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 ايجاد ارزش در  صنعت لاستيكالگويبه كارگيري 

∗∗∗∗پوراحمد خداميدكتر 

∗∗∗∗∗∗∗∗اسماعيل فرزانه كارگر

22/1/89:                   تاريخ پذيرش6/4/88: تاريخ دريافت

چكيده
اش، شـناخت   دسـتيابي بـه سـود بـالقوه    به منظوران در   عامل كليدي موفقيت سازم   

هدف اين تحقيق تعيين . ارتباط بين بهاي تمام شده و ارزش ايجاد شده براي مشتريان است

چگونگي شناسايي روابط بين بهاي تمام شده يك محصول و ارزش از ديدگاه مـشتري از                

. است) VCM( ايجاد ارزش الگويكارگيري ه طريق طرح و ب

در ايـن  . شـده اسـت   و از روش پيمايشي استفاده     ،تحقيق از نوع مطالعه موردي    اين  

افـزا، فاقـد    هـاي شـركت برحـسب ارزش       ايجـاد ارزش، هزينـه     الگـوي تحقيق بر مبناي    

چنين تـوازن بـين ميـزان       هم. شده است بندي  افزوده ولي مورد نياز و ضايعات طبقه      ارزش

) ارزش(مجموعه ويژگيهاي ارزش محصول     دريافت  برابر  تمايل مشتري براي پرداخت در      

د، ارزيابي و   كنها تحمل مي  اي كه شركت براي فراهم كردن اين خواسته       و بهاي تمام شده   

.  استش هر يك از ويژگيها محاسبه شدهبر اساس اين موازنه، ضرايب ارز

ستي نتايج اين تحقيق به مديران در تعيين فعاليتهايي كه براي توسعه مزاياي رقابتي باي

علاوه اين مقاله در حـالي كـه بخـشي از ادبيـات در حـال             ه  ب. ددر كانون توجه قرار گير    

پيدايش مديريت هزينه استراتژيك است، دانش كنوني ارتباط بين بهاي تمام شده و ارزش              

.دهدرا نيز توسعه مي

ايجاد ارزش، مديريت هزينه استراتژيك، رضايت مشتري، سود بالقوه:واژگان كليدي

شهيد باهنر كرمان استاديار دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه ∗
 كارشناس ارشد حسابداري∗∗
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مقدمهمقدمه
 مـديريتي مـرتبط بـا    هايربهسير پيشرفت در ادبيات مديريت هزينه استراتژيك و نيز تج       

شـناخت درسـت و كامـل از ارتبـاط بـين تمايـل        حوزه، توجه خود را معطوف به كسب       اين

و ) يـا خـدمت   (هـاي محـصول      يك بـسته ارزشـمند از ويژگي       برابرر  مشتري براي پرداخت د   

واقعيـت  . ه اسـت كـرد  شركت براي ارائه اين مجموعـه،    سويبهاي تمام شده تحمل شده از       

زيـر  داراي ارزش است،  مشتري از آنچه براي مديران  صحيح  شناخت و درك  اين است كه  

 دانستن اينكـه چـه چيـز بـراي مـشتري            .است مؤثر در هر سازمان      ستراتژي رقابتي ابناي خلق   

. ار استارزش دارد و چرايي آن، پايه و اساس يك تجارت سالم و استو

ممكـن  ،  توجه ندارند ارتباط بين ارزش براي مشتري و بهاي تمام شده          به  هايي كه   شركت

 اما در محيط كسب و كارشان  فاقد برتـري  شوند،موفق در كوتاه مدت به كسب سود       است

 هزينـه موجـود قـادر     مـديريت هـاي شـيوه .خواهند بـود برتري راهبردي به تبع آن   و   1رقابتي

زنجيـر بـين   هـاي  د، مشخص كنـد و حلقـه     نكيد قرار گير  أ را كه بايد مورد ت     هايينيست فعاليت 

.كنـد  نمـي ارائـه طور واضح هساختار بهاي تمام شده داخلي و ارزش تعيين شده خارجي را ب           

 بـين بهـاي   روابـط تـوان   كه چگونه مـي  شودداده مي  پاسخ    اصلي الؤ به اين س   تحقيقاين  در  

.  شناسايي و تعيين كردگاه مشتري را ديدتمام شده يك محصول و ارزش از

 و درك بهتـر ارزش از       هـا ي اين ارتباط   كم تبيينبه منظور ) VCM( ايجاد ارزش    الگوي

 و  ، طـرح  )2توسط مكنيـر و همكـاران      ( ميلادي 2001ديدگاه مشتري براي اولين بار در سال        

 صـنايع  ا كنـون در  ت ـالگـوي ايـن  . ه اسـت كار گرفتـه شـد  ه  بيسپس در يك شركت ايتالياي    

.اسـت كار گرفته شده و نتايج فوق العاده مفيدي داشته        ه  هاي خدماتي ب  مختلف و حتي بخش   

. ه استكرد ايجاد ارزش را در صنعت لاستيك آزمون الگوي كاربرد امكاناين تحقيق 

 ادبيات موضوع و پيشينه تحقيق
 به اسـتفاده از     شروعنها   مديريت هزينه، سازما   روشهايدنبال گسترش دامنه و محتواي      به

 در هـا شـيوه سـازي ايـن   آنچـه از پيـاده  . ندكرد جديد مديريتي   هايروشها در كنار شيوه   اين  

1- Competitive dَvantage
2- McNair.
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 ايـن بـود كـه بـازار سـنجيده نـشده و شـناخت ضـعيفي از عوامـل                      شد محيط سازماني نتيجه  

اي كه بر روي    در مطالعه ) 1998 (1بانكر و ديگر همكاران وي    . موفقيت شركت وجود دارد   

رتباط مثبـت بـين معيارهـاي رضـايت         واقع ا ند كه در    كرد از هتلها داشتند، مشخص      اينمونه

نيـز  ) 1998a ; b (2، ايتنر و لاركربه همين شكل. آينده وجود داردمشتريان و عملكرد مالي 

گـر مانـدگار درمـورد عملكـرد        دريافتند كه معيارهاي رضايت مشتري، شاخصهاي هـدايت       

اي اساسي مالي و چـه درمـورد معيارهـاي غيرمـالي ارائـه      مورد معيارهشركت، چه در آينده  

در مطالعـه   ) 1997 (3البته فاستر و گاپتا   ) معيارهايي از قبيل رشد درآمد و ارزش بازار       . (كنند

نـوعي  گونه نتايج بيانگر وجـود      دست آوردند كه اين   ه  خود روابط مثبت، منفي و نيز خنثي ب       

ي رضـايت  منظور اسـتفاده سـودمند از معيارهـا   هتغييرپذيري و عدم ثبات در صنايع مختلف ب 

حتـي اگـر حفـظ رضـايتمندي        . استمدت   عملكرد شركت در بلند    مشتري در ارزيابي توان   

تـا حـدودي بـه       در بر نداشته باشد با وجـود ايـن         يندهمشتري هيچ نشانه مؤثري از عملكرد آ      

، 4ندرسن و ديگرانا(افزايد ي شركت مييندهبينش و بصيرت ما در مورد موفقيت فعلي و آ         

).1999، 5 اپستين و ديگران؛ 1994

ه دليــلگرفــت بــمطالعــات جديــدي كــه بــا محوريــت رضــايتمندي مــشتري صــورت  

در مورد  را  ، فهم قبلي ما     6»افزوده و فاقد ارزش افزوده    ارزش« فعاليتها به دو طبقه      جداكردن

شـركتي  : كنـد ين فـرض مـي  طور خيلي ساده و سطحي چن ـ بههاشيوهاين . ها توسعه داد هزينه

هاي ارزش افزا در ساختار هزينه خـود دارد نـسبت بـه شـركتي كـه                 كه درصد بيشتري هزينه   

مكنيـر  (هاي ارزش افزاي كمتري دارد از عملكرد بهتري برخوردار خواهد بود            درصد هزينه 

). 2001dو ديگران، 

1- Banker.
2- Ittner and Larcker
3- Foster and Gupta
4- Anderson
5- Epstein
6- Value-Added  and Non-Value-Added
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 مفهوم سود بالقوهالگوي) 1نمودار شماره 

، )افـزا درآمد منهـاي بهـاي تمـام شـده فعاليتهـاي ارزش            (1م بالقوه سود  در معرفي مفهو  

 پاســخ بــه بــه منظــوردر نخــستين تــلاش ) 1998 (2و مكنيــر و وانگرميرســچ) 1994(مكنيــر 

چالشهاي موجود، ميزان اهميت و نيز ماهيت رابطه موجود بين بهاي تمام شده و ارزش را از                 

. هـاي ارزش افـزا نـشان دادنـد         تجمعي هزينه  هاياندازهمدهاي جاري با    اطريق رويارويي در  

1- profit potential concept
2- Vangermeersch

)1994(مكنير : منبع
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بـر . شود شركت تعبير مي1 ارزشعنوان افزايندهنتايج كمي شده حاصل از اين رويارويي به      

از مخـارج  % 25طـور متوسـط تنهـا    كنند كه بهاساس شواهد ميداني، اين نويسندگان ادعا مي   

ي مربوط به تـأمين نيازهـاي       تهافعالينظر به اينكه    . دكنشركت براي مشتريان ايجاد ارزش مي     

 قابل تحقيـق و تفحـص نيـست، مفهـوم بـالقوه سـود، نقـاط                 الگوخاص مشتريان، توسط اين     

. كنداهرمي قابل تعقيب را ارائه نمي

 نـوين از مـديريت      الگـوي  ايجاد ارزش يـك      الگو«: كندچنين بيان مي  ) 2006 (2زيسل

اي در تلاشهاي راهبردي و بازاريابي شركتها       اين را دارد كه سهم عمده     توان  هزينه است كه    

و توسـعه   شـود    نيازمند اين است كه پـالايش        الگو جديد، اين    الگويهمانند هر   . داشته باشد 

 و آن را الگـو كننـد  ه شركتها شروع به اسـتفاده از ايـن        اينكشود جز   اين امر محقق نمي   . يابد

.»در بوته آزمون قرار دهند

 ايجاد ارزشالگوي
بـه عنـوان يـك دسـته        (چوب ارتباطـات بـالقوه بـين نيازهـاي        ، چـار  2مودار شـماره    در ن 

 ســاختار و)  غيـر مــشابه برخـوردار اســت   نـزد مــشتريان از درجـات اهميــت  ويژگيهـايي كــه 

در سـمت چـپ   ). 2001مكنيـر و همكـاران،   (فعاليتهاي شركت به تصوير كشيده شده است        

 و ،يندها و فعاليتهاي متعدد سـرازير ابع به فراين منا. شكل، آرايش منابع نشان داده شده است      

ها را بـه طبقـات    ايجاد ارزش، اين ستادهالگوي. شودهاي متعددي حاصل مي  در نتيجه ستاده  

ــزوده  ــد ارزش اف ــزا، فاق ــراي حفــظ مؤســسه تجــاري ضــروري  (ارزش اف و ) اســتآنچــه ب

توزيع ارزش تطبيـق    ها از طريق ضرايب خلق ارزش با        ستاده. دكنبندي مي ، تقسيم 3ضايعات

.شودداده مي

: از است لحاظ شده، عبارتالگوبرخي فرضيات كليدي كه در اين 

امـد فـروش    سـهم در اتوان بهاي ارائه شده به بازار را مي      مقدار ارزش هر يك از ويژگي     -1

.ورد كردحاصل از آن ويژگي برا

1 ) value multiplier
2-  Zeisel
3 - Waste



5شماره / مجله توسعه و سرمايه  112

 ايجاد ارزشالگوي) 2نمودار شماره 

    Revenues - ∑[∑VAi+∑BVAi+∑Wi] = Profit

هر كدام از ويژگيهـا از ميـزان اهميـت متفـاوتي بـراي مـشتري برخوردارنـد و بنـابراين           -2

.كنند، متفاوت استمقدار ارزشي را كه براي وي ايجاد مي

چنانچه بازار محصول از نظر ترجيحات مـشتري بـه قـسمتهاي متمـايز و قابـل شناسـايي              -3

.كرد لحاظ الگويتوان در شود، اين تمايز را ميتقسيم 

.كردتوان به ويژگيهاي ارزش محصولات مرتبط هاي داخلي شركت را ميهزينه-4

شود به طبقـات فاقـد ارزش    كه مستقيماً به ويژگيهاي محصول مرتبط نمي      را  هايي  هزينه-5

.كنيمافزوده و ضايعات تقسيم مي

. ارتباطات بازي داردقش اندكي در اينپيامدهاي بيروني ن-6

شود تعيين مي عنوان يك برآورد نسبتاً معتبر از ارزشي         ايجاد ارزش، قيمت به    الگويدر  

.كننـد كنندگان از يك دسته ويژگيهاي نهفته شده در دل محصول استخراج مـي            كه مصرف 

ه  ارائـه ايـن ارزش ب ـ      براي  از سوي ديگر، هزينه، ارزش اقتصادي كل منابع بكار گرفته شده            

تواند تا جايي كه ويژگيهـاي ارزش نهفتـه          ايجاد ارزش، قيمت مي    الگويدر  . مشتريان است 

فرآيندها/ فعاليتها ستاده ها

پيامدهاي خارجي

منابع

R1
R2
R3
R4
R5
R6
.
.

.

.

.

.

.

ارزش افزا

VA1
VA2
VA3

فاقد ارزش 

افزوده

BVA

ضايعات

ضرايب خلق 

ارزش

V1
V2
V3
.
.
.

.

.

E1
E2

توزيع ارزش

)2001b(مكنير و همكاران : منبع
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هـاي  لذا افزايش هزينه  . در دل محصول يا خدمت، مورد تمايل مشتريان است، پيشرفت كند          

 بلكــه قطعــاً ســبب افــزايش و بهبــود ،ارزش افــزا نــه تنهــا باعــث كــاهش ســودآوري نيــست

.سودآوري خواهد شد

:)2001bمكنير و ديگران، : (است ايجاد ارزش به شرح زير الگويكلي چارچوب 

دن تلاشها و فعاليتهاي شركت با نيازهـاي بـازار، نيازمنـد شناسـايي          كرمنظور همراستا   به-1

. همراه درجه اولويت هر كدام از آنها هستيمهاي مشتريان به خواستهنيازها و

اه مـديران و مـشتريان و اصـلاح ايـن      آشكار شدن نقـاط اخـتلاف بـين ديـدگ      به منظور -2

بنـدي آنهـا    تفاوت، ديـدگاه مـديريت در مـورد ويژگيهـاي ارزش محـصول و اولويـت               

. شودخواسته مي

مـورد  گروه  هاي مرتبط از طريق مصاحبه با مديران هر         فعاليتهاي داخل شركت و هزينه    -3

اقد ارزش افـزوده  ارزش افزا، ف: تجزيه و تحليل قرار گرفته و در قالب ساختار سه بخشي   

و ضـايعات، از    ) ريارزش افـزاي تجـا    (ولي مورد نيـاز و ضـروري بـراي اداره شـركت             

. شوديكديگر جدا مي

هـاي ارزش بـه بـازار        ارائه ويژگي  به منظور كه شركت مستقيماً    هايي را   آن دسته از هزينه   -4

مرحله، در اين   . شودبندي مي هاي ارزش افزا طبقه   متحمل شده است، تحت عنوان هزينه     

 و ســهم مــرتبط بــا هــر كــدام از ،آوري جمــعهــاتمــام گــروههــاي ارزش افــزا از هزينــه

توجه به ايـن نكتـه لازم اسـت كـه در تخـصيص و            . ويژگيهاي ارزش، تعيين خواهد شد    

هـا  افزا به ويژگيهاي محصول، ممكن است بخشي از ايـن هزينـه           هاي ارزش تسهيم هزينه 

 ارزش و يا عـدم ايجـاد ارزش افـزوده فعلـي ناديـده               به علت نامرتبط بودن با ويژگيهاي     

از آنجا كه ما در مرحله شناسـايي ويژگيهـاي ارزش، مهمتـرين و عـامترين                . گرفته شود 

رغـم ايجـاد ارزش افـزوده، قابـل         بـه    برخـي از فعاليتهـاي شـركت         ايـم، آنها را برگزيده  

رزش افـزوده فعلـي   ؛ يـا اينكـه برخـي از فعاليتهـا داراي ا     يـست انتساب به اين مجموعـه ن     

از قبيل فعاليتهاي انجـام شـده در بخـش    (خواهد كرد نيستند بلكه در آينده ايجاد ارزش       

).تحقيقات و توسعه
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درآمد حاصـل از فـروش محـصولات در درصـد اهميـت هـر ويژگـي ضـرب نمـوده،               -5

.دست خواهد آمده برآورد مناسبي از ارزش ايجاد شده توسط آن ويژگي ب

هاي يـك شـركت   ارزش ايجاد شده براي مشتريان و ساختار هزينه     رابطه كمي شده بين     -6

اين ضريب، حاصل تقـسيم  . كردضريب افزايش ارزش بيان توان از طريق تعريف     را مي 

.آن ويژگي استدرآمد هر ويژگي به هزينه ارزش افزاي فعلي مرتبط با 

هـاي  زينـه واسـطه افـزايش در ه     ضرايب افزايش ارزش، بيانگر نرخ افزايش درآمدها بـه        -7

تعيـين ميـزان رضـايتمندي مـشتريان      . ي مرتبط با هر كـدام از ويژگيهـا اسـت          ارزش افزا 

تواند به مـديران در اسـتفاده مفيـدتر از ايـن ضـرايب      درباره هر كدام از اين ويژگيها مي    

. كندارزش كمك 

قـسمتها  .  اسـت  (SBU) ايجاد ارزش، واحد تجارت استراتژيك       الگويواحد تحليل در    -8

توان بـراي  صولاتي از شركت كه داراي بازار فروش متمايز هستند و بنابراين مي       و يا مح  

، تحـت عنــوان واحــدهاي تجــارت  در نظــر گرفــتآنهـا اســتراتژيهاي رقــابتي متفـاوتي   

. شوداستراتژيك شناخته مي

روش تحقيق
 و از جملـه تحقيقـات كـاربردي          است )مورد كاوي  (1تحقيق از نوع مطالعه موردي    اين  

 ايجاد ارزش، نظـر مـشتريان در مـورد          الگوياز آنجا كه مبناي تحقيق در       . آيداب مي به حس 

2 در اين خـصوص از روش پيمايـشي         آنان اي ارزش محصول است براي كسب نظر      هويژگي

اي شــركت بــه يــك روش چنــين بــه منظــور تهيــه اطلاعــات هزينــههــم. ايــم كــردهاســتفاده

ت لاستيك بـارز مـورد تجزيـه و تحليـل قـرار            تجربي، اطلاعات مالي دوره يكساله شرك     شبه

.شده است تهيه و پردازش گرفته، ارقام مورد نظر

. انـد اين پژوهش بر حسب نياز از منابع مختلفي گردآوري شده   هاي مورد نياز براي     داده

شـيوه هـا و اطلاعـات مـورد نيـاز از            فـراهم آوردن داده    نظـور  بـه م   در مرحله مطالعه ميـداني    

1- Case Study
2- Survey
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نامه حضوري استفاده شده و ارقام و اطلاعات مالي نيـز از اسـناد و مـدارك    مصاحبه و پرسش  

د  تهيه اطلاعـات مـور  به منظوردر طي اين پژوهش،     . شده است موجود در شركت استخراج     

هاي فراوان و مكـرري صـورت       با بسياري از مديران و مسئولان كليدي شركت مصاحبه        نياز  

سان قسمتهاي مختلف شركت، ارقام و نسبتهاي      گرفته و با كمك و مشورت ايشان و كارشنا        

اين امر ما را در تفهـيم مطالـب         .  است  ايجاد ارزش تهيه و محاسبه شده      الگويلازم در قالب    

حاصل از تجزيه و تحليل و تفسير اين نتايج به مـديران مربـوط و نيـز پـذيرش ايـن نتـايج از                     

.ده استكرسوي ايشان تا حد زيادي كمك 

ها چند نوع آزمون روايي وجود دارد كه يكي از آنها  اندازهبراي آزمودن برازش

آيد اقل براي روايي محتوا به شمار ميروايي ظاهري است كه يك شاخص ابتدايي و حد

 ارزيابي روايي پرسشنامه طرح شده در بخش سنجش به منظور).  1380صائبي و شيرازي، (

همان گونه كه قبلاً نيز .  شده استدههاي مشتريان، از اين نوع آزمون روايي استفاديدگاه

 درس روش تحقيق و بازاريابي ليه به سمع و نظر شماري از استاداناشاره شد، پرسشنامه او

. استشده  فرم نهايي پرسشنامه تهيه و تنظيم  اصلاحي آناندن نظركررسيد و پس از لحاظ 

از . مونهاي موازي استبراي آزمون پايايي دو راه وجود دارد كه يكي از آنها اعتبار آز

 از اين آزمون استفاده توان شده است، مينمونه برداري مضاعف استفادهآنجا كه از روش 

همبستگي زياد داشته ) براي مفهوم يكسان(نگامي كه پاسخهاي دو آزمون مشابه . كرد

 خود دارايAHPشيوه علاوه بر اين، . گوييم اعتبار آزمونهاي موازي وجود دارد ميباشد،

ارزيابي سازگاري درون ابزار براي ابزاري به نام شاخص سازگاري يا ثبات است كه از آن 

هنگي دروني ابزار حاكي از متجانس بودن عناصر اسازگاري يا هم. كردتوان استفاده مي

 پاسخگو داراي سويچنانچه پاسخهاي اظهار شده از . شودابزار است كه به سازه مربوط مي

 باشد، ثبات ماتريس مفروض به توصيف آقاي 1/0تر و يا مساوي شاخص سازگاري كوچك

باشد به اين معني است كه بزرگتر 1/0شود و چنانچه اين نسبت از ساعتي پذيرفته مي

.  سازگاري بيشتر، تجديد نظر كندبه منظوراي خود در  در قضاوتهاي مقايسهدپاسخگو باي
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به منظـور  يفي مورد استفاده واقع شده و       به منظور تحليل و تفسير نتايج، روش آمار توص        

اجـراي ايـن   در از آنجـا كـه   .  اسـتفاده شـده اسـت   1محاسبات مورد نياز از نرم افـزار اكـسل    

هـاي  شيوهم، نيازي به استفاده از      ، به دنبال رد و يا پذيرش فرضيه آماري خاصي نيستي          الگوي

.نيستآمار استنباطي 

جامعه، نمونه و روش انتخاب نمونه
مـديران و كاركنـان ايـن       . است) بارز( مجتمع صنايع لاستيك كرمان      و اين تحقيق،  قلمر

محصولات آن، جامعـه آمـاري تحقيـق را         ) مشتريان(كنندگان مستقيم   شركت و نيز مصرف   

برداري احتمالي براي ارزيابي ديدگاه مـشتريان اسـتفاده        از يك طرح نمونه   . دهندتشكيل مي 

وسـيله يـك نمونـه در دسـترس از          ه  حبه مقـدماتي ب ـ   مـصا هر چنـد در مرحلـه نخـست،       . شد

 توزيـع و تكميـل   بـه منظـور  مشتريان با يك طرح غيـر احتمـالي صـورت گرفـت، در ادامـه               

اسـتانهاي تهـران، فـارس، اصـفهان،        . شـد اي اسـتفاده    برداري خوشه پرسشنامه اصلي از نمونه   

اين پنج اسـتان بـه عنـوان    با انتخاب . شدهاي نمونه تعيين عنوان خوشهخراسان و خوزستان به   

.   اسـت  شـده گيـري لحـاظ     هاي نمونه، توزيع جغرافيايي اعضاي جامعـه نيـز در نمونـه           خوشه

 مـشتريان بـراي هـر كـدام از     سـوي هـاي تعيـين شـده از     اهميـت وزنـه   دليـل   علاوه بر اين به     

بـرداري مـضاعف بـراي تعيـين         ايجـاد ارزش از نمونـه      الگويويژگيهاي ارزش محصول در     

البتـه بـا   (بدين صـورت كـه همـين تعـداد حجـم نمونـه       . ها استفاده شده  استين وزنهدقيق ا 

ينـد تحليـل سلـسله مراتبـي       را ف شـيوه ، توسط پرسشنامه ديگري كه بر اسـاس         )اعضاي جديد 

)AHP (است است، مورد نظر سنجي واقع گرديدهتهيه و تنظيم شده  .

 است كه در مرحله مصاحبه حجم نمونه در مراحل مختلف اين پيمايش به اين ترتيب

هاي مختلف  نفر از مشتريان در دسترس براي هر كدام از گروه20 تا 15مقدماتي تعداد بين 

در مرحله بعد حجم نمونه بر اساس روش . اند، انتخاب شده)هاSBU(محصولات شركت 

:  استتفاده از فرمول زير محاسبه شدهدقت آماري با اس

1 ) Excel
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S = 10,2              %d =5          %z = 1,962
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هاي مربوط به تعيين حجم نمونه از اطلاعات موجود درباره نظرسنجيهاي گذشته داده

البته عدد محاسبه . است،64فرمول، اين  نمونه بر اساس  و حجمشد كهشركت، استخراج 

طور جداگانه ههاي چهارگانه محصولات شركت بوه طبق فرمول براي هر كدام از گرشده

.، است256ن حجم نمونه كلي برابر با كار برده خواهد شد، بنابرايهب

AHPشيوه 

دو .  استشدهاين روش بر اساس تحليل مغز انسان براي مسائل پيچيده و فازي پيشنهاد 

هوم فازي در درك يكي مف: گرددتوسط آقاي ساعتي مطرح مي) مبهمي(نوع مفهوم فازي 

وجود ه هايي بفازي در درك به دليل پيچيدگي پديده. و ديگري مفهوم فازي در معني

 يعني ؛آيد كه بلافاصله قابل درك نيست، و فازي در معني به علت نسبيت معاني استمي

روش ساعتي به . داردبستگي ها به عملكرد آنها در رسيدن به مقاصد مختلف معني پديده

 بدين طريق كه نسبت ؛ است كه به هر دو نوع مفهوم از فازي بودن معنا بخشداين منظور

كندگيري هاي زوجي اندازهاي به صورت مقايسهفازي بودن را از طريق يك ساختار رده

). 1377اصغر پور، (

هاي اهميت هر كدام از تعيين وزنه:  از استعبارت شيوه از جمله دلايل استفاده از اين

چنين ارائه نسبت سازگاري  و همهاشيوهتر از ساير اي مناسبتر و نسبتاً دقيق شيوهويژگيها به

دست آمده داراي ثبات و ه  حصول اطمينان از اينكه نتايج ببه منظور، به منظورپاسخهاي 

ي به مقايسه زوجي انه درجهدر اين روش با استفاده از يك مقياس . استسازگاري كافي 

ته مي شود به اين صورت كه از امتياز يك براي بيان حالت تساوي هاي ارزش پرداخويژگي

 براي بيان حالتهاي برتري ضعيف، برتري متوسط، برتري قوي و 9 و 7، 5، 3و از امتيازات 

 براي بيان حالتهاي مياني 8 و 6، 4، 2همچنين از امتيازات . شودبرتري مطلق استفاده مي

هاي زوجي به جاي برتري يك ويژگي بر ديگري، چنانچه در مقايسه. استفاده خواهد شد

بر اساس امتيازات . شودحالت معكوس باشد آنگاه از معكوس اين امتيازات استفاده مي

اظهار شده توسط پاسخگو براي تمامي مقايسات زوجي، يك ماتريس مربع تشكيل 
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هاي ه و طي يك سلسله محاسبات رياضي، اولويت بندي ويژگيها به همراه وزن.شودمي

با توجه به شاخص سازگاري . نتيجه خواهد شداهميت و نيز شاخص سازگاري پاسخها 

 كه آيا اظهارات وي قابل اطمينان كردتوان مشخص محاسبه شده براي هر پاسخگو، مي

 در بررسي و تحليل نهايي از نظر پاسخگوياني استفاده .داردنياز است يا اينكه به تجديد نظر 

. سازگاري آنها قابل پذيرش است كه شاخص شددخواه

هاي زوجي برابر با لازم به ذكر است كه تعداد سؤالات مورد نياز براي تكميل مقايسه

{n*(n-1)/2} ، ي كه قرار است مورد مقايسه قرار بگيرد، منجر عواملو لذا كاستن از تعداد

ا توجه به نتايج بنابراين ب. خواهد شدمنجر به كاهش قابل توجه در حجم سؤالات پرسشنامه 

شدهاي ارزش محصولات در اين مرحله همراحل قبلي نظرسنجي، اقدام به كاهش ويژگي

نكته ديگري كه به نظر مي رسد اشاره به آن مفيد باشد اين است كه در مرحله نهايي . است

؛ گروهي استفاده خواهد شدAHP، از نياز استمشتريان به يكجا كردن نظركه شيوه اين 

هاي ماتريس اوليه هر يك از صورت كه از ميانگين هندسي تك تك درايهبه اين 

اتي پاسخگويان براي تشكيل يك ماتريس اوليه گروهي استفاده شده و سپس مراحل محاسب

البته باز يادآور . شودكار گرفته ميه بر روي اين ماتريس بگرفت نظير آنچه قبلاً انجام مي

اند در تشكيل ه از سازگاري قابل قبولي برخوردار بوده پاسخگوياني كشود كه تنها نظرمي

. ماتريس گروهي استفاده خواهد شد

ها و تحليل نتايج تحقيقيافته
هـاي محتمـل   منظور تعيين و تحليل ارتباطات بين ارزش و بهاي تمـام شـده و كـاربرد              به

 ايجـاد  گـوي الگيـري  كـار ه اين ارتباطات در راستاي بهبود سودآوري شـركت، اقـدام بـه ب ـ           

هـاي مختلـف محـصولات اصـلي        گـروه .  شـده اسـت    ارزش در مجتمع صنايع لاستيك بارز     

عنـوان  ه  شركت به دليل دارا بودن بازار فروش متفاوت و نياز به اخذ اسـتراتژيهاي متمـايز ب ـ                

:  از استاين واحدها عبارت. واحدهاي تجارت استراتژيك شركت تعيين شد

) راديال و باياس(محصولات سواري واحد تجارت استراتژيك گروه ) 1

)سبك و سنگين(واحد تجارت استراتژيك گروه محصولات وانتي ) 2

واحد تجارت استراتژيك گروه محصولات كاميوني و اتوبوسي ) 3

.واحد تجارت استراتژيك گروه محصولات كشاورزي) 4
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. استكار گرفته شده ه  در مورد واحدهاي تجارت استراتژيك شركت بالگوياين 

نتايج تحليل ديدگاه ارزش مشتري
آوري شــود، اي كـه بايــد جمـع  گونــه كـه در بخــش قبـل گفتــه شـد، اولــين داده   همـان 

 ايجـاد ارزش بـر ايـن    الگوي. هاي اهميت مرتبط با آنهاستاي ارزش مشتري و وزنه  هويژگي

اريب نه نايك نموبا دهاي مختصات ارزش از نظر مشتري، باي      عقيده استوار است كه نماينده    

. از مشتريان تخمين زده شود

هـاي مختلـف   ابتدا ده مورد از ويژگيهاي فيزيكي و خدماتي قابل شناسايي بـراي گـروه       

محصولات شركت از طريق مطالعـه تحقيقـات بازاريـابي مـشابه و نيـز مـشاوره كارشناسـان                   

اي طراحـي   فته و بر اين اساس، مصاحبه ساختار يا       ،بخش بازاريابي شركت، شناسايي و تعيين     

اين مصاحبه در بين هر چهار گروه محصولات شركت به اجـرا در آمـد و نتـايج آن در        . شد

. نشان داده شده است1جدول شماره 

 نتايج مصاحبه مقدماتي با مصرف كنندگان نهايي محصولات شركت: 1جدول شماره 



5شماره / مجله توسعه و سرمايه  120

گروه محصولات (مندي مشتريان هاي اهميت و ميزان رضايت ويژگيهاي ارزش، وزنه:2جدول شماره 
)كاميوني و اتوبوسي

هاي ارزش و وزنه هاي اهميت از ديد مديريت شركت ويژگي: 3جدول شماره 

 از بين ده مورد ويژگي ارائه شده به مصاحبه شوندگان در هـر گـروه محـصول، تعـداد                   

يـن مرحلـه مـشخص    عـلاوه در ا  بـه  . دارد اهميتور قابل توجه براي مشتريان      طهفت مورد به  

عنـوان ويژگـي ارزش بـراي مـشتريان قابـل            ذكر شده، مورد ديگري به     عواملشد كه به جز     
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هاي مطرح شده با اين عناوين نيز       چنين در خصوص قابل فهم بودن ويژگي      هم. تعريف نيست 

هاي صورت گرفته، مصاحبه شوندگان با ابهام قابـل       ؛ چرا كه در مصاحبه    شداطمينان حاصل   

. رو نشدندعوامل روبهمورد درك توجهي در 

 عمده شناسـايي شـده توسـط مـشتريان در قالـب يـك پرسـشنامه        عواملدر مرحله بعد،   

هـاي محـصول    در اين پرسشنامه، كه براي هر يك از گـروه         . مورد بررسي بيشتر قرار گرفت    

طور جداگانه تهيه و طراحي گرديد، هفت مورد ويژگي ارزش برگزيده از مرحله قبـل در       به

بنـدي  شد كه آنها را به ترتيب اولويت رتبـه        اختيار پاسخگو قرار گرفت و از وي خواسته مي        

.  اسـت  گرفتـه شـده    رضايتمندي مشتري از آنها      هايهدر بخش دوم اين پرسشنامه، نمر     . كند

هاي ارزش و اهميت كلي آنها نيز از مديريت گرفتـه       وه بر اين، اطلاعات در مورد ويژگي      علا

. ا بـين بـازار و مـديريت ارزيـابي شـود     تلاف در اهميت انواع متفاوت ويژگيهشد تا اينكه اخ   

بين ديدگاه داخلـي مـديريت    و تحليل تفاوتهاي احتمالي      هدف اصلي در اين بخش، مقايسه     

در مورد ويژگيهاي ارزش و درصد اهميـت آنهـا در تـصميمات خريـد مـشتري بـا ديـدگاه                     

در ادامـه   .  است  نشان داده شده   3 و   2هاير جدول  اين مرحله د   نتايج. ني بازار بوده است   بيرو

 اتوبوسـي  -اميوني فقط به نتايج در خـصوص محـصولات گـروه ك ـ         ، اختصار به منظور بحث  

. اشاره خواهد شد

دهـد كـه    هاي نظر سنجي از مشتريان و اطلاعات دريافت شده از مديريت نشان مي            داده

نظر مديريت در برخي مـوارد اخـتلاف   ويژگيهاي با اهميت از نظر مشتريان با ويژگيهاي مد         

يكـي از   . از نظر درجه اهميـت ايـن ويژگيهـا نيـز اخـتلاف قابـل تـوجهي وجـود دارد                   . دارد

اشتباهات در ديدگاه مديريت، يكي كردن برخي ويژگيهاي متمايز از يكديگر           ترينبرجسته

ننـدگي و   راهنگـام از ويژگيهـاي راحتـي   جـدا   عنوان نمونه، ويژگي دوام لاسـتيك        به ؛است

آيـد و يـا ويژگـي        از نظر مشتري ويژگي متمايزي بـه حـساب مـي           كهميزان تحمل بار است     

طرح آج لاستيك متمايز از زيبـايي ظـاهري اسـت در حـالي كـه ايـن ويژگيهـا در ديـدگاه                 

ن ديـدگاه   اين اختلاط، باعث بروز شكاف قابـل تـوجهي بـي          .  است مديريت با هم يكي شده    

طور مثال، ويژگي طرح آج لاستيك به دليل ادغـام ايـن    به؛ه استبازار شدمديريت و نتايج    
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به ايـن ترتيـب     . ويژگي با زيبايي ظاهري در ديدگاه مديريت فاقد اهميت شناخته شده است           

 مربوط به ميزان اهميت آنها از نظر بـازار و         هايهشود كه ويژگيهاي ارزش و نمر     مشاهده مي 

شـود  منجـر   تواند بـه ايـن       تفاوت در ارزيابي مي    اين. استداراي اختلاف    آشكارا   مديريت  

دن سطوح فعاليت خويش با نيازهاي بازار دچار اشـتباه  كركه مديريت در خصوص همراستا      

هـاي داخلـي   ياظهـار شـده در مـورد اعتبـار ارزياب    اي قبلـي  ها به تأييـد نگرانيه ـ اين يافته . شود

يت از عملكرد ارزش مـشتري  رسد مديربنابراين به نظر مي  . كندشركت از ارزش كمك مي    

.نداردآگاهي دقيقي 

هاي هزينهنتايج تجزيه و تحليل داده
موردمطالعـه   گروه در اين مرحله چارت تشكيلاتي شركت و فعاليتهاي واقع شده در هر   

طـور دقيـق فعاليتهـا بـا كمـك مـديران هـر بخـش،         براي هر دايره به. گيردو بررسي قرار مي 

تهـا بـر   هاي مرتبط با هر فعاليت به آن اختصاص داده شده و فعالي           هزينه. شدمشخص و تعيين    

، فاقد ارزش افزوده ولي ضروري و مورد نيـاز و فعاليتهـاي    )فعلي و آينده  (حسب ارزش افزا    

 نفـر از    112نتايج اين قسمت، نتيجه مصاحبه با بـيش از          .  است بندي شده زائد و اضافي، طبقه   

دايـره در بخـش   81 دايـره در بخـش توليـدي،    22(مختلـف شـركت   هـاي   دايـره سرپرستان  

و نيز مديران وكارمندان  بخش      ) دايره در بخش اداري  و فروش شركت       پشتيباني توليد و نه     

هـا روي   هزينه فعاليتهاي بخش پشتيباني توليد به دليل تـسهيم ايـن هزينـه            . ركت است مالي ش 

. استنشان داده شدههاي بخش توليد  بخش توليدي به همراه هزينههادايرههزينه 

هـا  از هزينـه % 5/36در حدود .  نشان داده شده است4نتايج اين مرحله در جدول شماره     

هـاي فاقـد ارزش افـزوده و فعاليتهـاي          افزا و مابقي منتسب به فعاليت     منتسب به فعاليتهاي ارزش   

د تاكن و كمك ودتواند مؤثر واقع شاين نتايج براي مديريت ارشد شركت مي      . استاضافي  

% 2/17در حـدود  . خوبي درك شـود ي از دلايل كاهش سودآوري شركت ب   برجستگي برخ 

. شده استمنجرهاي اضافي  و به هزينه،از فعاليتهاي شركت فعاليت اضافي شناخته
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و مكنيـر و وانگرميرسـچ     ) 1995(اين نتايج از تحقيقات اخير انجام شـده توسـط مكنيـر             

% 20اقـل  انـد هزينـه فعاليتهـاي زائـد و اضـافي حـد         هكه اظهار كرد  كند   حمايت مي  ) 1998(

.دهندهاي شركت را تشكيل ميساختار هزينه

 توليدي، اداري و فروشهايگروه ساختار هزينه فعاليتهاي شركت به تفكيك :4جدول شماره 

.ارقام به ميليون ريال است:   توجه*

ارز، زماني كه مفهوم سود بالقوه مطرح سودآوري در شركت بامكان سطح پايين 

كنيد، سـود    مشاهده مي  5طور كه در جدول شماره      همان. طور كامل آشكار است   شود به يم

% 54هاي فاقد ارزش افزوده و ضـايعات، تقريبـاً         زماني كه هزينه  . است% 9/30بالقوه شركت   

127ا كمتـر از     شـركت ب ـ  . حاصـل شـد   % 18/14سود بالقوه را كاهش داد، درآمد عمليـاتي         

1316 در حـال ايجـاد در حـدود    اافزميليارد ريال ارزش منابع هزينه شده در فعاليتهاي ارزش 

اين نتيجه بدين معني است كه يك ريال هزينـه شـده در فعاليتهـاي               . ميليارد ريال درآمد بود   

معـادل درآمـدي،    (كنـد مـد ايجـاد   ا ريـال در 39/10كـه حـدود     د اين را دار   توانافزا،  ارزش

هاي شركت، هم در سـطح       ضريب افزاينده براي تمامي فعاليت     اين). افزاتقسيم بر هزينه ارزش   

بنـابراين  .  اسـت  واحدهاي تجارت استراتژيك و هم در سـطح كـل شـركت، تعريـف شـده               

. ضروري استكندتحليل بيشتر فعاليتهايي كه ايجاد ارزش مي

درصد هزينه كلگروه

هزينه

فعاليتهاي 

ارزش افزا

فعاليتهاي فاقد ارزش 

افزوده

فعاليتهاي زائد

:واحدهاي توليدي

واحدهاي اداري و 

:فروش

درصد فعاليتها

301,610

45,225

9/86

1/13

109,010

17,711

5/36%

136,332

24,154

3/46%

56,268

83,360

2/17%

126,721160,48659,628%346,835100جمع
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 سود بالقوه شركت:5جدول شماره 

.ارقام به ميليون ريال است:   توجه*

. درآمد فروش، شامل فروش صادراتي و ساير محصولات فرعي شركت نمي شود**

ايب ارزشويژگيهاي ارزش در مقابل ساختار هزينه شركت و تحليل ضر
شناسايي فعاليتهايي كه بـيش از حـد متوسـط در ايجـاد ارزش مـشاركت دارد، كمـك                   

 به فعل درآوردن سود بـالقوه خـويش، بهتـر        به منظور كند تا شركت بتواند منابعش را در        مي

شـد، پـرداختن بـه       ايجـاد ارزش بيـان       الگـوي طـور كـه قـبلاً در تـشريح          همـان . هدايت كند 

سـودآوري شـركت    تـوان   دل اثربخـشي در تحـت نفـوذ درآوردن          ، معـا  فعاليتهاي گوناگون 

اي از تناسـب بـين   گيـري درجـه   اندازهبه منظورها يا ضرايب، ، افزايندهالگوي در اين  .نيست

ايـن  . شـود هزينه توليد ويژگي خاص و درآمـد تحـصيل شـده از آن ويژگـي، تعريـف مـي                  

 ميـزان اهميـت ويژگـي بـراي        كند كـه تناسـب بهتـر بـين هزينـه و           چنين اظهار مي   هم الگوي

 خواهـد   منجـر  مشتري و به تبع آن عملكرد مالي بهتـر در بـازار            بيشتربه رضايتمندي   مشتري

 ضرايب محاسبه شده براي ويژگيهاي ارزش مشتري در سطح گروه           6در جدول شماره    . شد

.محصولات كاميوني و اتوبوسي نشان داده شده است

 اسـت، ضـرايب ارزش مربـوط        26/10 گروه   كه ضريب متوسط  در اين جدول در حالي    

و بيـشتر،   طـور برجـسته از متوسـط        به ميزان تحمل بار، دوام و ارائـه خـدمات بـه مـشتري بـه               

 رانندگي بـه شـكل قابـل تـوجهي از متوسـط ضـرايب در ايـن           هنگامضريب ويژگي راحتي    

صد هزينهدردرصد مبلغمبلغ

درآمد فروش خالص

بهاي تمام شده مواد اوليه مصرف شده

هاي عملياتيحاشيه سود قبل از هزينه

اي ارزش افزاههزينه فعاليت

سود بالقوه

هزينه فعاليتهاي ضروري فاقد ارزش افزوده

هزينه فعاليتهاي اضافي

1,316,374

)782,815(

533,559

)126,721(

406,838

)160,486(

)59,628(

100

)47/59(

53/40

)63/9(

9/30

)19/12(

)53/4(

5/36%

3/46%

2/17%

%186,72418/14100سود عملياتي
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زياد  ضريب :كنداقل دو پاسخ محتمل را بيان مي      ، حد ضريب ارزش زياد  . كمتر است گروه  

كـه شـديداً بـراي      باشـد   ويژگـي   هـر   افزا بـراي     كم در فعاليتهاي ارزش    هزينهتواند نتيجه   مي

اي از درجـه پـايين تناسـب بـين          ، نـشانه   زياد عبارت ديگر اين ضريب   بهدارد؛  رزش  امشتري  

. دهدهاي انجام شده در داخل شركت را نشان مي    ارزش تعريف شده توسط مشتري و هزينه      

تواند يك مزيت رقـابتي بـراي      چنين مي  هم زيادوضوع اين است كه ضريب      شق ديگر اين م   

بنـابراين تحليـل بيـشتر ايـن ضـرايب      .  كنـد يژگي خاص به بازار اظهـار وشركت در رساندن   

بـه همـين ترتيـب،      .  بهبود سود بـالقوه شـركت فـراهم آورد         به منظور يتواند امكان خاص  مي

 بـودن ضـريب   ضـعيف  يكـي اينكـه   : شـود توانـد مطـرح  نيز دو مـورد مـي    كم  براي ضرايب   

 تـأمين يـك ويژگـي ارزش باشـد و يـا اينكـه               بـه منظـور    بيش از حد     دليل هزينه تواند به   مي

. استقابتي بازده روي اين ويژگي، كماي از اين باشد كه نرخ رتواند نشانهمي

 ضريب درآمد ويژگيهاي ارزش در گروه محصولات كاميوني و اتوبوسي:6جدول شماره 

.ارقام به ميليون ريال است: توجه*

 بـا   را هـاي ارزش  دا اشاره شـد، مطالعـه مـا نيـاز بـه مقايـسه افزاينـده               طور كه در ابت   همان

كـم با رضايتمندي ؛ بويژه اگر ضرايب زياد كندمندي مشتري نيز پيشنهاد ميهاي رضايت داده

 كـم در خـصوص      هزينـه توان نتيجه گرفت كه اين ضـريب در اثـر           مشتريان همراه شود، مي   

وزنه بازار ويژگيهاي ارزش

(%)

معادل 

درآمدي

هزينه فعاليتهاي 

ارزش افزا

ضريب 

درآمد

رضايتمندي 

(%)مشتري 

  رانندگيهنگامايمني 

دوام

ميزان تحمل بار 

 رانندگيهنگامراحتي 

شهرت مارك تجاري

طرح آج لاستيك

ارائه خدمات به مشتري

11/28

12/22

30/16

52/11

15/9

95/7

85/4

136,491

107,406

79,147

55,937

44,429

38,554

23,599

11,097

5,594

3,733

17,235

5,446

2,890

1,324

3/12

2/19

2/21

25/3

16/8

34/13

82/17

66/85

27/59

89/80

15/78

86/65

86/35

45/79

100485,56347,31926/10جمع 
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هـاي تحمـل بـار و ارائـه         ضرايب ويژگي . ت ارزش، حاصل شده اس    فراهم آوردن آن ويژگي   

 كـه شـركت در ايـن        اسـت ، بيان كننـده ايـن مطلـب         زيادندي  م نمره رضايت   به دليل  خدمات

 بـراي ايـن   زيـاد موارد موفق به ارائه يك ويژگي منحصر بـه فـرد در بـازار شـده و ضـرايب                 

در پـيش   ا  هايي است كه در گذشته شركت براي آنه       دهنده اثر بخشي استراتژي   ويژگيها، نشان 

 بودن ميزان رضـايتمندي مـشتريان دربـاره ويژگـي دوام،            ضعيفدر عين حال،    . استگرفته  

رساند كه در اين خصوص، كمتر از آنچه نياز بوده فعاليت شده و منـابع بـه                 اين مفهوم را مي   

توانـد  بـراي مـديريت شـركت،       اين موضوع مي  . نسبت كمي در اين حوزه هزينه شده است       

در مـورد ويژگـي شـهرت       . ر خـصوص تهديـدات رقـابتي بـازار  باشـد           يك هشدار جدي د   

تـوان   مـشتريان، نمـي   ضـعيف  با رضـايتمندي     كممارك تجاري به دليل همراه شدن ضريب        

. كردبراحتي استنباط 

انجام شـده در ايـن مـورد    هاي هزينهبيش از حد    زياد بودن   تواند حاكي از    اين نتيجه مي  

توانـد نـشانه غيـر اثـربخش        ين بودن رضايت مـشتري، مـي       پاي ضعيف ديگر به    سوي از   .باشد

هـا و نيـز     تايج به تحليل بيشتر فعاليت    به هر ترتيب اين نوع از ن      . هاي انجام شده باشد   بودن هزينه 

 كـه ويژگـي راحتـي   شـود در اين گروه مشاهده مـي . داردنياز مديريت هزينه مؤثر در آينده  

منـد  ه نـزد مـشتريان بهـر      فـراوان  رضـايتمندي     بودن ضريب آن از    كمرغم  به رانندگي   هنگام

البتـه  . انجام شـده بـراي آن باشـد       هاي  هزينهتواند به دليل افزايش نسبي      اين مطلب مي  . است

منـدي خـوبي برخـوردار    ويژگي راحتي، در ميان عموم مشتريان شـركت از درجـه رضـايت         

ت شـديد روي ايـن   رقابدليل  در اين مورد به      كماست و اين احتمال وجود دارد كه ضريب         

بـودن بـيش از انـدازه ميـزان       ضـعيف   نكته قابل توجه در ايـن گـروه،         . ويژگي در بازار باشد   

شـايد ايـن مطلـب چنـدان عجيـب      . رضايتمندي مشتريان از ويژگي طرح آج لاستيك است       

 چرا كه در ديد مديريت طرح آج و زيابيي ظاهري لاستيك با هـم يكـي بـه حـساب                    ؛نباشد

از آنجـا كـه از   . اهميت بسيار ناچيزي براي آن در نظر گرفتـه شـده اسـت          آمده و نيز درصد     

نظر مديريت، طرح آج با زيبايي ظاهري يكي است و از نظـر مـشتريان طـرح آج بـه دلايـل        
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هاي صورت گرفته در ايـن  توان نتيجه گرفت كه تلاش مي دارد،اهميتفني در تصميم خريد 

. استزمينه ناكافي و غير اثربخش بوده

 دارد؛  مخـالف يكـديگر    به منظـور   رضايت مشتري،    هايهييرات ضرايب ارزش و نمر    تغ

دليـل  ويژگي افزايش يابد، ضـريب ارزش نيـز بـه    هر به اين معني كه هر كجا درصد اهميت  

يابـد در حـالي كـه ايـن افـزايش اهميـت، باعـث        بزرگ شدن معادل درآمـدي افـزايش مـي     

ــه    ــزايش انتظــارات مــشتري از شــركت شــده و ب ــزان  اف ــسبي در مي ــل، كــاهش ن همــين دلي

هاي انجام شده    ديگر، افزايش در سهم هزينه     سوياز  . شودندي مشتريان را سبب مي    مرضايت

بـه  هـا   هزينه چنانچه اين    ، و در مقابل   شودمنجر مي يژگي به كاهش ضريب ارزش      هر و براي  

.شدطور مؤثر انجام شده باشد، قطعاً باعث افزايش رضايتمندي مشتريان خواهد 

 است كـه بـا درجـه     مربوط ضريب در سطح شركت به ويژگي ميزان تحمل بار   بيشترين

هـاي   گـروه   ديگر، اين ويژگي در ميـان تمـام        سوياز  .  است شدهرضايتمندي بالا نيز همراه     

 لذا بهترين گزينه براي برگزيـده شـدن       هاي با اهميت است؛   محصولات شركت، جزء ويژگي   

. تبه عنوان مزيت رقابتي شركت اس

نتيجه گيري
در يـك   ) VCM( ايجـاد ارزش     الگـوي  پيـاده سـازي      به منظور ، تلاشي در    اين پژوهش 

الگـوي ها نيـز در  در طول مراحل اين مطالعه، برخي اصلاحات و بهبود     . شركت ايراني است  

 اصـلي   الگـوي برخـي از تغييـرات در       . تا نتايج مطلوبتري حاصل شود    است  اصلي وارد شده    

: از استعبارت

اي از مشتريان به جاي دريافت آنها از مديريت شركتژگيهاي ارزش اوليه از نمونهوي-1

 منظـور تعيـين     بندي بـه   رتبه شيوهانزد مشتريان ب  بر تعيين درصد اهميت هر ويژگي       علاوه  -2

فرآينـد تحليـل   ا شـيوه  بندي مـضاعف ب ـ هاي اهميت ويژگيها از رتبهتر وزنه دقيقتر و معتبر  

. نيز استفاده شده است)AHP(سلسله مراتبي 

ها و فعاليتهـاي هـر دايـره        گونه كه هزينه   همان ، اصلي الگوي در   اهدر بخش تحليل هزينه   -3

هـاي  ، هزينه استافزا، فاقد ارزش افزوده تجاري و ضايعات تقسيم شده   به سه دسته ارزش   
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كـه انتـساب   شـود در حـالي  بنـدي مـي   منتسب به هر ويژگي نيز بـه همـين ترتيـب سـاختار            

هـاي محـصول، ارزش اطلاعـاتي       ش افزوده تجاري و ضايعات به ويژگي      اي فاقد ارز  زينهه

 فـرض مثـال   بـه عنـوان   يعنـي  د؛اي نـدار  و نيز در تحليلها نيـز مـورد اسـتفاده     ردخاصي ندا 

يژگـي بـه وقـوع      و و چنانچه ما بدانيم چه ميزان از فعاليتهاي اضـافي در راسـتاي تحـصيل               

؛ بلكه اين مطلب مهم است كه بدانيم چـه  كند مشكل نمي  پيوسته كمكي به ما در رفع اين      

و با كنترل اين فعاليتهـا توسـط       است  فعاليتهاي اضافي در دواير مختلف توليدي واقع شده         

هـاي ارزش افـزاي مـرتبط بـا        بنابراين تنها هزينـه   . اقدام كنيم به رفع آنها    رپرستان دواير،   س

بنـدي آنهـا    ها به ساختار  رد ساير هزينه   و در تحليل در مو     ،ويژگيهاي محصول را رهگيري   

.ايمدر سطح هزينه دواير، اكتفا نموده

تواند كمك كند تناسب بهتري بين هزينه و ارزش از طريق مـديريت            مي الگونتايج اين   

به تواند در   اين موضوع مي  .  معيني از نمودار ارزش ايجاد شود      يها روي اجزا  اثربخش هزينه 

توانـد اهـرم    هـا مـي   هاي هدف شركت، يعني آنجاي كه هزينه      وزه شناسايي و تعيين ح    منظور

هاي خـوبي بـراي مـديريت شـركت     بهتري براي بهبود سود بالقوه جامع فراهم كند، رهنمود  

 ايجاد ارزش در تحليل ضـرايب ارزش، غالبـاً مبتنـي بـر تحليـل        الگويرويكرد  . دسازفراهم  

SWOT)   كه يكـي از ابزارهـاي رايـج تحليـل      ،  ) تهديدها ، فرصتها ، نقاط ضعف  ،نقاط قوت

.استراتژيك است، صورت گرفته است

الگـوي ر اين است كـه ضـرايب ارزش تعريـف شـده در          گمطالعه، بيان اين  اگرچه نتايج   

نـد و ماهيـت   كهاي هدف شركت كمـك   د در شناسايي و تعيين حوزه     توانايجاد ارزش، مي  

 بهبـود عملكـرد مـالي       تـوان حيح از   اين مطلب نيز مستقيماً قابل درك است براي ارزيابي ص         

 رقابت در صنعت و به دنبال آن چرخه عمر محصول، اندازه بـازار              شركت، نياز است پويايي   

 صـنعت رشـديافته و يـا رو بـه افـول،           در هـر  . دو شدت رقابت در بازار نيز در نظر گرفته شو         

رزش و ضـرايب   ايجـاد ا الگـوي در چنـين مـواردي،   . تواند بيشتر افزايش يابـد    درآمدها نمي 

 تغييـر تـدريجي بـازار    بـه منظـور  عنوان يك مفهـوم بـالقوه   محاسبه شده بر اساس آن، بايد به  

چنين، ضـرايب  بيـشتر     هم.  خاص پيش بيني سود    يبزاراعنوان  مورد استفاده قرار گيرد، نه به     
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توانـد شـركت را بـراي        مشتري تركيـب شـود، مـي       مندي فراوان از متوسط، چنانچه با رضايت    

كـه مزايـاي رقـابتي را بـراي شـركت در پـي دارد،               هدايت كنـد     بخشهاي خاصي    برز  تمرك

 ارزيـابي  بـه منظـور  نـوان ابـزاري   عتوانـد بـه  ، مـي د مـوار  اين تحليل ضرايب ارزش، علاوه بر    

 مجموعــه ،عملكــرد مــديريت شــركت در گذشــته مــورد اســتفاده واقــع شــود؛ زيــرا نتــايج 

.كندويژگيهاي ارزش مشتري ارائه ميدر قالب را گذاريهاي انجام شده سرمايه

هاي فاقد ارزش افزوده تجاري و نيـز فعاليتهـاي          افزا، فعاليت هاي ارزش تاز آنجا كه فعالي   

ضـرايب  .  اين ارتبـاط را ناديـده بگيـرد        د، لذا مديريت نباي   استاضافي، همگي با هم مرتبط      

 چنانچـه مـديران     ،كنـد  افزايش درآمـد عمـل مـي       به منظور عنوان يك اهرم    ارزش اگرچه به  

بدون اينكه علت وقوع فعاليتهاي اضافي و يا فاقد ارزش افزوده تجاري را حـذف كننـد، بـه                   

نمايند، تنها ممكن است سودآوري شركت در كوتـاه مـدت را         اقدام  استفاده از اين ضرايب     

مومفـق  ه ايجـاد مزايـاي بـادوام رقـابتي        ب ـگـاه   تحت تأثير اين عمل بهبود بخشند، ولـي هـيچ         

همـراه آن    منـابع در دسترسـش را بـه        ،دارد كه شـركت   نياز  به اين   ستراتژي رشد ا. شوندنمي

كـه از فعاليتهـاي اضـافي و يـا فاقـد ارزش افـزوده تجـاري آزاد                مصرف كند دسته از منابعي    

هايي در زمينه تأمين ويژگيهاي ارزش خاص، يعني آنجا كـه طرحهـاي           م همانند اهر  د؛شومي

.زياد داردشركت بازدهي 

 طـرح   ش در اين تحقيق، مؤيد ايـن فرضـيه اسـت كـه رو             الگويگيري اين   كاره  نتايج ب 

توانـد مـديريت    مطالعه انجام شده، مـي    . شده، قادر به اصلاح مجموع ذهنيات مديريت است       

. دكن و ديدگاه قبلي وي را اصلاح ،شركت را از تصورات ارزش براي مشتري آگاه

پژوهشهاي ديگرپيشنهاد براي 
زمـايش دقيـق، نـه تنهـا از ضـرايب ارزش، بلكـه از       هـر آ كند كه مطالعه پيشنهاد مياين  

فعاليتهاي فاقد ارزش افزوده تجاري و نيـز فعاليتهـاي اضـافي و تغييـرات آنهـا تحـت زمـان،                     

 ايـن اسـت     پژوهشهاي ديگـر  بنابراين يك پيشنهاد براي     . دكنتواند به بهبود نتايج كمك      مي

ر گرفتـه   در تمامي طبقات هزينه در نظ     هاي داخلي شركت    ه فعاليت كه بعد زمان در مورد هزين     

دارند كـه ارتباطـات هزينـه، درآمـد و ارزش، تحـت چرخـه عمـر                 اين   به اين    مديران  . شود
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وسـيله واحـد    ه  براي شركتهايي كه ب ـ   بويژه  اين مورد   . محصول يا خدمت، توضيح داده شود     

سزايي د، از اهميـت ب ـ    كن ـد مـي  تحقيق و توسعه و نوآوري، يـك ضـريب اسـتراتژيك ايجـا            

 بـراي مثـال، ايـن يـك واقعيـت اسـت كـه ويژگـي ميـزان تحمـل بـار در                        ؛برخوردار اسـت  

 قبلي صورت گرفتـه بـراي تحقـق آن، نتيجـه            هايهزينهمحصولات شركت مورد بررسي از      

؛داردنياز  فهم بهتر محيط استراتژيك شركت      بر  در آينده اين پژوهش به تمركز       . شده است 

 از ميــزان رضــايتمندي مــشتريان از ويژگيهــاي ارزش فــراهم آمــده در آگــاهيال، بــراي مثــ

عـلاوه بـر ايـن، روشـهاي     . دكن ـتوانـد بـه تحليـل بهتـر نتـايج كمـك       محصولات رقيب، مي 

. تواند بهبود يابدهاي مربوط به ويژگيهاي ارزش ميآوري دادهجمع
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