهاي

 سـازمانها در موفقیـت   "تولیـد  "و "بازاریابی"که با توجه به اهمیت فرآیندهاي  ، گذارند می

 اسـتراتژیهاي  تحقیقات زیادي در این زمینه صورت گرفتـه اسـت  و تعـاریف متعـددي از    

  .ده استشارائه  ، ها در شرایط رقابتییانطباق این استراتژ تولید و بازاریابی و

  

  استراتژي تولید

عنـوان یـک اسـلحه رقـابتی در     اولین بار توسط اسکینر به   "استراتژي تولید"مفهوم  

بکـارگیري  :استراتژي تولید عبارت اسـت از  ، بر اساس تعریف وي .دشمطرح  1969سال 

 ، هـالگرین و اولهـاگر  (هـاي رقـابتی در بـازار     منابع تولید در راستاي کسب مزیـت  صحیح

 اي اولویتهـاي  اناییهاي تولید در شـکل دادن پایـه  بررسی نقش بهبود تو ، پس ازآن). 2005

آندرسـون و  (رقابتی و استراتژي سازمان مورد توجه بسـیاري از محققـان قـرار گرفـت     

    ).1990 ،لونگ و دیگران ؛1989،دیگران

تراتژي اس ـ: کردنـد استراتژي تولید را به این صورت تعریف  ، )1984( هیز و ویل رایت

سـتاي  اي تولیـد و در را  گیریهـاي مسـتمر در حـوزه وظیفـه     تولید عبارت است از تصـمیم 

اسـتراتژي   ، 1987و دنیول، در سـال  سوامیداس. حمایت از استراتژي کسب و کار شرکت

تولید را به عنوان ابزاري کارا براي بکارگیري اثربخش نقـاط قـوت تولیـد بـه عنـوان یـک       

  .دندکر اسلحه رقابتی در راستاي دستیابی به اهداف تجاري تعریف

هـاي   براي دستیابی به مزیت بایدژي تولید که استرات کند میاستدلال  ،) 1989(مک بس 

تعریف  کاربردي از اسـتراتژي  ، )1998( و دیگران زپلتهمچنین . دشوگذاري  هدف ، رقابتی

چـارچوبی اســت بـراي تصــمیمات    ، اسـتراتژي تولیــد : دنـد کرتولیـد بـه ایــن شـرح ارائــه    

کننـده   مشـخص هـاي سیسـتم تولیـد و     کننده توانایی که تعیین ، ساختاري و غیر ساختاري

  .باشد مینحوه کارکرد حوزه تولید براي دستیابی به اهداف تجاري سازمان 
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ژورنـال و کنفـرانس    31مقالـه از   260با مـرور جـامع بـر     )2001(دانگایاچ و دشموخ 

. دنـد کربنـدي تحقیقـات انجـام شـده در زمینـه اسـتراتژي تولیـد         اقدام به دسته ، المللی بین

دو بخش محتـوایی و فراینـدي    ین مقالات، استراتژي تولید را بهبندي ارائه شده در ا دسته

هایی چـون تواناییهـاي تولیـد   بـه مطالعـه بخش ـ  تحقیقـات محتـوایی   . نـد ک میبندي  تقسیم
4
، 

هاي استراتژیک گزینه
5
بهتـرین اجراهـا    ، )گیري سـاختاري و فراسـاختاري   نواحی تصمیم( 

.باشد و مرور ادبیات می ابی عملکردارزی ، مقایسه فراملیتی ، )ها برنامه(

ارتبـاط   ، در مورد استراتژي و توسعه آن گیري تصمیمتحقیقات فرایندي نیز به مطالعه 

 ،بـویر و دیگـران  (پـردازد   مـی  ، سـازي اسـتراتژي   ادهتصمیمات استراتژیک با یکدیگر و پی ـ

 ، یـد استراتژي تولدر مورد دهد که در اکثر تعاریف ارائه شده  میبررسی ها نشان ). 2005

در مـورد منـابع شـرکت جهـت     ) ارائـه الگـویی از تصـمیمات   ( گیـري  تصـمیم به موضـوع  

؛ 1984، ویــل رایــت ؛2002پلتــز و میلــز،(دســتیابی بــه اهــداف رقــابتی اشــاره شــده اســت 

  ).1989، هیل

: کننـد  مـی اسـتراتژي تولیـد را اینگونـه معرفـی      ، )2002(به عنـوان مثـال پلتـز و میلـز     

ویی از تصمیمات ساختاري و فـرا سـاختاري اسـت کـه قابلیـت یـک       الگ ، استراتژي تولید"

دست آوردن اهداف  هکند این سیستم براي ب میسیستم تولیدي را هدایت کرده و مشخص 

تولیدي که ناشی از اهداف کسب و کار
6 

  ".چگونه عمل خواهد کرد ، باشد می

کـار   هوعی را ب ـمتن ـ اسـتراتژیهاي اي رقـابتی  در راستاي دستیابی به مزیته ـ سازمانها

  )2003 ، هیزر و رندر( است 1رین آنها به شرح شکل شماره ت گیرند که متداول می

دن استراتژي تولید در حقیقت مبتنی بـر  کراز سوي دیگر لازم به توجه است که عملی 

شـود کـه ایـن تصـمیمات     سـازي آنهـا اتخـاذ     ی اسـت کـه بایـد در فراینـد پیـاده     تصمیمات

هـاي   سازي در واحد ،جهت پیاده هاي بهبود وص انتخاب برنامهاستراتژیک معمولا در خص

  ).1996 ، کیم و آرنولد(شود  میکار گرفته  هتولید و عملیات شرکت ب
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  هاي رقابتی استراتژیهاي متنوع در دستیابی به مزیت -1شکل 

  2003هیرز و رندر، : منبع

  

  استراتژي بازاریابی

کننـده  مسـیر حرکـت     اي کـه تعیـین   تژي بازاریـابی بـه عنـوان بیانیـه    راگذشته استدر 

 ، کـاتلر و آمسـترانگ  ( تعریف شـده اسـت   ، سازمان در دستیابی به اهداف  بازاریابی است

مفهوم استراتژي بازاریابی را از زوایاي مختلف مـورد بررسـی    ، محققین بسیاري ).2001

ادي از ایـن تعـاریف   اند  که در ادامه به تعـد  دهداقرار داده و تعاریف بسیاري از آن ارائه  

)بهتر بودن(تمایز    پاسخگویی

  )تر سریع( 

  رهبري هزینه

)تولید ارزان تر(

  هاي تولیداستراتژی                                                       هاي رقابتی                               مزیت

      

انعطاف پذیري

در طراحی

در حجم تولید

تحویل مناسب  

در سرعت تحویل

در قابلیت اطمینان تحویل  

هاي کم هزینه

  کیفیت

در تطبیق محصول

در عملکرد محصول  

  خدمات پس از فروش
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اریـابی شـامل   اسـتراتژي باز  ، )1996(بنابر تعریف هامبریک و دیگـران  . اشاره شده است

 "هـاي   همدت و تخصیص منابع لازم براي توسعه محصول در حـوز اتخاذ تصمیماتی بلند

و  "تبلیغـات  " ، "بنـدي  هبسـت  " ، "گذاري قیمت" ، "انتخاب بازار هدف" ، "تدوین اهداف بازار

اي خود بـا   هاي حوزه وظیفه به هنگام توسعه فعالیت ، مدیران بازاریابی . باشد می "توزیع"

هـاي   متغیرهـاي مـرتبط بـا آمیـزه    ) الـف  ، دسته از متغیرهاي کلیـدي سـر و کـار دارنـد     2

لا معمـو ). 2004 ، گـونزالس و دیگـران  (د محصـول  متغیرهاي مرتبط با تولی ـ) بازاریابی ب

ند با هدف دسـتیابی  شو میبازاریابی اتخاذ  استراتژیهايتصمیماتی که در راستاي تدوین 

باشـند   مـی به افزایش رضایتمندي مشتریان و در جهت  کسب سود بیشتر براي سـازمان  

  .)1993 ، جاوورسکی و کوهلی(

 ياسـتراتژیها ، هاي بازاریابی هاي گوناگون از آمیزهي مختلف براساس ترکیبسازمانها

در  زیـر کلان   استراتژیهايمجموعه ند که این استراتژیها معمولا زیرکن میمتفاوتی تدوین 

  :باشند  میحوزه بازاریابی 

استراتژي قیمت گذاري -

استراتژي توزیع کالا -

تبلیغات کالا استراتژیهاي -

استراتژي شرکت در خصوص محصول -

اي مانند سایر راهبردهاي وظیفهه
7
بـر عملکـرد سـازمان     داریابی نیز بایاستراتژي باز ،

تاثیر مثبت داشته و پشتیبان ماموریـت سـازمان باشـد کـه در ایـن راسـتا نتـایج اجـراي         

استراتژي بازاریابی در چارچوب نتـایج مـالی و همچنـین بـه صـورت الگوهـاي رفتـاري        

علیرغم اهمیت بسـیار زیـاد ارتبـاط    . )1989، جین(شود   میشرکت در بازار هدف مشخص 

تحقیقات تجربی کمی در این زمینه انجـام   ، ستراتژي بازاریابی و عملکرد تجاري سازمانا

  )1994شوهام و آلبام، ؛1989، کوتب و اومارا(شده است 

  بازاریابیتولید و  استراتژیهايانطباق 

ضـرورت ارتبـاط همـه     ، "سـازمانها رقابتی میـان   تمایل"و   "انتظار بازارهاي  جدید"

فروشان و مشتریان را  بیش از  خرده ، کنندگان توزیع ، میان تولیدکنندگانجانبه و اثربخش 

همسو   استراتژیهايتدوین  ، هاصحیح با این چالش رویاروییلذا براي . دکن میپیش آشکار 

بـه منظـور دسـتیابی بـه اهـداف تجـاري سـازمان         "بازاریـابی "و "تولیـد "هـاي  در حوزه
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چنـین اسـتدلال    ، )1986(اسـکینر  . )1988 ، انکامـار و سادارش ـ (رسد  میضروري به نظر 

 استراتژیهاينیازمند ارتباط اثربخش میان  ، که دستیابی به یک مزیت رقابتی پایدار کند می

پشـتیبان   ، هـایی مسـتحکم   ستون مثل داریابی است و هر دو این استراتژیها بایتولید و باز

  .استراتژي تجاري سازمان باشند

گسترش روابط نزدیک میـان واحـدهاي تولیـد و بازاریـابی      ، مطالعات نشان داده است

باعـث افـزایش کیفیـت     ، با اتخاذ تصمیمات مربوط به توسعه محصول و فرآیند ، سازمانها

در  )1992(از ســوي دیگــر ویــل رایــت و کــلارك  .)1991همیلتــون،(د شــو مــیمحصــول 

ي تولید و بازاریـابی نـه   تحقیقات خود به این نتیجه رسیدند که رابطه نزدیک میان واحدها

بلکه باعث افزایش کارایی در تولید و بـه   ، دشو میتنها منجر به توسعه طراحی محصولات 

بـا  . )2002 ، کلـی و فلـورز  (تبع آن به افزایش عملکرد کلی سازمان نیز منتهی خواهـد شـد   

ا یکـدیگر  هاي واحدهاي تولید و بازاریابی در قیاس ب ـ ه به اینکه در عمل، اغلب  فعالیتتوج

 مدیریت رابطه بـین ایـن دو   ، شوند میریزي  ستیابی به اهداف غیر همسو برنامهدر جهت د

مشـکلات و تعارضـات    ، و در بسـیاري از مـوارد  حوزه عملکـردي بسـیار چالشـی بـوده     

سازمان را از رسیدن به یک موقعیت رقابتی مستحکم در بازار محروم  ، موجود میان آنان

  .)2002 ، هوتراشارما و مل(سازد  می

مـدیریت   ، هایی چـون  ریت روز دنیا، بکارگیري مکانیزمدهند، در مدی میتحقیقات نشان 

 دسترسی بموقـع  سیستم، کیفیت
8

ت تـاثیرا  ، هـاي مـدرن تولیـد   ریـزي و تکنولوژی  ، برنامـه 

هاي جدید باعـث   این سیستم. مثبتی بر یکپارچگی فرایندهاي بازاریابی و تولید داشته است

اهداف از پیش تعیین شده خود دسـت یابنـد   د تا شرکتها بتواند با کیفیت بالاتري به ان شده

 ، شـود  مـی در چنـین شـرایطی مشـاهده    ). 1993، قوسـه و موخوپـادهی   ؛1994 ، وي بارك(

هرچـه  ها و ابزارهاي نوین مدیریت با هدف انطباق و همچنین روش پیشرفتهاي تکنولوژیک

توجـه بـیش از پـیش بـه       ، باشـند  مـی در حـال توسـعه   د بیشتر واحدهاي بازاریابی و تولی

هـاي  ی سـازمان در جهـت دسـتیابی بـه مزیت    یکپارچگی استراتژیک بین این دو حوزه اصل

 ، از سـوي دیگـر  . ضروري بـه نظـر میرسـد    ، رقابتی و ایجاد یک جایگاه سودآور در بازار

شـهاي اسـتراتژیک   د کـه تلا شـو  مـی تـر   زمانی غنی ، ارتباطات استراتژیک درون سازمانی

از  هــاي تولیــد و بازاریــابی بــه صــورت یکپارچــه و همســو در راســتاي حمایــت  حــوزه
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 ، مـان سـانگ و مهـرا   ( شوند و بکار گرفتـه شـوند  تدوین استراتژي کسب و کار سازمان، 

2005(.  

  

بازاریابی و تولید سازمان استراتژیهايارزیابی و سنجش انطباق 

ي واحـدها  اسـتراتژیهاي گیـري میـزان انطبـاق     ي انـدازه مدلی براارائه  ، هدف این مقاله

طبـاق در  گیـري میـزان ایـن ان    با توجه به هدف مدل که انـدازه  .باشد می ، بازاریابی و تولید

و  "تولیـد "جرایـی و ارتباطـات میـان دو واحـد     هاي افراینـد  ، باشـد  مـی اسـتراتژیک  سطح 

دد، زیرا با تمرکز بـر مـوارد   گر به صورت جعبه سیاه لحاظ می فنیدر سطح  "بازاریابی"

کـه   ، شـویم  مـی این دو واحد  فنیعملاً وارد محدوده  ، عملیاتی درون واحدي این دو حوزه

توجـه    میلذا این مدل بـا یـک رویکـرد سیسـت     .این امر با هدف مدل مورد نظر مغایر است

شـکل  (ل در این مـد  .دارد میها و تعاملات این دو واحد معطوف  خود را به خروجی فعالیت

بنیـاد مـدیریت کیفیـت اروپـا    مـدل   توجه به ادبیات موضوع و بـا لحـاظ   با) 2شماره 
9
دو  ،

خلق ارزش براي مشتریان"شاخص 
نتایج کلیدي عملکرد"و  "10

هاي به عنوان شاخص ـ "11

   .ندشو  میسنجش پیشنهاد 

باشـند کـه در    مـی ها متشکل از تعدادي عامل و متغیـر  ، هر یک از شاخص زیردر شکل 

تولیــد و  اســتراتژیهايگیــري انطبــاق  ، تشــریح نحـوه انــدازه  هاامـه بــه معرفــی شاخص ــاد

  .پردازیم میبازاریابی، ارائه مدل و  بکارگیري مدل در یک نمونه عملی 
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  مدل انطباق استراتژیهاي بازاریابی و تولید سازمان -2شکل 

  

  

  "خلق ارزش براي مشتریان"شاخص 

مشـتري محـور   شرکتهاياند که  نشان داده مطالعات بسیاري
12

در مقایسـه بـا سـایر     

 ؛1994 ، نـارور اسـلاتر و (از عملکرد تجاري و اسـتراتژیک بهتـري برخوردارنـد     ، هاشرکت

  .)1993 ، جاوورسکی و کوهلی

شـاخص نتـایج    مبتنـی  بـر    "خلق ارزش براي مشتریان"فاکتورها و متغیرهاي شاخص 

مشتریان
13
  .باشد می 1ه شرح جدول شماره بEFQMدر مدل  

  

  

سطح  تاکتیک

بازاریابی

حوزه هاي تصمیم گیري با توجه به نیازهاي بازار

  )خدمت / کالا ( محصول 

یفیتک

توزیع و تحویل

قیمت

تبلیغات

نوآوري

……………

تولید و عملیات

هایري با توجه به منابع و توانمندیي تصمیم گحوزه ها

  )خدمت / کالا ( محصول 

  کیفیت

  فرایند

  زنجیره تامین

  برنامه ریزي تولید

  مکان کارخانه

  نگهداري و تعمیرات 

  چیدمان

........................  

  

سطح استراتژیک

خلق ارزش براي مشتریان

 نتایج کلیدي عملکرد

سازمان
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  فاکتورها و متغیرهاي شاخص خلق ارزش براي مشتریان -1جدول 

  EFQMمدل تعالی سازمانی : منبع

  

  "نتایج کلیدي عملکرد"شاخص 

 ، ارزش استراتژیک انطباق فرایندهاي تولید و بازاریـابی  ، سازمانهابا توجه به اینکه در 

 ، شـارما و ملهـوترا  (شـود   مـی سـنجیده   ، راساس تاثیر هریک از آنها بر عملکرد سـازمان ب

2002(.  

بـه شـرح   EFQMمبتنی بـر مـدل    "نتایج کلیدي عملکرد"و متغیرهاي شاخص  عوامل

  .باشد می 2جدول شماره 

  

  

  

تصور محصولات و خدمات

پذیر بودن دسترس.1

ارتباطات.2

پذیري انعطاف.3

پاسخگویی.4

تعداد تشویق وتمجید از جانب مشتریان.5

  کیفیت محصول .1

قیمت محصول/ ارزش .2

قابلیت اعتماد.3

نوآوري در محصول.4

لتحوی.5

پذیري با سایر محصولات رقابت.6

ها ، خطاها و برگشتی نرخ نقایص.7

مشتریان تهايشکای.8

طول عمر محصول.9

نوآوري در محصول.10

فروش و خدمات پس از فروش وفاداري

زمان پاسخگویی.1

پشتیبانی فنی.2

گارانتی .3

تصمیم به خرید مجدد.1

تمایل به خرید سایر محصولات و خدمات از سازمان.2

ن براي توصیه سازمان به دیگرانتمایل مشتریا.3

طول مدت زمان ارتباط مشتریان با شرکت.4

ارزش سفارشات در هر دوره/ مقدار .5

نگهداري مشتریان.6
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و متغیرهاي شاخص نتایج کلیدي عملکردعوامل  -2جدول 

نتایج غیر مالی نتایج مالی

  م بازارسه.1

نرخ موفقیت.2

حجم.3

عملکرد فرایندي.4

فرایندها.5

منابع برون سازمانی.6

ارزش  ، تعداد و کننده قیمت تامین ، کننده عملکرد تامین: (شامل         

)اءها، تعداد و ارزش بهبودهاي مشترك با شرک افزوده  شراکت

)میزان کاربرد ، گردش موجودي مواد(تجهیزات و مواد  ، ابنیه.7

، ثبت اختراع و حق  ، ارزش دارایی معنوي نرخ نوآوري(  آوري فن.8

  )امتیاز 

  

مربوط به بازار هاي عمومی داده.1

  .. ).ها و ، مزیت ، قیمت مشارکتی فروش(       

  

آوريسود.2

  .. ).، سود شراکتی و حاشیه سود ناخالص(       

جریان پول نقد.3

  نرخ اعتبارات.4

  EFQMمدل تعالی سازمانی : منبع

  گیري یکپارچگی استراتژیک تولید و بازاریابی ه اندازهنحو

میزان یکپارچگی استراتژیک   میگیري پیشنهادي این مقاله براي سنجش ک روش اندازه

روند "حوزه  3در  این تکنیک متغیرها که در. است Radar فنّمبتنی بر  ، بازاریابی و تولید

گیرنـد و نتـایج ارزیـابی     میرزیابی قرار مورد ا "مقایسه با رقبا"و  "تیابی به هدفدس" ، "

  .دشو میثبت  3به صورت نمرات مثبت و منفی در جدول شماره 

  

  نتایج ارزیابی به صورت نمرات -3جدول 

  مقایسه با سایر رقبا  دستیابی به هدف  روند  متغیر

..........................................  

..........................................  

..........................................  

..........................................  

..........................................  

.........................................  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  

.........  
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  روند 

مـدت آن نسـبت بـه    یم مـدیریت اسـتراتژیک دیـدگاه بلند   هاي اصـلی مفـاه   از مشخصه

 ، که این امـر  احتمال کسب موفقیت در آینده است مسائل و همچنین تلاش درجهت افزایش

با توجه به اینکه هدف . را به دنبال دارد "روند مناسب"مسئله استمرار و ضرورت وجود 

هاي این سطح حـداقل در  ریزی سطح استراتژیک است و برنامهر گیري انطباق د اندازه ، مدل

حـداقل در   دبای ـ ، ها نیز براي کسب امتیاز مثبـت گیرند، روند متغیر میساله صورت  3افق 

هـاي مربـوط بـه    متغیر میابتـدا تمـا   ، براي شـروع  .دشوساله مناسب ارزیابی  3یک دوره 

سـپس بـا    ، کنـیم  مـی ثبـت   3 هریک از شاخصها را در ستون مربوطـه در جـدول شـماره   

 3که حداقل یـک رونـد   به متغیرهایی هاي سازمان مورد بررسی،  بررسی اطلاعات و داده

) روند نزولی ، و براي متغیرهاي هزینه براي متغیرهاي سود، روند صعودي(ساله مناسب 

همچنــین بــراي  .دهــیم مــیامتیــاز مثبــت اختصــاص  3جــدول شــماره  در ، داشــته باشــند

سال داشته باشند نمـره منفـی لحـاظ     3هایی که روندي نامناسب یا روندي کمتر از متغیر

     .دشو می

  

  دستیابی به هدف 

توان به صورت نتایج خاصی که سازمان براي انجام ماموریت خـود بـه    میاهداف را 

 ، هـا بازارحـاکم بـر    شـدید امروزه با توجـه بـه رقابـت    . کردتعریف  ، دنبال کسب آنهاست

در مسـیر   سازمانهاناپذیر  هاي اجتناب صحیح و دستیابی به آنها از ضرورتري گذا هدف

  .باشد میکسب موفقیت 

گـذاري بـراي هریـک از متغیرهـاي      در صورت انجـام هـدف   ، در این مرحله از ارزیابی

نمـره   3متغیـر مربوطـه در جـدول شـماره      ، دستیابی به این اهـداف  ا ومرتبط با شاخصه

، گـذاري  ذاري نشده باشـد و یـا بـا وجـود هـدف     گ اگر براي متغیر هدفاما  ، گیرد میمثبت 

 3در جدول شـماره   ، هدف مورد نظر دست نیافته باشد سازمان در مورد متغیر مذکور به

  .شود داده میبه آن متغیر، نمره منفی 
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  مقایسه با سایر رقبا 

رقیب شرکتهايمعمولاً رقابت میان 
14
نیرویـی   5مـدل  "تـرین فشـار رقـابتی در     قـوي  ،

15"پورتر
بررسی نتـایج رقبـا و مقایسـه مسـتمر نتـایج       بنابراین). 2005 دیوید، .آر(است  

ابزاري مناسـب و ضـروري بـراي حصـول اطمینـان از حرکـت صـحیح         ، سازمان با آنها

  .آید میسازمان در محیط عملیاتی و صنعتی خود به حساب 

ک زنـی در این مدل سطح متغیرها با نتایج سایر رقبا مح
16
متغیرهـایی کـه    ، دشـو  مـی  

نمره مثبت و  3در جدول شماره  ، از نتایج رقبا یا حداقل برابر با آنها باشدنتایج آنها بهتر 

  .دنگیر میدر غیر اینصورت نمره منفی به آنها تعلق 

  

  روش محاسبه سطح انطباق استراتژیک بازاریابی و تولید

و  "خلـق ارزش بـراي مشـتریان   "ي ارزیابی متغیرهـاي مربـوط بـه شاخصـها     پس از

و ثبـت   ، دستیابی بـه اهـداف و مقایسـه بـا رقبـا      ، حوزه روند 3در  "نتایج کلیدي عملکرد"

بـراي محاسـبه درصـد     ، 3در جدول شـماره  ) -(یا منفی (+) نتایج به صورت نمرات مثبت 

  :کنیم میه استفاد زیرهاي بازاریابی و تولید سازمان از فرمول  حوزه استراتژیهايانطباق 

  

  

  

  

 36مجموعـاً داراي   ، گیـري  دو شـاخص مـورد نظـر در روش انـدازه     با توجه به اینکه 

صورت انجـام کامـل    در ، دشو الذکر ارزیابی می حوزه فوق 3هستند و هر متغیر در  متغیر

شـود و محاسـبه بـر     مـی  108ارزیابی، مجموع تعداد امتیازات مثبـت و منفـی برابـر عـدد     

  . گیرد میانجام  زیراساس فرمول 

  

  

  

سطح انطباق استراتژیک واحدهاي بازاریابی و تولید را در سـازمان بـه    ، نتیجه حاصل

سـازمان از   ، واضح است که هرچه این درصد بـالاتر باشـد   .دهد میصورت درصد نشان 

تعداد نمرات مثبت

مجموع نمرات مثبت و منفی     

اق استراتژیک بازاریابی و تولید سطح انطب=    X 100

تعداد نمرات مثبت

     108

بازاریابی و تولید  اق استراتژیکسطح انطب=   
X 100
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موقعیـت رقـابتی پایـدارتري    برخوردار است انطباق استراتژیک بیشتري بین این دو واحد 

  .کند  میود کسب در محیط خ

  

  تولید و بازاریابی  استراتژیهايارائه مدل براي ارزیابی انطباق 

انطباق   میمدل زیر با هدف ارزیابی ک ، با توجه به مباحث ارائه شده و ادبیات موضوع

خلـق ارزش بـراي   "ولیـد و بازاریـابی و بـر اسـاس شاخصـهاي      دو حوزه ت استراتژیهاي

بـه عنـوان متغیرهـاي مسـتقل و متغیرهـاي       "ازمانشاخص عملکرد کلی س"و "مشتریان

  .دشو میپیشنهاد  )محک زنی(تیابی به هدف و مقایسه با رقبا دس ، روند

  

  

  

  

  

  

  

  

تجربینمونه 
17

PMC18بازاریـابی و تولیـد شـرکت    باق استراتژیک واحدهاي میزان انط ، در ادامه
بـا   ،

ابی و سنجش قرار گرفته است کـه  گیري پیشنهادي مقاله مورد ارزی استفاده از مدل اندازه

 PMC پس از ارائه توضیحات مختصري در مورد شرکت ، نتایج محاسبات و نتیجه نهایی

بـه عنـوان یـک نمونـه      PMCباشد علت انتخاب شـرکت  میلازم به ذکر  .ده استشمطرح 

عملی جهت انجام ارزیابی بر اساس مدل پیشنهادي، اعتبار و کامل بودن اطلاعـات مـورد   

  . باشد میمدل  نیاز

  

  PMCمعرفی شرکت 

 KDA19 توسط شرکت  1991در سال   PMCشرکت 
آلمان براي تولید موتور

20
خـودرو   

این شرکت موتورهایی با عملکرد بالا بـراي  . دشو ارائه خدمات در جمهوري چک تاسیس 

انطباق استراتژیهاي تولید و بازاریابی

شاخص عملکرد کلی تولید   روندشاخص خلق ارزش براي مشتریان

  

  دستیابی به هدف

  

  مقایسه با سایر رقبا
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سازنده موتور در سـطح   شرکتهايترین برسازد و در زمره  میخودروهاي کلاس لوکس 

که همواره به تحقق کامل قراردادهایش با مشـتریان تاکیـد بسـیار زیـادي      باشد میجهان 

  .دارد

QMS21 کـه توسـط شـرکت    EFQMبه سـازمان   PMCبر اساس اظهار شرکت 
ان آلم ـ 

و  "خلـق ارزش بـراي مشـتریان   "ها و اطلاعات مربوط به شاخص  منتشر شده است داده

  . است پیوستبه شرح جداول  "نتایج کلیدي عملکرد"

خلــق ارزش بــراي "هاي کتورهــا و متغیرهــاي مربــوط بــه شاخصــنتــایج ارزیــابی فا

دسـتیابی بـه   "،  "رونـد "حـوزه   3در  PMCشـرکت   "نتایج کلیدي عملکـرد  "و "مشتریان

 21قالـب   طلاعـات ارائـه شـده ایـن شـرکت کـه در      ابراساس  "مقایسه با رقبا"و  "اهداف

  . باشد می 5 و 4ده است به شرح جداول شماره شارائه  پیوست
  

  

  

  گذاري انطباق استراتژیک بازاریابی و تولید  هدف

با توجه به اهمیت دو حـوزه بازاریـابی و تولیـد و تـاثیر انطبـاق اسـتراتژیک آنهـا بـر         

، پیشـنهاد   مـدت در بـازار  یـک موقعیـت رقـابتی پایـدار و بلند     موفقیت سـازمان در ایجـاد  

اسـتراتژیک  ریـزي اسـتراتژیک خـود بـر روي انطبـاق       ود، سازمان در فرایند برنامهش می

  .دگذاري کن بازاریابی و تولید هدف

  :باشد می زیرگذاري مورد نیاز به شرح  روش پیشنهادي این مقاله براي هدف

  "خلق ارزش براي مشتریان"نتایج ارزیابی شاخص 

  

  "نتایج کلیدي عملکرد"نتایج ارزیابی شاخص 

  روند  دستیابی به اهداف  مقایسه با سایر رقبا  روند  دستیابی به اهداف  مقایسه با سایر رقبا

60%  60%  85 %  43%  80%  80%  

  % 67.67: نتیجه   % 68.33: نتیجه

  % PMC  :68ق استراتژیهاي بازاریابی و تولید در شرکت میزان انطبا

5جدول 4جدول 



  1386تابستان ، 6ي  ، شمارهسال دومران، ای فصلنامه علوم مدیریت

!!

:شودتشکیل  Max Z = C1. Xc +C2. Xpبه صورت  در ابتدا تابع هدف

Xc  : زش براي مشتریانخلق ار"متغیر تصمیم"  

Xp  : عملکرد نتایج کلیدي"متغیر تصمیم"  

عمـل   ، هاي متغیرهـاي تصـمیم  همانند وزن) C2و  C1(در این روش ضرایب تابع هدف 

گیرنـدگان  کننـد و تصـمیم   مـی 
22
بـا توجـه بـه    )ریـزي اسـتراتژیک   اعضـاء کمیتـه برنامـه   ( 

مان، مـاتریس تصـمیم   شرایط محیطی و ارزیابی داخلـی سـاز   ، استراتژي رقابتی سازمان

TOPSIS 23 مربوطه را تشکیل و ضرایب را با استفاده از روش
  .ندکن میتعیین  

)GP(ریـزي آرمـانی    برنامـه  فّـن ، بـا اسـتفاده از    پس از تعیین ضرایب تـابع هـدف  
24
،  

بـه عنـوان مثـال    ( نـد کن میآرمان مورد نظر خود را تعیین  ، Zگیرندگان براي هدف  تصمیم

بـه  ). دهنـد  مـی قـرار    "درصـد   Uکسب درصد انطباقی بـه انـدازه حـداقل   "آرمان خود را 

  :نگاه کنید 6جدول شماره 

  6جدول 

متغیر انحراف از آرمان که 

  شود حداقل می
  نوع آرمان  شکل محدودیت آرمان

d p   ZP xj d p d p Up
 

   ZP xj Up  

MinZ d p  

  

  

. :s t  

  

  

  

یابی بــه ســطح تمایــلدســت
25

منــابع و  ، بســتگی بــه امکانــات ، تعیــین شــده در هــدف  

با آن مواجه است که  "بازاریابی"و  "تولید"هاي  ودیتهایی دارد که سازمان در حوزهمحد

اعضـاء  (گیرنـدگان   مهـاي تصـمی   د ممکن است بین تمایلات و خواستهدر بسیاري از موار

تفاوتهـایی وجـود    ، یابنـد  مـی آنچه در عمل بـدان دسـت   و ) ریزي استراتژیک کمیته برنامه

  محدودیت هاي کارکردي حوزه تولید

محدودیت هاي کارکردي حوزه بازاریابی

و محدودیت آرمانی مربوط به انطباق استراتژیک تولید 

  بازاریابی در سطح تمایل
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انحـراف از  "بایسـت متغیـر    مـی گیرنـدگان   ، تصـمیم  داشته باشد که براي رفع ایـن مشـکل  

هاي ، میـزان انطبـاق اسـتراتژیک واحـد     و پس از لحـاظ محـدودیتها   کنندرا تعیین  "آرمان

گـذاري   شـده اسـت هـدف   مشخص  Zقالب تابع هدف در ی و تولید سازمان را که بازاریاب

  .ندکن

  

  گیري  نتیجه

 ، هـاي مختلـف   بر ضرورت انطبـاق اسـتراتژیک حـوزه    در این مقاله ضمن تاکید مجدد

ابی به یک موقعیت رقابتی در راستاي دستی واحدهاي کلیدي تولید و بازاریابی، بخصوص

ق اسـتراتژیک آنهـا و همچنـین    گیـري انطبـا   بـراي انـدازه   مـی  کروشی  ، پایدار و سودآور

  .شدگذاري مورد نیاز این انطباق ارائه  هدف

ــاي اســتراتژیک موفقیت ــازمانهاه ــا س ــتگی زی ــارچگی در  وابس ــت و یکپ ــه موفقی دي ب

لذا به منظور پشتیبانی از انطباق استراتژیک واحدهاي تولیـد  . آنها داردهاي عملیاتی  حوزه

گیـري میـزان انطبـاق     براي اندازه می انجام پژوهش با هدف طراحی روشی ک ، و بازاریابی

)CSF( موفقیتعوامل بحرانی 
26

واحدهاي تولید و بازاریابی در راستاي استراتژي تدوین  

  .شود  میشده سازمان پیشنهاد 

  

  :ها نوشت پی

1- Factors
2- Higher Strategies
3- Functional Strategies
4- Manufacturing Capabilities
5- Strategic Choices
6- Business Objectives
7- Functional Strategy
8- Just In Time
9- European Foundation for Quality Management

10- Customer Value Creation
11- Key Performance Results
12- Customer Oriented
13- Customer Results
14- Rivalry Among Competing Firm
15- The Five – Force Model of Competition
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16- Bench Marking
17- Experimental Case
18- PMC International AG

پس از اتمام فشارهاي ناشی از  KDA. در آلمان تاسیس شد 1910در سال  KDA AGشرکت -19

.سازنده برتر خودروي آلمان تبدیل شد 5جنگ جهانی دوم پیشرفت سریعی داشت تا اینکه به یکی از 

20- Engine
21- Quality Management System (company)
22- Decision Makers
23- Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution
24- Goal Programming
25- Aspiration Level
26- Critical success factors
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  پیوست

در  PMCهاي شـرکت  گذاری دهنده هدف نشان ، علامت خط تیره در نمودارها: یادداشت

  .است اهیک از متغیر مورد هر

  

  "شتریانخلق ارزش براي م"ها و نمودارهاي شاخص  داده

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

PMC: لجستیک Habrin درسال 2004 از شرکت  نتایج ارزیابی مشتري 
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PMC : کیفیت Dubrovnik  در سال 2004 از شرکت  نتایج ارزیابی مشتري 
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PMC قابلیت اطمینان تحویل تامین کنندگان شرکت 
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PMC از سوي 3 مشتري اصلی آن : بازخورد ممیزي کارخانجات شرکت 
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PMC کیفیت تحویل شرکت 
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"نتایج کلیدي عملکرد"نمودارهاي شاخص ها و  داده
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PMC زمان هاي مونتاژ موتور در شرکت 
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