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هاي توليد و  براي مميزي انطباق استراتژي  ميارائه يك مدل ك

  بازاريابي

  

   ٭احمد جعفرنژاد

        ٭٭نيما مختارزاده

  
  
  چكيده

ادامه حيات سـودآور و موفـق يـك سـازمان      ، مشتريانمتفاوت نيازهاي  بادر بازارهاي پررقابت 
عـدم  . باشـد  مـي  ، ي سـازماني كليه زيرسيسـتم هـا و واحـدها   ي  منوط به عملكرد يكپارچه ، پيشرو

مـدت سـازمان را از دسـتيابي بـه     بلند انطباق استراتژيك در خروجي فرايند واحدهاي مختلـف در 
 تـرين اجـزاء   بازاريابي و توليـد از جملـه كليـدي   واحدهاي . دارد ، باز مي يك موقعيت رقابتي پايدار

فت و تعـالي سـازمان را تضـمين    پيشر ، باشند كه انطباق استراتژيك آنها ميدهنده سازمان  تشكيل

نتـايج كليـدي   "و  "خلق ارزش براي مشـتريان " 1بر اساس عوامل مي در اين مقاله مدلي ك .كند مي

و متغيرهاي مربوطه جهت سنجش يكپارچگي استراتژيك فراينـدهاي توليـد و بازاريـابي     "عملكرد
گـذاري   ي روشـي بـراي هـدف   ريزي آرمان و با استفاده از تكنيك برنامه شود ميدر سازمان ارائه 

  .شود ميمعرفي  ، اين انطباق استراتژيك  ميك
 ، اسـتراتژي توليـد   ، اسـتراتژي بازاريـابي   ، انطبـاق اسـتراتژيك بازاريـابي و توليـد     :مفاهيم كليدي

  ريزي آرماني برنامه ، هاي رقابتي مزيت

  

                                                
 دانشيار دانشكده مديريت دانشگاه تهران - ٭

 دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت صنعتي دانشگاه تهران - ٭٭



  1386تابستان ، 6ي  ، شمارهسال دومران، اي فصلنامه علوم مديريت
        

 

 

  مقدمه

مشـتريان خـود    سـوي  براي توسعه محصولات با عملكرد بالاتر، از سازمانهاامروزه 
 ، موفق با بكارگيري منابع شركتهايدر اين راستا،  .تحت فشارهاي روز افزوني قرار دارند

سعي در  ، هاي كليدي خود در چارچوب فرايند مديريت استراتژيك توانمنديها و شايستگي
توجـه بـه ايـن نكتـه     . دارنـد فـرد در بـازار   ه ايجاد يك موقعيت رقابتي پايدار و منحصـرب 

به  ، است كه تنها تدوين و انتخاب يك استراتژي رقابتي متناسب با شرايط بازارضروري 
لكـه ايـن ارتبـاط و تعامـل     تاثير بسزايي بر عملكرد نهـايي سـازمان نـدارد، ب   خودي خود 
اسـت كـه منجـر بـه توسـعه       3اي سطوح وظيفـه  استراتژيهايبا  2هاي بالا دستي استراتژي

  .)1995 ، جيمز و هاتن(د شو ميد عملكرد سازمان در محيط عملياتي خو
با توجه به حياتي بـودن اثربخشـي فرآينـد بازاريـابي و كـارايي فرآينـد توليـد بـراي         
دستيابي به عملكرد مطلوب و مورد نظر مشتريان و موفقيت شـركت در شـرايط رقـابتي    

هـاي مشـتريان و همچنـين     به منظور ارضاء نيازهـا و خواسـته   سازمانها ، حاكم بر بازار
هـاي دو حـوزه   ي با ايجاد يكپارچگي ميـان فعاليت فزايش فروش و سودآوري خود، بايستا

و اثربخشـي بازاريـابي دسـت    به يك تعادل ميان كـارايي توليـد    ، اصلي توليد و بازاريابي
كـه   دكر، اين سوال كليدي را مطرح 1977لذا شاپرو در سال  .)1999 ، باتسون و هافمن(يابند 

ي پيشرو سازمانهاتجربه موفق  "؟كردازاريابي و توليد ارتباط برقرار توان ميان ب ميآيا "

به ايجاد يـك   ، نشان داده است كه يكپارچگي استراتژيك ميان دو حوزه بازاريابي و توليد
  .شود ميموقعيت رقابتي پايدار در بازار مربوطه منتهي 

دستيابي بـه هـدف    سازمانهاي پيشرو براي ، 1996لال كرو و چارو در سال دبنا به است
نيازمنـد ارتباطـات و تعامـل اثـربخش ميـان       ، نهايي خود كه همانا اغناي مشـتريان اسـت  

تا جايي كه واحدهاي مختلف بتوانند با زبان مشترك با يكـديگر   ، باشند ميواحدهاي خود 
نيازمنـد سـنجش    ، دسـتيابي بـه نتـايج مطلـوب و مـديريت آن      ، از سـوي ديگـر  .ندكنگفتگو

مقايسه با اهداف از پيش تعيـين شـده و در صـورت نيـاز انجـام اقـدامات        ، وضعيت فعلي
گيري مناسب و منطبـق   سنجشي،  نيازمند ابزار اندازه از آنجايي كه هر. باشد مياصلاحي 

سـنجش  "جهـت    مـي باشد، لذا در اين مقاله ابـزاري ك  ميبا مشخصات آيتم مورد ارزيابي 

 ، و هدف گـذاري اسـتراتژيك مـورد نيـاز     "زاريابيانطباق استراتژيك دو حوزه توليد و با

  .شود ميارائه 
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  مباني نظري

 ، مديريت واحدهاي مختلـف بـراي پشـتيباني و حمايـت از ماموريـت اصـلي سـازمان        
هـاي عمليـاتي مربوطـه تـدوين و بـه اجـرا        اي واحد خود را در حوزه وظيفه استراتژيهاي

 سـازمانها در موفقيـت   "توليد "و "بازاريابي"كه با توجه به اهميت فرآيندهاي  ، گذارند مي
 اسـتراتژيهاي  تحقيقات زيادي در اين زمينه صورت گرفتـه اسـت  و تعـاريف متعـددي از    

  .ده استشارائه  ، ها در شرايط رقابتييانطباق اين استراتژ توليد و بازاريابي و
  

  استراتژي توليد

عنوان يـك اسـلحه رقـابتي در    اولين بار توسط اسكينر به   "استراتژي توليد"مفهوم  

بكـارگيري   :استراتژي توليد عبارت است از ، بر اساس تعريف وي .دشمطرح  1969سال 
 ، هـالگرين و اولهـاگر  (هـاي رقـابتي در بـازار     منابع توليد در راستاي كسب مزيت صحيح

 اي اولويتهـاي  اناييهاي توليد در شكل دادن پايـه بررسي نقش بهبود تو ، پس ازآن). 2005

آندرسـون و  (رقابتي و استراتژي سازمان مورد توجه بسـياري از محققـان قـرار گرفـت     

    ).1990 ،لونگ و ديگران ؛1989،ديگران

تراتژي اس ـ: كردنداستراتژي توليد را به اين صورت تعريف  ، )1984( هيز و ويل رايت
سـتاي  اي توليـد و در را  گيريهـاي مسـتمر در حـوزه وظيفـه     توليد عبارت است از تصميم

اسـتراتژي   ، 1987و دنيول، در سال  سواميداس. حمايت از استراتژي كسب و كار شركت

توليد را به عنوان ابزاري كارا براي بكارگيري اثربخش نقاط قـوت توليـد بـه عنـوان يـك      
  .دندكر اسلحه رقابتي در راستاي دستيابي به اهداف تجاري تعريف

هاي  براي دستيابي به مزيت بايدژي توليد كه استرات كند مياستدلال  ،) 1989(مك بس 

تعريف  كاربردي از استراتژي ، )1998( و ديگران زپلتهمچنين . دشوگذاري  هدف ، رقابتي
چـارچوبي اسـت بـراي تصـميمات      ، اسـتراتژي توليـد  : دنـد كرتوليد بـه ايـن شـرح ارائـه     
كننـده   مشـخص هاي سيسـتم توليـد و    كننده توانايي كه تعيين ، ساختاري و غير ساختاري

  .باشد مينحوه كاركرد حوزه توليد براي دستيابي به اهداف تجاري سازمان 
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ژورنـال و كنفـرانس    31مقالـه از   260با مرور جـامع بـر    )2001(دانگاياچ و دشموخ 

. دنـد كربندي تحقيقـات انجـام شـده در زمينـه اسـتراتژي توليـد        اقدام به دسته ، المللي بين
دو بخش محتـوايي و فراينـدي    ين مقالات، استراتژي توليد را بهبندي ارائه شده در ا دسته

 ،4هايي چـون تواناييهـاي توليـد   بـه مطالعـه بخش ـ  تحقيقـات محتـوايي   . ندك ميبندي  تقسيم

بهتـرين اجراهـا    ، )گيري ساختاري و فراسـاختاري  نواحي تصميم( 5هاي استراتژيك گزينه

 .باشد و مرور ادبيات مي ابي عملكردارزي ، مقايسه فرامليتي ، )ها برنامه(
ارتباط  ، در مورد استراتژي و توسعه آن گيري تصميمتحقيقات فرايندي نيز به مطالعه 
 ،بـوير و ديگـران  (پـردازد   مـي  ، سـازي اسـتراتژي   ادهتصميمات استراتژيك با يكديگر و پي

 ، يداستراتژي تولدر مورد دهد كه در اكثر تعاريف ارائه شده  ميبررسي ها نشان ). 2005
در مـورد منـابع شـركت جهـت     ) ارائـه الگـويي از تصـميمات   ( گيـري  تصـميم به موضـوع  

؛ 1984، ويـل رايـت   ؛2002پلتـز و ميلـز،  (دستيابي بـه اهـداف رقـابتي اشـاره شـده اسـت       

  ).1989، هيل

: كننـد  مـي اسـتراتژي توليـد را اينگونـه معرفـي      ، )2002(به عنوان مثـال پلتـز و ميلـز    

ويي از تصميمات ساختاري و فرا سـاختاري اسـت كـه قابليـت يـك      الگ ، استراتژي توليد"

دست آوردن اهداف  هكند اين سيستم براي ب ميسيستم توليدي را هدايت كرده و مشخص 

  ".چگونه عمل خواهد كرد ، باشد مي 6توليدي كه ناشي از اهداف كسب و كار
كـار   هوعي را ب ـمتن ـ اسـتراتژيهاي اي رقـابتي  در راستاي دستيابي به مزيته سازمانها

  )2003 ، هيزر و رندر( است 1رين آنها به شرح شكل شماره ت گيرند كه متداول مي

دن استراتژي توليد در حقيقت مبتني بـر  كراز سوي ديگر لازم به توجه است كه عملي 
شـود كـه ايـن تصـميمات     سـازي آنهـا اتخـاذ     ي است كـه بايـد در فراينـد پيـاده    تصميمات

هـاي   سازي در واحد ،جهت پياده هاي بهبود وص انتخاب برنامهاستراتژيك معمولا در خص

  ).1996 ، كيم و آرنولد(شود  ميكار گرفته  هتوليد و عمليات شركت ب
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  هاي رقابتي استراتژيهاي متنوع در دستيابي به مزيت - 1شكل 
  2003هيرز و رندر، : منبع

  
  استراتژي بازاريابي

كننـده  مسـير حركـت     اي كـه تعيـين   تژي بازاريابي بـه عنـوان بيانيـه   راگذشته استدر 
 ، كـاتلر و آمسـترانگ  ( تعريف شده اسـت  ، سازمان در دستيابي به اهداف  بازاريابي است

مفهوم استراتژي بازاريابي را از زواياي مختلف مورد بررسـي   ، محققين بسياري ).2001

  پاسخگويي )بهتر بودن(تمايز 

  )تر سريع( 

  رهبري هزينه

 )توليد ارزان تر(

  هاي توليداستراتژي                                                       هاي رقابتي                               مزيت

       

 انعطاف پذيري

 در طراحي �

 در حجم توليد �

  تحويل مناسب �

 در سرعت تحويل �

  در قابليت اطمينان تحويل �

 هاي كم هزينه

  كيفيت

 در تطبيق محصول �

  در عملكرد محصول �

  خدمات پس از فروش
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ادي از ايـن تعـاريف   اند  كه در ادامه به تعـد  دهداقرار داده و تعاريف بسياري از آن ارائه  

اريـابي شـامل   اسـتراتژي باز  ، )1996(بنابر تعريف هامبريك و ديگران . اشاره شده است

 "هـاي   همدت و تخصيص منابع لازم براي توسعه محصول در حـوز اتخاذ تصميماتي بلند

و  "تبليغـات  " ، "بنـدي  هبست " ، "گذاري قيمت" ، "انتخاب بازار هدف" ، "تدوين اهداف بازار

اي خود با  هاي حوزه وظيفه به هنگام توسعه فعاليت ، مديران بازاريابي . باشد مي "توزيع"

هـاي   متغيرهـاي مـرتبط بـا آميـزه    ) الـف  ، دسته از متغيرهاي كليدي سـر و كـار دارنـد    2

لا معمـو ). 2004 ، گـونزالس و ديگـران  (د محصـول  متغيرهاي مرتبط با تولي) بازاريابي ب
ند با هدف دستيابي شو ميبازاريابي اتخاذ  استراتژيهايتصميماتي كه در راستاي تدوين 

باشـند   مـي به افزايش رضايتمندي مشتريان و در جهت  كسب سود بيشتر براي سازمان 

  .)1993 ، جاوورسكي و كوهلي(
 ياسـتراتژيها ، هاي بازاريابي هاي گوناگون از آميزهي مختلف براساس تركيبسازمانها

در  زيركلان   استراتژيهايمجموعه ند كه اين استراتژيها معمولا زيركن ميمتفاوتي تدوين 
  :باشند  ميحوزه بازاريابي 

 استراتژي قيمت گذاري -

 استراتژي توزيع كالا -

 تبليغات كالا استراتژيهاي -

 استراتژي شركت در خصوص محصول -

بر عملكـرد سـازمان    داريابي نيز باياستراتژي باز ،7اي مانند ساير راهبردهاي وظيفهه
تاثير مثبت داشته و پشتيبان ماموريت سـازمان باشـد كـه در ايـن راسـتا نتـايج اجـراي        
استراتژي بازاريابي در چارچوب نتايج مـالي و همچنـين بـه صـورت الگوهـاي رفتـاري       

عليرغم اهميت بسيار زيـاد ارتبـاط   . )1989، جين(شود   ميشركت در بازار هدف مشخص 
تحقيقات تجربي كمي در اين زمينه انجـام   ، ستراتژي بازاريابي و عملكرد تجاري سازمانا

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

  بازاريابيتوليد و  استراتژيهايانطباق 

ضـرورت ارتبـاط همـه     ، "سـازمانها رقابتي ميان  تمايل"و   "انتظار بازارهاي  جديد"

فروشان و مشتريان را  بيش از  خرده ، كنندگان توزيع ، ميان توليدكنندگانجانبه و اثربخش 
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همسو   استراتژيهايتدوين  ، هاصحيح با اين چالش روياروييلذا براي . دكن ميپيش آشكار 

بـه منظـور دسـتيابي بـه اهـداف تجـاري سـازمان         "بازاريـابي "و "توليـد "هاي در حوزه

چنـين اسـتدلال    ، )1986(اسـكينر  . )1988 ، انكامار و سادارش ـ(رسد  ميضروري به نظر 
 استراتژيهاينيازمند ارتباط اثربخش ميان  ، كه دستيابي به يك مزيت رقابتي پايدار كند مي

پشـتيبان   ، هايي مسـتحكم  ستون مثل داريابي است و هر دو اين استراتژيها بايتوليد و باز
  .استراتژي تجاري سازمان باشند

گسترش روابط نزديك ميان واحـدهاي توليـد و بازاريـابي     ، مطالعات نشان داده است
باعـث افـزايش كيفيـت     ، با اتخاذ تصميمات مربوط به توسعه محصول و فرآيند ، سازمانها

در  )1992(از ســوي ديگــر ويــل رايــت و كــلارك  .)1991هميلتــون،(د شــو مــيمحصــول 

ي توليد و بازاريابي نـه  تحقيقات خود به اين نتيجه رسيدند كه رابطه نزديك ميان واحدها
بلكه باعث افزايش كارايي در توليد و به  ، دشو ميتنها منجر به توسعه طراحي محصولات 

بـا  . )2002 ، كلـي و فلـورز  (تبع آن به افزايش عملكرد كلي سازمان نيز منتهي خواهد شـد  

ا يكـديگر  هاي واحدهاي توليد و بازاريابي در قياس ب ه به اينكه در عمل، اغلب  فعاليتتوج
 مديريت رابطه بين ايـن دو  ، شوند ميريزي  ستيابي به اهداف غير همسو برنامهدر جهت د

مشـكلات و تعارضـات    ، و در بسـياري از مـوارد  حوزه عملكـردي بسـيار چالشـي بـوده     
سازمان را از رسيدن به يك موقعيت رقابتي مستحكم در بازار محروم  ، موجود ميان آنان

  .)2002 ، هوتراشارما و مل(سازد  مي
مـديريت   ، هايي چـون  ريت روز دنيا، بكارگيري مكانيزمدهند، در مدي ميتحقيقات نشان 

ت تـاثيرا  ، هـاي مـدرن توليـد   ريـزي و تكنولوژي  ، برنامـه 8 دسترسي بموقع سيستم ، كيفيت

هاي جديد باعث  اين سيستم. مثبتي بر يكپارچگي فرايندهاي بازاريابي و توليد داشته است
اهداف از پيش تعيين شده خود دسـت يابنـد   د تا شركتها بتواند با كيفيت بالاتري به ان شده

 ، شـود  مـي در چنـين شـرايطي مشـاهده    ). 1993، قوسه و موخوپـادهي  ؛1994 ، وي بارك(

هرچه ها و ابزارهاي نوين مديريت با هدف انطباق و همچنين روش پيشرفتهاي تكنولوژيك
توجـه بـيش از پـيش بـه       ، باشـند  مـي در حال توسـعه  د بيشتر واحدهاي بازاريابي و تولي

هـاي  ي سازمان در جهـت دسـتيابي بـه مزيت   يكپارچگي استراتژيك بين اين دو حوزه اصل
 ، از سـوي ديگـر  . ضروري به نظـر ميرسـد   ، رقابتي و ايجاد يك جايگاه سودآور در بازار
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شـهاي اسـتراتژيك   د كـه تلا شـو  مـي تر  زماني غني ، ارتباطات استراتژيك درون سازماني
از  هــاي توليــد و بازاريــابي بــه صــورت يكپارچــه و همســو در راســتاي حمايــت  حــوزه

 ، مـان سـانگ و مهـرا   ( شوند و بكار گرفتـه شـوند  تدوين استراتژي كسب و كار سازمان، 

2005(.  
  

 بازاريابي و توليد سازمان استراتژيهايارزيابي و سنجش انطباق 

ي واحـدها  اسـتراتژيهاي گيـري ميـزان انطبـاق     ي اندازهمدلي براارائه  ، هدف اين مقاله
طبـاق در  گيـري ميـزان ايـن ان    با توجه به هدف مدل كه اندازه .باشد مي ، بازاريابي و توليد

و  "توليـد "جرايـي و ارتباطـات ميـان دو واحـد     هاي افراينـد  ، باشـد  مـي استراتژيك سطح 

دد، زيرا با تمركز بر مـوارد  گر به صورت جعبه سياه لحاظ مي فنيدر سطح  "بازاريابي"
لاً وارد محدوده  ، عملياتي درون واحدي اين دو حوزه كـه   ، شـويم  مـي اين دو واحد  فنيعم

توجـه    ميلذا اين مدل با يـك رويكـرد سيسـت    .اين امر با هدف مدل مورد نظر مغاير است
شـكل  (ل در اين مد .دارد ميها و تعاملات اين دو واحد معطوف  خود را به خروجي فعاليت

دو  ،9بنيـاد مـديريت كيفيـت اروپـا    مـدل   توجه به ادبيات موضوع و با لحـاظ  با) 2شماره 

10خلق ارزش براي مشتريان"شاخص 
11نتايج كليدي عملكرد"و  "

هاي به عنوان شاخص "

   .ندشو  ميسنجش پيشنهاد 
باشـند كـه در    مـي ها متشكل از تعدادي عامل و متغيـر  ، هر يك از شاخص زيردر شكل 

توليـد و   اسـتراتژيهاي گيـري انطبـاق    ، تشـريح نحـوه انـدازه    هاامه بـه معرفـي شاخص ـ  اد
  .پردازيم ميبازاريابي، ارائه مدل و  بكارگيري مدل در يك نمونه عملي 
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  مدل انطباق استراتژيهاي بازاريابي و توليد سازمان - 2شكل 

  
  

  "خلق ارزش براي مشتريان"شاخص 

در مقايسـه بـا سـاير     12مشـتري محـور   شركتهاياند كه  نشان داده مطالعات بسياري

 ؛1994 ، نـارور  اسـلاتر و (از عملكرد تجاري و استراتژيك بهتـري برخوردارنـد    ، هاشركت

  .)1993 ، جاوورسكي و كوهلي

شـاخص نتـايج     مبتنـي  بـر    "خلق ارزش براي مشتريان"فاكتورها و متغيرهاي شاخص 

  .باشد مي 1ه شرح جدول شماره بEFQM در مدل  13مشتريان

  
  

 

 سطح  تاكتيك

 بازاريابي
 حوزه هاي تصميم گيري با توجه به نيازهاي بازار

  )خدمت / كالا ( محصول 
 يفيتك

 توزيع و تحويل
 قيمت
 تبليغات
 نوآوري

…………… 
 
 
 
 

 توليد و عمليات
 هايري با توجه به منابع و توانمنديي تصميم گحوزه ها

 
  )خدمت / كالا ( محصول 

  كيفيت
  فرايند

  زنجيره تامين
  برنامه ريزي توليد
  مكان كارخانه

  نگهداري و تعميرات 

  چيدمان

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

  

 سطح استراتژيك

 خلق ارزش براي مشتريان �

نتايج كليدي عملكرد  �
 سازمان
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  فاكتورها و متغيرهاي شاخص خلق ارزش براي مشتريان -1جدول 

  EFQMمدل تعالي سازماني : منبع

  

  "نتايج كليدي عملكرد"شاخص 

 ، ارزش استراتژيك انطباق فرايندهاي توليد و بازاريابي ، سازمانهابا توجه به اينكه در 
 ، شـارما و ملهـوترا  (شـود   مـي سـنجيده   ، راساس تاثير هريك از آنها بر عملكرد سازمانب

2002(.  

بـه شـرح   EFQM مبتني بر مـدل   "نتايج كليدي عملكرد"و متغيرهاي شاخص  عوامل

  .باشد مي 2جدول شماره 

  

  

  

 محصولات و خدمات تصور

 
 پذير بودن دسترس .1

 ارتباطات .2

 پذيري انعطاف .3

 پاسخگويي .4

 تعداد تشويق وتمجيد از جانب مشتريان .5

  كيفيت محصول  .1

 قيمت محصول/ ارزش  .2

 قابليت اعتماد .3

 نوآوري در محصول .4

 لتحوي .5

 پذيري با ساير محصولات رقابت .6

 ها ، خطاها و برگشتي نرخ نقايص .7

 مشتريان تهايشكاي .8

 طول عمر محصول .9

 نوآوري در محصول .10

 وفاداري فروش و خدمات پس از فروش

 
 زمان پاسخگويي .1

 پشتيباني فني .2

 گارانتي  .3

 

 
 تصميم به خريد مجدد .1

 تمايل به خريد ساير محصولات و خدمات از سازمان .2

 ن براي توصيه سازمان به ديگرانتمايل مشتريا .3

 طول مدت زمان ارتباط مشتريان با شركت .4

 ارزش سفارشات در هر دوره/ مقدار  .5

 نگهداري مشتريان .6
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 و متغيرهاي شاخص نتايج كليدي عملكردعوامل  -2جدول 

 نتايج مالي نتايج غير مالي

 
  م بازارسه .1

 نرخ موفقيت .2

 حجم .3

 عملكرد فرايندي .4

  فرايندها .5

 منابع برون سازماني .6

ارزش  ، تعداد و كننده قيمت تامين ، كننده عملكرد تامين: (شامل         
 )اءها، تعداد و ارزش بهبودهاي مشترك با شرك افزوده  شراكت

 )ميزان كاربرد ، گردش موجودي مواد(تجهيزات و مواد  ، ابنيه .7

، ثبت اختراع و حق  ، ارزش دارايي معنوي نرخ نوآوري(  آوري فن .8
  )امتياز 

 

  

 مربوط به بازار هاي عمومي داده .1

  .. ).ها و ، مزيت ، قيمت مشاركتي فروش(       
  

 آوريسود .2

  .. ).، سود شراكتي و حاشيه سود ناخالص(       

 
 جريان پول نقد .3

 
  نرخ اعتبارات .4
 

  EFQMمدل تعالي سازماني : منبع

 
  گيري يكپارچگي استراتژيك توليد و بازاريابي ه اندازهنحو

ميزان يكپارچگي استراتژيك   ميگيري پيشنهادي اين مقاله براي سنجش ك روش اندازه

نّمبتني بر  ، بازاريابي و توليد روند "حوزه  3در  اين تكنيك متغيرها كه در. است Radar ف

گيرند و نتـايج ارزيـابي    ميرزيابي قرار مورد ا "مقايسه با رقبا"و  "تيابي به هدفدس" ، "

  .دشو ميثبت  3به صورت نمرات مثبت و منفي در جدول شماره 

  

  نتايج ارزيابي به صورت نمرات -3جدول 

  مقايسه با ساير رقبا  دستيابي به هدف  روند  متغير

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

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

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

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

.........  
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  روند 

مـدت آن نسـبت بـه    يم مـديريت اسـتراتژيك ديـدگاه بلند   هاي اصـلي مفـاه   از مشخصه
 ، كه اين امـر  احتمال كسب موفقيت در آينده است مسائل و همچنين تلاش درجهت افزايش

با توجه به اينكه هدف . را به دنبال دارد "روند مناسب"مسئله استمرار و ضرورت وجود 
هاي اين سطح حـداقل در  ريزي سطح استراتژيك است و برنامهر گيري انطباق د اندازه ، مدل

حـداقل در   دباي ـ ، ها نيز براي كسب امتياز مثبـت گيرند، روند متغير ميساله صورت  3افق 

هـاي مربـوط بـه    متغير ميابتـدا تمـا   ، براي شروع .دشوساله مناسب ارزيابي  3يك دوره 

سـپس بـا    ، كنـيم  مـي ثبـت   3 هريك از شاخصها را در ستون مربوطـه در جـدول شـماره   

 3كه حداقل يـك رونـد   به متغيرهايي هاي سازمان مورد بررسي،  بررسي اطلاعات و داده
) روند نزولي ، و براي متغيرهاي هزينه براي متغيرهاي سود، روند صعودي(ساله مناسب 

همچنــين بــراي  .دهــيم مــيامتيــاز مثبـت اختصــاص   3جــدول شــماره  در ، داشـته باشــند 

سال داشته باشند نمـره منفـي لحـاظ     3هايي كه روندي نامناسب يا روندي كمتر از متغير

     .دشو مي
  

  دستيابي به هدف 

توان به صورت نتايج خاصي كه سازمان براي انجام ماموريت خـود بـه    مياهداف را 
 ، هـا بازارحـاكم بـر    شـديد امروزه با توجه بـه رقابـت   . كردتعريف  ، دنبال كسب آنهاست

در مسـير   سازمانهاناپذير  هاي اجتناب صحيح و دستيابي به آنها از ضرورتري گذا هدف
  .باشد ميكسب موفقيت 

گـذاري بـراي هريـك از متغيرهـاي      در صورت انجام هـدف  ، در اين مرحله از ارزيابي

نمـره   3متغيـر مربوطـه در جـدول شـماره      ، دستيابي به اين اهداف ا ومرتبط با شاخصه

، گـذاري  ذاري نشده باشـد و يـا بـا وجـود هـدف     گ اگر براي متغير هدفاما  ، گيرد ميمثبت 

 3در جدول شماره  ، هدف مورد نظر دست نيافته باشد سازمان در مورد متغير مذكور به

  .شود داده ميبه آن متغير، نمره منفي 
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  مقايسه با ساير رقبا 

لاً رقابت ميان  نيرويـي   5مـدل  "تـرين فشـار رقـابتي در     قوي ،14رقيب شركتهايمعمو

"پورتر
بررسي نتايج رقبـا و مقايسـه مسـتمر نتـايج      بنابراين). 2005 ديويد، .آر(است  15

ابزاري مناسـب و ضـروري بـراي حصـول اطمينـان از حركـت صـحيح         ، سازمان با آنها
  .آيد ميسازمان در محيط عملياتي و صنعتي خود به حساب 

متغيرهـايي كـه    ، دشـو  مـي  16ك زنـي در اين مدل سطح متغيرها با نتايج ساير رقبا مح

نمره مثبت و  3در جدول شماره  ، از نتايج رقبا يا حداقل برابر با آنها باشدنتايج آنها بهتر 

  .دنگير ميدر غير اينصورت نمره منفي به آنها تعلق 
  

  روش محاسبه سطح انطباق استراتژيك بازاريابي و توليد

و  "خلـق ارزش بـراي مشـتريان   "ي ارزيابي متغيرهاي مربـوط بـه شاخصـها    پس از

و ثبـت   ، دستيابي به اهـداف و مقايسـه بـا رقبـا     ، حوزه روند 3در  "نتايج كليدي عملكرد"

بـراي محاسـبه درصـد     ، 3در جدول شماره ) -(يا منفي (+) نتايج به صورت نمرات مثبت 

  :كنيم ميه استفاد زيرهاي بازاريابي و توليد سازمان از فرمول  حوزه استراتژيهايانطباق 
  
  

  

  

اً داراي   ، گيـري  دو شاخص مـورد نظـر در روش انـدازه    با توجه به اينكه   36مجموعـ

صورت انجام كامـل   در ، دشو الذكر ارزيابي مي حوزه فوق 3هستند و هر متغير در  متغير

شـود و محاسـبه بـر     مـي  108ارزيابي، مجموع تعداد امتيازات مثبت و منفـي برابـر عـدد    

  . گيرد ميانجام  زيراساس فرمول 
  
  
  

سطح انطباق استراتژيك واحدهاي بازاريابي و توليد را در سازمان بـه   ، نتيجه حاصل
سـازمان از   ، واضح است كه هرچه اين درصد بـالاتر باشـد   .دهد ميصورت درصد نشان 

 تعداد نمرات مثبت

 مجموع نمرات مثبت و منفي     
 X اق استراتژيك بازاريابي و توليد سطح انطب=   

100 

 تعداد نمرات مثبت

     108 

 X بازاريابي و توليد  اق استراتژيكسطح انطب=   
100 
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موقعيت رقـابتي پايـدارتري   برخوردار است انطباق استراتژيك بيشتري بين اين دو واحد 
  .كند  ميود كسب در محيط خ

  
  توليد و بازاريابي  استراتژيهايارائه مدل براي ارزيابي انطباق 

انطباق   ميمدل زير با هدف ارزيابي ك ، با توجه به مباحث ارائه شده و ادبيات موضوع

خلـق ارزش بـراي   "وليد و بازاريـابي و بـر اسـاس شاخصـهاي     دو حوزه ت استراتژيهاي

بـه عنـوان متغيرهـاي مسـتقل و متغيرهـاي       "ازمانشاخص عملكرد كلي س"و "مشتريان
  .دشو ميپيشنهاد  )محك زني(تيابي به هدف و مقايسه با رقبا دس ، روند
  
  
  
  
  
  
  
  

 17تجربينمونه 

بـا   ،PMC18بازاريـابي و توليـد شـركت    باق استراتژيك واحدهاي ميزان انط ، در ادامه
ابي و سنجش قرار گرفته است كـه  گيري پيشنهادي مقاله مورد ارزي استفاده از مدل اندازه

 PMC پس از ارائه توضيحات مختصري در مورد شركت ، نتايج محاسبات و نتيجه نهايي

بـه عنـوان يـك نمونـه      PMC باشد علت انتخاب شركت ميلازم به ذكر  .ده استشمطرح 

عملي جهت انجام ارزيابي بر اساس مدل پيشنهادي، اعتبار و كامل بودن اطلاعـات مـورد   
  . باشد ميمدل  نياز
  

  PMCمعرفي شركت 

خودرو  20آلمان براي توليد موتور KDA19 توسط شركت  1991در سال   PMCشركت 

اين شركت موتورهايي با عملكرد بالا براي . دشو ارائه خدمات در جمهوري چك تاسيس 

 انطباق استراتژيهاي توليد و بازاريابي

 شاخص خلق ارزش براي مشتريان شاخص عملكرد كلي توليد

 

  روند

  

  دستيابي به هدف

  

  مقايسه با ساير رقبا
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سازنده موتور در سطح  شركتهايترين برسازد و در زمره  ميخودروهاي كلاس لوكس 
كه همواره به تحقق كامل قراردادهايش با مشـتريان تاكيـد بسـيار زيـادي      باشد ميجهان 
  .دارد

ان آلم ـ QMS21 كـه توسـط شـركت    EFQMبه سـازمان   PMCبر اساس اظهار شركت 

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

  . است پيوستبه شرح جداول  "نتايج كليدي عملكرد"

خلــق ارزش بــراي "هاي كتورهــا و متغيرهــاي مربــوط بــه شاخصــنتــايج ارزيــابي فا

دسـتيابي بـه   "،  "رونـد "حـوزه   3در  PMCشـركت   "نتايج كليدي عملكرد "و "مشتريان

 21قالـب   طلاعـات ارائـه شـده ايـن شـركت كـه در      ابراساس  "مقايسه با رقبا"و  "اهداف

  . باشد مي 5 و 4ده است به شرح جداول شماره شارائه  پيوست
  

  

  

  گذاري انطباق استراتژيك بازاريابي و توليد  هدف

با توجه به اهميت دو حوزه بازاريـابي و توليـد و تـاثير انطبـاق اسـتراتژيك آنهـا بـر        
، پيشـنهاد   مـدت در بـازار  يـك موقعيـت رقـابتي پايـدار و بلند     موفقيت سـازمان در ايجـاد  

اسـتراتژيك  ريزي اسـتراتژيك خـود بـر روي انطبـاق      ود، سازمان در فرايند برنامهش مي
  .دگذاري كن بازاريابي و توليد هدف

  :باشد مي زيرگذاري مورد نياز به شرح  روش پيشنهادي اين مقاله براي هدف

  "خلق ارزش براي مشتريان"نتايج ارزيابي شاخص 

  

  "نتايج كليدي عملكرد"نتايج ارزيابي شاخص 

  روند  دستيابي به اهداف  مقايسه با ساير رقبا  روند  دستيابي به اهداف  مقايسه با ساير رقبا

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

  % 67.67: نتيجه   % 68.33: نتيجه

  % PMC  :68ق استراتژيهاي بازاريابي و توليد در شركت ميزان انطبا

 5جدول  4جدول 
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 :شودتشكيل  Max Z = C1. Xc +C2. Xpبه صورت  در ابتدا تابع هدف

Xc  : زش براي مشتريانخلق ار"متغير تصميم"  

Xp  : عملكرد نتايج كليدي"متغير تصميم"  

عمـل   ، هاي متغيرهاي تصـميم همانند وزن) C2و  C1(در اين روش ضرايب تابع هدف 

بـا توجـه بـه     )ريـزي اسـتراتژيك   اعضـاء كميتـه برنامـه   ( 22گيرنـدگان  كننـد و تصـميم   مي

مان، مـاتريس تصـميم   شرايط محيطي و ارزيابي داخلي سـاز  ، استراتژي رقابتي سازمان

  .ندكن ميتعيين  TOPSIS 23 مربوطه را تشكيل و ضرايب را با استفاده از روش

ّـن ، بـا اسـتفاده از    پس از تعيين ضرايب تـابع هـدف     ،GP(24(ريـزي آرمـاني    برنامـه  ف

بـه عنـوان مثـال    ( ندكن ميآرمان مورد نظر خود را تعيين  ، Zگيرندگان براي هدف  تصميم

بـه  ). دهنـد  مـي قـرار    "درصـد   Uكسب درصد انطباقي به انـدازه حـداقل  "آرمان خود را 

  :نگاه كنيد 6جدول شماره 

  6جدول 

متغير انحراف از آرمان كه 

  شود حداقل مي
  نوع آرمان  شكل محدوديت آرمان

d p  ( )ZP xj d p d p Up
+ −

− + = ( )ZP xj Up≥  

MinZ d p=  
  

  

. :s t  
  
  
  

منــابع و  ، بســتگي بــه امكانــات ، تعيــين شــده در هــدف  25يابي بــه ســطح تمايــلدســت

با آن مواجه است كه  "بازاريابي"و  "توليد"هاي  وديتهايي دارد كه سازمان در حوزهمحد

اعضـاء  (گيرنـدگان   مهـاي تصـمي   د ممكن است بين تمايلات و خواستهدر بسياري از موار
تفاوتهـايي وجـود    ، يابنـد  مـي آنچه در عمل بـدان دسـت   و ) ريزي استراتژيك كميته برنامه

  محدوديت هاي كاركردي حوزه توليد
 

 محدوديت هاي كاركردي حوزه بازاريابي

 

و محدوديت آرماني مربوط به انطباق استراتژيك توليد 
  بازاريابي در سطح تمايل
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انحـراف از  "بايسـت متغيـر    مـي گيرنـدگان   ، تصـميم  داشته باشد كه براي رفع اين مشـكل 

هاي ، ميـزان انطبـاق اسـتراتژيك واحـد     و پس از لحـاظ محـدوديتها   كنندرا تعيين  "آرمان

گـذاري   شـده اسـت هـدف   مشخص  Zقالب تابع هدف در ي و توليد سازمان را كه بازارياب

  .ندكن
  

  گيري  نتيجه

 ، هـاي مختلـف   بر ضرورت انطبـاق اسـتراتژيك حـوزه    در اين مقاله ضمن تاكيد مجدد
ابي به يك موقعيت رقابتي در راستاي دستي واحدهاي كليدي توليد و بازاريابي، بخصوص

ق اسـتراتژيك آنهـا و همچنـين    گيـري انطبـا   بـراي انـدازه   مـي  كروشي  ، پايدار و سودآور
  .شدگذاري مورد نياز اين انطباق ارائه  هدف

ــاي اســتراتژيك موفقيت ــا ســازمانهاه ــارچگي در  وابســتگي زي ــت و يكپ ــه موفقي دي ب
لذا به منظور پشتيباني از انطباق استراتژيك واحدهاي توليد . آنها داردهاي عملياتي  حوزه

گيري ميـزان انطبـاق    براي اندازه مي انجام پژوهش با هدف طراحي روشي ك ، و بازاريابي

واحدهاي توليد و بازاريابي در راستاي استراتژي تدوين  CSF(26( موفقيتعوامل بحراني 
  .شود  ميشده سازمان پيشنهاد 

  
  :ها نوشت پي

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 ناشي از  KDA . در آلمان تاسيس شد 1910در سال  KDA AGشركت  -19

 .سازنده برتر خودروي آلمان تبديل شد 5جنگ جهاني دوم پيشرفت سريعي داشت تا اينكه به يكي 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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  پيوست

در  PMCهاي شـركت  گذاري دهنده هدف نشان ، علامت خط تيره در نمودارها: يادداشت

  .است اهيك از متغير مورد هر

  

  "شتريانخلق ارزش براي م"ها و نمودارهاي شاخص  داده

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

PMC: لجستيك Habrin درسال 2004 از شركت  نتايج ارزيابي مشتري 
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PMC كيفيت تحويل شركت 
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 "نتايج كليدي عملكرد"نمودارهاي شاخص ها و  داده
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PMC زمان هاي مونتاژ موتور در شركت 
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PMC شاخص اثربخشي كلي تجهيزات (OEE) در شركت 
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PMC كيفيت قطعات خريداري شده در شركت 
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