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انیکاظمو يشهسوار

مقدمه
که آورندمیدستبهسازمانیبقايومشترينیازهايرفعطریقازراانرژيمدیرانها،سازماندر

هاییبراي شرکتگراکلکیفیتبهبودرویکردیککیفیتمدیریت. تاسکیفیتمدیریتاصلیفلسفه
هایی کهسازمان.استشدهمطرحگذشتهدههدوبرايو نوآوريکیفیتلحاظازعملکردبهبودهدفبا
بیشتررضایتکیفیت بالاتر،بامحصولاتتولیدجملهازبسیاريمنافعکنندمیاستفادهTQMاز

کارکنان رضایتبهبوداینبرعلاوهوعملکرددرنوآوريوکیفیتمالی،بهبود،هزینهمشتریان، کاهش
.شودمیمحسوبرقابتیمزیتیکشود،سازيپیادهموفقیتباTQMشود و اگرمیآناننصیب

شود. مدیریت میسازمانیکدرمداومبهبودباعثکلیمفاهیمیایجادباجامعکیفیتمدیریت
ش مستمر و اصولی تمامی پرسنل یک شرکت در جهت درك انتظارات مشتریان، کیفیت در واقع تلا

به منظور فهم تقاضاهاي مشتري ] 8دستیابی به ان، و حتی فراتر رفتن از حد انتظارات مشتریان است [
و با تغییرات در بازار پویا دنباید بازار را بشناسگانتولیدکننداتشانتوقعوهاخواستو نیازهایشان، 

گام باشند.هم
مدیریت ؛ استو کنترلکاربردکه شامل تجزیه و تحلیل، برنامه ریزي،فرایندي است مدیریت بازاریابی 

هاي درگیر به مبادلات منافع طرفاین بستگیاست وعقاید، تولیدات و خدماتيبازاریابی دربرگیرنده
ارتباطبرقراريبازاریابیوظیفهواقعدر. دباشمیبازارومدیریتارتباطمفهومبه]. و بازاریابی3[دارد
سازدمیتسهیلسازمانبرايرامعاملاتانجامهمکهباشدمیمعاملاتانجامومشتريوسازمانمیان

بهبودجهتراهبرديتصمیماتاتخاذبرايرازمینهسازمانداخلبهمشتریاننظراتانتقالباهمو
درتوأمصورتبهبازاریابیوکیفیتمدیریتکههاییسازمانبررسی.کندمیفراهممحصولکیفیت

کاراییبربسزاییتأثیرودارندمستقیمرابطههمباعنصردواینکهدادنشانشودمیاجراهاآن
].9دارند [هاسازمان
. ]5[ردداادامههنوزدگرگونیوکردهمتحولرامدیریتريحسابداموقعیتسازي،جهانیعصراخیراً، 

. مطالعات نشان میدهد چگونه استشدهمطرحيحسابدارنقشمورددرزیاديسؤالاتدر این راستا
تواند بر ایجاد تعادل میان ها مینسبت به بازاریابی و اهمیت این حرفه براي آننگرش افراد حرفه

هدف از این ). 1396(سلیمانی امیري و محمودیان،.]1[اي و بازاریابی مؤثر باشدهاي حرفهفعالیت
هاي حسابداري مدیریت جامع یکی از حوزهبین بازاریابی و مدیریت کیفیت يرابطهبرجسته کردنمقاله

باشد.می
بین بازاریابی و مدیریت کیفیتيرابطه

، تحت عنوان مدیریت کتاب مشهور فیلیپ کتلر، یکی از رهبران آمریکایی و متخصصان بازاریابی جهانی
را به توان آناي است و نمیبازاریابی عملکرد پایه«با نقل قولی از پیتر دراکرز شروع کرده است:یبازاریاب

اش نظر گفت. بازاریابی تجارت کاملی است که از نقطه نظر نتایج نهاییعنوان یک عملکرد جداگانه در
ي تولیدکننده تعیین سیلهموفقیت تجاري به و...شود، که آن، ناشی از نقطه نظر مشتریان استدیده می
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هدف حقیقی هر شرکتی «دراکرز تاکید کرد: » شود.ي مشتریان تعیین میشود بلکه به وسیلهنمی

].13[»رضایت مشتري و ابزار اصلی براي دستیابی به این هدف، بازاریابی است.
. از باشدمیاشد داشته بوجود شانیا امکان خریدمیلبراي کالاهایی که تمایل عبارت است ازتقاضا 

نیازموردو خدماتمحصولاتاحتیاجات، رفعراهی براي تواندمیطریق ابزارهاي بازاریابی تولیدکننده
بازار بستگی به وجود تعداد مشتریان بالقوه کالاها و خدمات مشخصی دارد. ياندازهمشتریان پیدا کند.

که چگونه مشتریان زیادي قصد سازد میص بازاریابی او مشخهايتاکتیکبه طور کلی تولیدکننده و 
بازاریابی فرایند برنامه ریزي و اجراي مفاهیم خاص، تعیین ،انتخاب کالا و خدمات او را دارد. بنابراین

نیازهاي مشتریان و رفعتولیدات و خدمات به عنوان ابزارهایی برايها،ایدهقیمت، بهبود و توزیع 
.تولیدکنندگان است

:داردمهمدستاورددوشودمیاجراکیفیتمدیریتبازمانهمطوربهکههاییسازمانيبرابازاریابی
مشترينگهداريوتأمینقابلیت.1
مصرفیموادحداقلازتولیدحداکثریعنیبالاوريبهرهبهرسیدنقابلیت.2
نظراتانتقالباهافعالیتصحیحاجرايکنندهتضمینعنوانبهراخودنقشبازاریابیکهزمانیتا

هدایتبازاریابیباهمگراییجهتدرراسازمانهايفعالیتنیزکیفیتمدیریتکند،میایفامشتریان
].14شود [میوريبهرهافزایشسببکهکندمی

توسعه تاریخی بازاریابی و مدیریت کیفیت جامع
دروآنتحولاتسیروایشپیدمنشاومبدأبهعلمايپدیدههرخصوصدرجامعدانشداشتنبراي
.نیستقضیهاینازمستثنینیزTQMو بازاریابی. استناپذیراجتنابپدیدهآنتاریخدانستنکل

توان طور کلی میسیر توسعه بازار یابی را به.هاي جالبی توسعه یافته استدر حیطه بازار یابی دیدگاه
–ها عصر تولید مسیر توسعه بازاریابی در این سال، که1950به دو دوره مهم طبقه بندي نمود. تا قبل 

را نشان 2پاسخ–، تغییر مسیر به سمت یک مدل محرك 1950هاي پس از باشد. سالمی1فروش
تصمیمرفتارکنندهمصرفیککههنگامیسازندمیخاطرنشان]،13[آرمسترانگودهد. کاتلرمی

مصرفرفتار. داردوجودسیاهجعبهمفهوموسخپا-محركمدلیکدهدمیانجامراخریدگیري
وعواملهمراهبهبسیاريانگیزشیوکنندهتحریکعواملکهگیردمیشکلاساساینبرکننده

نشانخودازمشخصیهايواکنشاووشوندمیکنندهمصرفسیاهجعبهبازاریابی واردهايمحرك
مصرفسیاهجعبهداخلدروکنندمیتغییرچگونهاهمحركاینبداندخواهدمیبازاریاب. دهدمی

]. بر مبناي این مدل، مراحل اجراي بازاریابی به 12آیند [درمیمختلفهايواکنشصورتبهکننده
باشد.) می1شرح نمودار شماره(

1 Make and Sell
2 Sense and Respond
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: مراحل فرآیند بازاریابی1شماره نمودار

TQM) به تصویر کشیده شده است. 2دار شماره (سیر توسعه تاریخی مدیریت کیفیت جامع در نمو

به . استکردهجذبخودبهکاروکسبدنیايدررشدبهروپذیرشوانتشاردلیلبهرادانشمندان
شدهمدیریتمفاهیمینتردوامباوترینمحبوبازیکیTQMکهاستدههدوازبیشخصوص

].3است [مشکلبسیارآنتعریفTQMازیکسانتعریفیکوجودعدمبهتوجهبا.است

): سیر تاریخی توسعه مدیریت کیفیت جامع2نمودار شماره (

دمینگ،(مانند"quality gurus"توصیفاتوهادیدگاهاساسادبیات بردرTQMازتعاریفی
گرفته توسط این اند و شرح مختصري از اقدامات صورت پذیرفته شدهخوبیفگنبام) بهکرازبی،جوران،

) ارائه شده است .1گذاران در جدول شماره (بنیان

شناخت بازار و 
نیاز عیین ت

مشتریان

تدوین برنامه 
بازاریابی براي 
ارزش آفرینی

ط برقراري ارتبا
سودمند با 
مشتریان و 

رضایت جلب
آنها

دریافت سود 
از مشتریان

طراحی 
استراتژي 
بازاریابی
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): شکل گیري مدیریت کیفیت جامع1جدول شماره (

شرحبنیان گذاران 
آمریکایی رهیافتی براي کنترل تغییرپذیري تولید » والتر شوهارت«1924در سال 

گیري خطا غاز به محض شروع شکلمحصول یک نمودار آماري ابداع کرد، که در آ
شد. او بر این در فرایند ساخت پیش از دیر شدن وضع موجود، موارد اصلاح می

باور بود که نوسانات، دشمن تأمین کیفیت است و در جهت تأمین کیفیت باید 
نوسانات را کاهش داد.

که از شوهارت آموخته کنترل کیفیت آماري را» ادواردز دمینگ«1950در سال 
بود، به مدیران ژاپنی آموخت، آموزش او منجر به کاهش بسیار در ضایعات و 

وري انجامید. دمینگ روش سیستماتیک براي دوباره کاري شد و به بهبود بهره
حل مسئله و بهبود ارائه کرده است که به چرخه دمینگ معروف است.

فیت به معناي انطباق با مشخصات (الزامات) یا مطابقت کالا از دیدگاه جوران کی
یا خدمات با کاربرد آن (متناسب بودن براي هدف). شهرت جوران نتیجه مفاهیم 

گانه کیفیت است. اصول و اصول سه» مشتري درون سازمانی» «نقاط ضعف«
کنترل ) 2ریزي کیفیت، ) برنامه1گانه کیفیت از دیدگاه جوران عبارتند از : سه

) بهبود کیفیت3کیفیت، و 
توانایی یک محصول در برآوردن هدف مورد نظر «از دیدگاه فیگن بام:کیفیت یعنی 

کیفیت با شناسایی ». (رضایت مشتري)، با حداقل هزینه ممکن در تولید آن
نیازهاي مشتري آغاز و با یک محصول یا خدمت در دستان مشتري خاتمه 

د.یابمی

از دیدگاه ایشیکاوا: کیفیت یعنی رضایت مشتري و حرکت به سوي خشنودي و 
وفاداري مشتري.

از دیدگاه کرازبی کیفیت یعنی انطباق با نیازهاي مشتریان. 
اصول بهبود کیفیت کرازبی نقش بسیاري در فلسفه کیفیت داشته است او به جاي 

نماید.بالا، از تطابق یا عدم تطابق با ضوابط کیفی بحث میکیفیت 
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شرحبنیان گذاران 

تاگوچی یک مهندس ژاپنی است که اهداف و اقدامات انقلابی را به حوزه کیفیت 
جامع وارد کرده است. او طراحی تجربی (آزمایش) محصولات و فرایندهاي جدید 

ارائه کرده است.

کارکردهايهمهدرمستمربهبودبرايتلاشاست کهجامعمدیریتسفهفلمدیریت کیفیت جامع یک
هاي بین سازمانی با مدیریت سنتی با ]. تفاوت4آورد [دستبهراتوان آنمیودارد،سازمانیک

) بیان شده است.2سازمانی با مدیریت کیفیت فراگیر در جدول شماره (
یت کیفیت جامع): مقایسه مدیریت سنتی با مدیر2جدول شماره (

سازمان با مدیریت کیفیت فراگیرسازمان با مدیریت سنتی
مشتري مدارسازمان مدار

جهت گیري بلند مدتجهت گیري کوتاه مدت
مبتنی بر داده و واقعیتمبتنی بر عقیده

بهبود مستمردید مقطعی
پیشگیريبازرسی

و کار سیستمیهابخشارتباط قوي بین ي سازمانی منفک و مجزاهابخش
مشارکت سطح بالا از سوي کارمندانوجود سلسله مراتب از بالا به پایین

حل مسئلهسرزنش و تنبیه
تفکر سیستمیتفکر جزء به جزء

رهبريریاست

؟سنجدمیه کسی کیفیت را چکیفیت چیست؟ 
را گیریم که یا انتظارات مانظر میشود معمولاً محصول یا خدمتی را دروقتی از واژه کیفیت استفاده می

افتد. فیلیپ کرازبی معتقد است کیفیت عبارتست از (کار بی نقص) ها پیش میسازد یا از آنبرآورده می
یا (خرابی صفر). کیفیت یعنی مطابقت با خواست مشتري. از دیدگاه تاگوچی کیفیت یعنی دقیقاً به 

بام تعریف سازد و در دیدگاه فیگنتضرر میهدف زدن. یک سیستم با کیفیت بد، تمامی جامعه را م
کیفیت عبارت از توانایی یک محصول در برآوردن هدف مورد نظر که با حداقل هزینه ممکن شده باشد 

او دلیل ایم، وابستهمشتري به ما وابسته نیست، ما به او ست، ]. ملاك کیفیت در واقع رضایت مشتري3[
. این وظیفه ماست آوردمیه مطلوبیت را براي ما به ارمغان است. مشتري شخصی است کماکارو هدف 

او را پردازش کنیم نه به خاطر او بلکه به خاطر خودمان.هايخواستهکه 
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قابل اندازه گیري است، هايویژگیمشکل تعریف کیفیت تفسیر نیازهاي آتی استفاده کنندگان در قالب 

براي اساس قیمتی که رمطلوبی درآید و به مشتري بطراحی شود و به شکل تواندمیبنابراین محصول 
زیرا به زودي سازمان فرآیند در عمل ساده نخواهد بود. این ارائه گرددخواهد بود، وي مقرون به صرفه

فرآیند وارد مواد جدیدي براي ،کنندپیشرفت میرقبا ،کندمیکه نیازهاي مشتریان تغییر درمی یابد
و ترندارزانترهاقدیمینسبت به هابعضیبدترند،هابعضیها بهترند تردیمیق، بعضی از گرددبازار می

در اینجاست که سازمان باید با به کارگیري سیستم مدیریت کیفیت وترند؛و گران ترارزشبعضی با 
].12) متناسب با ساختارش و بازار عمل کند [TQMجامع (

آن را دارد:ايمرحلهآمیزه بازاریابی یا چهار ابزارهاي بازاریابی جمع آوري شده اشاره به 
تولید: کیفیت، ویژگی، قابلیت استفاده، قابلیت اتکا، طراحی، نام تجاري و ارائه

وضعیت وام، شودمیپردازش هاپرداختلیست صورت حساب قیمت، تخفیفات، روش و زمانی که قیمت:
مومیمستقیم، ارتقاء، ارتباطات عهايفروشترویج: تبلیغات، 

توزیع، قابلیت پوشش، موقعیت، تجهیزاتهايروشتوزیع: 

ي سهم بازار شرکتمشتري؛ جهت دهنده
مشتري و يفزایندهجامع در عملکردهاي تجاري شرکت منتج به رضایت پیاده سازي مدیریت کیفیت

ها و موجب افزایش درآمدگرددمیموجب بهبود در رضایت داخلی شرکت ،شودمیحسن انجام کار 
بهترین مزیت بازار و همچنین نشان شود، مییفیت که از طریق رضایت مشتریان اندازه گیري ک. شودمی

دهد.را نشان میEFQM) مدل تعالی کسب 3شماره (نموداردر قدرت ماندن است.يدهنده

توانمندسازها نتیجه

یادگیري، خلاقیت و نوآوري

فرایندها، 
محصول و 
خدمات 

)10(%

نتایج 
%10کارکنان(

نتایج مشتریان )
)15(%

نتایج
)%10جامعه(

نتایج
کسب و 

کار 
)15 (%

رهبري 
)10(%

%)10کارکنان (

%)10استراتژي(

شرکا و منابع 
)10(%

): مدل 3نمودار شماره ( EFQM
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ستراتژي و خط مشی رهبري ااجراياز طریق،مشتریان، افراد و جامعه،در رابطه با عملکردنتایج عالی
نهایی کیفیت کالاها و خدمات داور و وفاداري اومنابع و فرایندها. مشتريافراد، شرکا،آید.میبه دست 

استراتژي بازاریابی هاشرکتامروزه وفا داري به برند مفهومی اساسی در بازاریابی استراتژیک است. . است
. کنندمیسهم بازار و سودآوري بیشتر طرح ریزي را به منظور افزایش وفاداري و در جهت حفظ

بازاریابی و کسب مزیت رقابتی توسط هايهزینهسبب کاهش ،رخورداري از تعداد زیادي مشتري وفادارب
یک برند محسوب شده و نقشی تعیین کننده در ارزش هايدارایی. چنین مشتریانی گرددمیسازمان 

سهم بازار از طریق تمرکز دقیق بر احتیاجات مشتریان حفظوبدست آوردن.کنندمیویژه آن ایفا 
]. 14خواهد پذیرفت [بالفعل و بالقوه به نحو مطلوب صورت 

نشان دهند، حساسیتهستند که در رابطه با کیفیت جامع برنده هاییعلاوه بر آنچه گفته شد، شرکت
دید نسبت به نگه داشتن یک . بدست آوردن مشتري جکندمیزیرا آن وفاداري مشتریان را تضمین 

ارائه مشتري و بین پل ارتباطی در واقع کیفیت تولید، آید ومیدر ترگرانمشتري موجود به مراتب 
دهد و تعریف کیفیت را شرکتی برنده است که کار درست انجام میکالا و خدمات است.دهنده

لین بار اواجرا درآید.يمرحلهبه است و باید مشتريدر ذهن چیزي است که همان کیفیت پذیرد و می
اي جهانی و به مرور تبدیل به پدیدهژاپن و آمریکا معرفی شداین مفهوم پس از جنگ جهانی دوم در

) نتایج تجاري 5دهد و نمودار شماره(را نمایش میبازار سازمانیابی) جهت4شماره (گردید. نمودار
دهد.مدل تعالی کسب و کار را نشان می-مشتري مداري در کیفیت جامع محصول و سوددهی

):جهت یابی بازار سازمان4نمودار شماره (

توقع بازار
سودآوري

توقع مشتري
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EFQM): نتایج جامع مشتري مداري در مدل 5نمودار شماره (

کیفیتکنندههدایتعاملبازاریابی
تعریفبااجراییهايبخشپرسنلکهاستمهمبسیارکیفیتمدیریتآمیزموفقیتاجرايبراي

. شوندآشناهستندهاآننیازکنندهتأمینکهعملیاتیهايبخشازهاآنانتظاراتوکیفیتازمشتریان
محیطوسازمانعملیاتیهايحوزهمیانضروريايحلقهعنوانبهراخودنقشبازاریابیموردایندر

منابعازدرستداريبربهرهجهتراهکارهاییایجادوکیفیتبهبودجهتدروکندمیایفاخارج
ونیازهاشناختباباشندکهسطحیهردرسازمانپرسنلمحیطیچنیندر. کندمیعملسازمان

ازدمینگآقاي.باشندمیخودکیفیسطحارتقايوخودعملکردبهبودفکردرمشتریانانتظارات
ارائهکاربردينظراتکیفیت،حصولچگونگیوهاسازماندرکیفیتمورددرکهاستافراديجمله

تأکیدسازماندرونبهمشتریاننظراتانعکاسوتوجهوهاسازمانبرايمشترياهمیتبهويکردند،
بلکهنیستاولویتیکمشتریانبرايهاسازماناصلیهدفعنوانبهکمیتداشتتوجهبایدکردند،
کیفیتاندگفتههاسالتولیدلان. مسئو]16[باشد میسازمانخروجیدرکیفیتحصولنتیجهکمیت

چنینهمتولیدوطرحمهندسینازبعضی. استپذیرامکانتولیدمیزانآوردنپایینطریقازفقطبالا
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امکانمحصولحدودوحدکردنکوچکطریقازفقطبالاکیفیتبامحصولتولیدکمیتمعتقدند

ثابتTQMاجراییمدلصورتیکهدرشودمیبیشترضایعاتباعثخودعملاینکهاستپذیر
در. دهدمیکاهشراضایعاتوافزایشراپذیرفتنیمحصولاتتعدادمحصولبالايکیفیتکندمی

دارد.پیدرراتولیدکمیتافزایشمحصولبالايکیفیتنتیجه
جامعتیفیکتیریمداتیخصوص

ارد که متناسب با فرهنگ و سبک جامع دتیفیکتیریمديبرايفردروش منحصربهیهر شرکتگرچه
جامع تیفیکتیریمديهاستمیاکثر سنیکه باتیخصوصیحال برخنیآن شرکت است با ایتیریمد

:مشترك است عبارتند از

انیمشترتیتمرکز بر جلب رضا
به بهبود مستمریابیخرج کردن در جهت دست
تیفیکتیکار در امر رعايرویکردن کل نریدرگ
تیفیها در امور مربوط به کانرکردنیشرکت و درگرانیال مدفعیبانیپشت.
تیفیروشن و به دور از هرگونه ابهام در خصوص سنجش ک،ینیعيارهایاستفاده از مع.
یفیبه اهداف کیابیدستزانیلحظه به لحظه منییتع.
جامع.تیفیکتیریمدنهیآموزش مستمر در زم

ادراك مشتري از کیفیت
در درك کیفیت، ) بیان شده است.6مشتري در درك وي از کیفیت در نمودار شماره (نظر نقاط مورد

ي وي با بالاترین هاخواستهقیمت نگرانی اصلی مشتري نیست! بلکه برطرف شدن نیازها، سلایق و 
باشد.یمنظر وي د کیفیت و حداقل هزینه براي دست یابی به کیفیت مور

کیفیت

عملکرد

قیمت

ضمانت

شهرت

خدمات

ویژگی ها

نقاط مورد نظر مشتري در درك وي از کیفیت): 6نمودار  شماره(
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درك از انتظارات - مشتري یکنواخت کنیم : کیفیت = انتظارات مشتري اگر ما کیفیت را با انتظارات

آورد. اگر تولیدکننده بر روي بازار تحقیق کند یممشتري اختلاف کمتر سطح کیفیت بالاتر را به همراه 
و انتظارات مشتري را بدست آورد، ارتباط بین یک تولید کننده و مشتري مفیدتر هاو خواستهتا نیازها 

ابزاري بـراي فراهم کـردن به عنوانرا استانداردهاتولید کننـده هادادهبود به محض دریافت این خواهد
رویج و توزیع تولید از رابطه پایدار و مستقیم بین مشتري ترضایت بیشتـر مشتري گسترش خواهد داد. 

ي یلهوسفقط به خواهد یمکند. کیفیتی که مشتري از مدیریت کیفیت کل یمو تولید کننده پیروي 
پذیر است.ن بازاریابی خوب امکا

انتظارات مشتري

رضایت مشتري

درك از انتظارات مشتري
ات مشتري= درك از انتظارات مشتري): کیفیت کل = انتظار7نمودار شماره (

مدیر بایستی بتواند به دو سوال زیر پاسخ دهد:
توان به کیفیت دست یافت (چطور کیفیت یم؟ چطور د)خواهیمکیفیت چیست (مشتري چه کیفیتی 

را براي مشتري فراهم کرد)؟
ل کیفیت کل نقش سیستم کنترر ین کننده یا تولید کننده وابسته نیست بازاریابی دتأممشتري به 
.]2[کنیمثابت و توجیه ا کند زیرا سازگاري کیفیتی را که مشتري انتظار دارد ریماصلی را ایفا 

هاي کیفیتینههز
ي هزینه بیم آور است زیرا بار منفی آن در مقابل بار مثبت کیفیت طرفداران کیفیت را در فضایی واژه

1950ي کنترل به حدود سال هاشاخصبه عنوانکیفیت هايینههزبه مزبوردهد. ایده یمپرتنش قرار 
یی که داراي حسابداري هزینه کیفیت بودند هاشرکتمیلادي برمی گردد. هرچند در آن زمان تعداد 

سیر تکاملی مفهوم کیفیت، بیشتر مورد پذیرش به همراهبسیار اندك بود اما این موضوع به تدریج 
هاي کیفیت و استفاده از آن ینههزت بر این باورند که آگاهی از ي کیفیرهبرگفت. اکثر ر قراهاشرکت

ي است براي به امطالعههاي کیفیت، ینههزي جهانی است. تحلیل هارقابتفاکتور بسیار مهمی در 
بهینه شود توأماني که منافع تولیدکننده و مصرف کننده به طورهاي کیفیت، ینههزحداقل رساندن 

]8[.
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هاي کیفیتینههز): دسته بندي 8دار شماره (نمو
)9نمودار شماره (

یابی بازارموفقیت در بازار و 
ي تولید است و از سوي دیگر دهندهلبه است از یک طرف نشان و خدمات یک شمشیر دو کیفیت تولید 

یفیت ، کي مشتري است و این یعنی کیفیت تولید و خدمات به دو طرف بستگی دارددهندهنشان 
دهد و یک رویکرد متفاوت براي یممحصولات و مشتري. این تجارت است که به تقاضا و بازار جهت 

هاي تجارت است که منجر به یوهشواقع مدیریت خالق و حامل بهبود در ر سازمان جهانی دارد، د
شود و بنابراین براي موفقیت و تجارت مهم و حیاتی است.یمموفقیت 

هاي بازاریابی یتفعالهاست. هدف از بهبود بازاریابی براي بررسی یتفعالي همهاز بازاریابی گام اول یا آغ
در حال حاضر، اقدامات اصلاحی پیشنهاد براي اصلاح اشتباهات، و ارائه اقدامات براي بهبود کلی اثر 

عرضه و شود که تحلیلگر باید اصول تقاضا یمبا این تعریف، براي بهبود کار فرض بخشی بازاریابی است.
را بداند و قادر به پیدا کردن یک تعادل کامل بین آن دو اصل باشد. عوامل بازار که تعریف تقاضا هستند: 
اندازه بازار (تعدادي از مشتریان، قدرت خرید)، پویایی بازار (تغییرات در انتظارات مشتریان)، توزیع ارائه 

رضه تولید کننده و منابع و اثر بخشی تیم عواملی که تعیین کننده ع. دهندگان خدمات مشابه و غیره
هاي قیمت گذاري، ارتقاء و یاستسعبارتند از: تجزیه و تحلیل بازار، ایجاد عرضه و د هستنبازاریابی

) ترسیم گشته است.9. این رابطه در نمودار شماره (]15[فروش محصول 

ي کیفیتهزينه ها
Cost of QUALITY

هزینه عدم تطابق
cost of nonconformance

هزینه تطابق
cost of conformance

هزینه هاي پیشگیري
Prevention cost

هزینه هاي ارزیابی
appraisal cost

هزینه هاي نقص داخلی
Internal failure costs

هزینه هاي نقص خارجی
external failure

costs

بازار

عرضه تقاضا

بازاریابی

)9نمودار شماره (
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و بازار یابیTQMدلایل عدم تحقق پیوند میان 

گردند یمشوند، در ادامه ارائه یمکه به عدم تحقق پیوند بیرون و درون سازمان منجر برخی عواملی 
]16:[
عدم توانایی مدیریت سازمان در ایجاد توازن میان نگاه استراتژیک به بازار و امور عملیاتی
 ي مشتریان (نگاه صرفاً درون به بیرون)هاخواستهعدم محور قرار دادن نیازها و
فرهنگ سازمانی بازار محورعدم ایجاد یک
 هاي همکاري درون و یزممکانعدم طراحی ساختار سازمانی مناسب و عدم ارائه تعریف مشخص از

برون سازمانی
عدم مدیریت مناسب عملکرد و خود ارزیابی
عدم توجه به بهبودهاي اولویت بندي شده در زنجیره ارزش و صرفاً بکارگیري ابزارها

) به تصویر کشیده شده 10زش آفرینی (پیوند بیرون با درون) در نمودار شماره (مدل مفهومی جریان ار
است.

): مدل مفهومی جریان ارزش آفرینی: پیوند بیرون با درون10نمودار شماره (
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خلاصه بحث و نتیجه گیري
است. با گذشت زمان سطح آگاهی مشتري کسب وکارگسترشبرايمهماستراتژيیکبازاریابی

یابد یمشود، سرعت تغییرات تکنولوژي هرلحظه شدت یمگسترش یافته و خواستار رقابت شدید تري 
دهند.یمکیفیت را کلید دستیابی به موفقیت رقابتی تشخیص ر ي که بیشتر مردم در حال حاضاگونهبه 
ایشان رسد که نسبت به نیازهیمشود و زمانی به پایان یمدرك نیازهاي مشتري شروع ا یفیت بک

کند و باید یمرضایت داشته باشند. فرایند بازاریابی یک شرایط واقعی را براي محصول و خدمات ایجاد 
ین کنندگان کلید عملکرد تأمسراسر سازمان ارتباط درستی ایجاد کند، ارتباط خوب بین مشتریان و ر د

ت.کیفیت جامع اس
از و ست که این دو رشته جدایی ناپذیر هستند تجزیه و تحلیل بازاریابی و مدیریت کیفیت نشان داده ا

طریق چهار عامل اولیه : 
ن.مشتریا
 کیفیت
 بهره وري کسب و کار و رقابت
 باشند. یمشود به هم مرتبط یماخلاق کسب و کار: مشتري هرگز نباید فریب خورده

فهرست منابع
، "بازاریابیوحسابرسیانمیتوازن")، 1396سلیمانی امیري، غلامرضا، محمودیان، نسیم، (.1

.18-21، 21شماره انجمن حسابداري و حسابرسی، ، حسابداري و حسابرسیمطالعات
بررسی نقش بازاریابی رابطه "،)1393(،ضل زاده، علیرضا و فاریابی، محمدشیدائی حبشی، اکبر، ف.2

سال نهم، ،یفصلنامه مدیریت بازاریاب،"مند، بازاریابی حسی و حمایتی در وفاداري مشتریان
.113- 138، صص 24شماره 
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Implementing Total Quality Management (TQM) into a company’s business
practices results in increased customer satisfaction and retention, improvements in
company’s internal satisfaction, and increases in revenues. Quality, which is
measured through customer satisfaction, is the best market advantage and presence
as well as staying power. The customer is the final arbiter of product and service
quality and customer loyalty, retention and market share gain are best optimized
through a clear focus on the needs of current and potential customers. The objective
of this paper is to underline the interconnection between marketing and quality
management and interdependence of two diverse disciplines marketing and quality
management, as the keys of organization competitive advantage. Marketing and
quality management shows that these two fields are inseparable and have been
linked by four factors: Customers, quality, business productivity and
competitiveness and ultimately business ethics. The future of quality: Customers
have become more informed and demanding, competition more intense and the pace
of technological change has quickened. Most people now recognize that quality is
the key to achieving sustained competitive advantage.
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