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 بنچ مارکینگ

های رقابتی، نیازمند وری بیشتر کارکنان و ارتقای مزیتکنندگان، بهرهها برای حفظ مشتریان، تعامل با تأمینسازمان

های مختلفی برای بقا در هستند. استراتژیهای مختلف کاری شناخت رقبا، ابزار و مقایسه عملکرد خود در حوزه

ها و الگوبرداری از رفتار شود. یکی از این راهبردها، شناخت بازار و نحوه عملکرد دیگر سازمانمیدان رقابت معرفی می

را به  ۱دهند، بهینه کاوی یا بنچ مارکینگهایی که استراتژی تحلیلی را سرلوحه بقای خود قرار میآنهاست. شرکت

 .دانندهای مؤثر بهبود مستمر و تعیین موقعیت خود در میدان کسب و کار مین یکی از راهعنوا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ریزی زنی و ترازیابی نیز ترجمه شده است، روشی برنامهکاری، الگوبرداری، محکبنچ مارکینگ که در فارسی به بهینه

تواند منجر به عملکرد رقابتی ست که میهای برتر صنعتی اشده و سازمان یافته برای تدوین بهترین اقدامات و رویه

های عملکرد، خود را ارتقا بخشند. توانند شاخصکنند، میهایی که این فرایند را بدرستی آغاز میبرتر شود. سازمان

بر بهبود بنچ مارکینگ فرایندی بلندمدت بوده و مستلزم تعهد مدیران ارشد سازمان است. در این فرایند مبتنی

گیرد، فرایندها و اقدامات است. اغلب مدیران، بنچ مارکینگ را ابزاری برای بیشتر مورد تأکید قرار میمستمر، آنچه 

ها به دانند. این در حالی است که مقایسه عملیات و هزینههای عملکردی سازمان میمقایسه نتیجه نهایی و شاخص

شود به جای ها نیز توجه داشت. این کار موجب میتنهایی کافی نیست بلکه باید به نحوه سازماندهی و اجرای فعالیت

 .یابی کرده و عوامل عملکرد برتر را شناسایی کنیمها را ریشهها، علتپرداختن به معلول
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گردد. در آن دوره، شرکت امریکایی زیراکس که بتدریج میلادی باز می ۰۸سابقه بنچ مارکینگ سازمان یافته، به دهه 

بینی های گذشته همراه با پیشدید، به این نتیجه رسید که براساس استنباطخطر می موقعیت تجاری خود را در

توان به اهداف استراتژیک رسید. این شرکت برای شناخت کافی رقابتی از فرایند بنچ مارکینگ حوادث آینده، نمی

های نگ را در تمام زمینههای خود در نظر گرفت. زیراکس، فرایند بنچ مارکیاستفاده کرد و اهدافی را برای طرح

 .شرکت و با تأکید ویژه بر نیاز مشتریان و نقش مشارکت فعال کارمندان، اجرا کرد

 

 

 

 

 

 

 

 

 بنچ مارکینگ چیست؟

 

 :توان آن را چنین تعریف کردتعاریف مختلفی برای بنچ مارکینگ ارائه شده است، اما به طور کلی می

سازی بهترین اقداماتی که موجب ارتقای عملکرد پیاده فرایندی مستمر و سیستماتیک، برای شناسایی، تحلیل و

 ۲٫شودها میسازمان

دانند چگونه باید آن را در عمل بکار برند. مدت زمان انجام دانند بنچ مارکینگ چیست، اما نمیبسیاری از مردم می

ر برخی مراحل فرایند، آن را به ها با تسریع دماه است، اما سازمان ۹بر های آن افزونبنچ مارکینگ، بدون اجرای یافته

 .اندماه نیز کوتاه کرده ۳تا  ۲

توان به تنهایی به عنوان ابزاری برای ارتقای عملکرد سازمان به کاربرد بلکه این گفتنی است که بنچ مارکینگ را نمی

 .است TQM شیوه فقط یکی از ده ابزار
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 :توان گفت بنچ مارکینگ عبارت است ازطور کلی میبه

 

 شی منظم برای مطالعه و تحصیلرو -

 فرایندی برای خلاقیت -

 روشی برای توسعه -

 فرصتی برای آموختن -

 هاابزاری برای تعیین، تأسیس و به دست آوردی استاندارد بهترین -

 بهبود مستمر فرایندها -

 

 چرا باید بنچ مارک کنیم؟

بال بهترین هستید، گاهی نیازمند شناخت تغییر و دلایل بسیاری برای انجام بنچ مارکینگ وجود دارد. زمانی، به دن

تحولات محیط پیرامون هستید تا با استفاده از ابزار و امکانات، اهداف خود را با تغییرات جامعه همسو سازید. با 

ها به بنچ توانید عملکرد سازمان خود را بهبود بخشید. برخی از دلایلی که سازماناستفاده از بنچ مارکینگ می

 :آورند، عبارتند ازینگ رو میمارک

 برآوردن نیازها و انتظارات مشتری -

 ها و اقدامات مورد نیاز برای دسترسی به اهداف سازمانیافتن روش -

 دستیابی به عملکرد بهتر -

 سازی بهترین اقداماتپیاده -

 های استراتژیک شرکتتوسعه اهداف و برنامه -

 ترویج تفکر خلاق -

 سنجش رقبا -

 یع در بهبود فرایندهاتسر -

 های نوینشناخت تکنولوژی -

 چه زمان بنچ مارک کنیم؟

های کسب و آورند که نیازمند راه حلی برای تغییر واستفاده از بهترین روشها، زمانی به بنچ مارک رو میسازمان

 :کنیم کهطور کلی، هنگامی بنچ مارک میکارند. به

 مدیریت، نیازمند تغییرات است -

 سازمان، نیازمند اجرای فرایند یا عملیاتی جدید است -

 سازمان، نیازمند محصول یا خدمتی جدید باشد تا نیاز مشتری و بازار را تأمین کند -

 سازمان با هدف پویایی، به دنبال ارتقای عملکرد خود باشد -

 به مهندسی مجدد نیاز باشد -

 به اختراع مجدد برای زنده ماندن نیاز باشد -

 کارهایی بنچ مارکینگ نیست؟چه 
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توان با بنچ مارکینگ برطرف ساخت. برخی دیگر، بر این کنند هر نابهنجاری سازمانی را میبرخی مدیران، گمان می

 .مدت انجام دادتوان آن را در کوتاهاند که این فرایند براحتی قابل اجراست و بدون کمترین الزامی میعقیده

 :نباید بنچ مارکینگ تلقی کرد طور کلی، کارهای زیر رابه

 (ساده و سهل الوصول(کتاب آشپزی نیست  -

 (توان حل کردای را از این طریق نمیهر مسئله(نوشدارو نیست  -

ممکن است بتوانید سازمانی را مورد بنچ مارک قرار دهید که هیچ (های مشابه نیست صرفاً ابزار مقایسه سازمان -

 (تشابه کاری نداشته باشد

 هوس مدیریتی نیست -

 (ریزی و هدفمند باشدباید با برنامه(جهانگردی صنعتی نیست  -

 (توان بنچ مارک کردگاهی بدون از خانه خارج شدن هم می(مسافرت کوتاه نیست  -

 گذاری برای اختراع چرخ نیستسرمایه -

 جاسوسی نیست -

 برداری نیستدستگاه کپی -

 منابع بنچ مارکینگ چیست؟

های برتر، واحدی به نام واحد بنچ مارکینگ دارند که اطلاعات غیرمحرمانه سازمان را در اختیار لب سازمانامروزه اغ

 .دهنددیگران قرار می

 :برخی منابع بنچ مارکینگ، عبارتند از

 های متخصص در زمینه بنچ مارکسازمان -

 ها و مجلاتکتاب -

 انستیتوهای استاندارد و تکنولوژی -

 یتدفاتر مدیر -

 هاپایگاه داده -

 هاهای سازمانوب سایت -

 مشاورین -

 اینترنت -

 بازدید از نحوه اجرای فرایندها -

 نحوه انجام بنچ مارکینگ

بین بوده و بر فرایند مورد نظر، اشراف کافی کسانی که واقع(انتخاب تیمی متشکل از بهترین اعضای سازمان  ۱٫

 (داشته باشند

 (پروژه مورد نظر باید در راستای اهداف استراتژیک شرکت قرار داشته باشد(تعریف پروژه بنچ مارکینگ  ۲٫

 ایجاد کمیته مدیریت ۳٫

 (موجود است ۲و  ۱ها در منابع فرم(ها تهیه فرم ۴٫

 .شودیادداشت برداری از هر آنچه در طول فرایند بنچ مارکینگ حاصل می ۵٫

هایی را به عنوان شریک بنچ مارک برگزیند که عملکردی تهییج کننده سازمان(ینگ انتخاب شرکای بنچ مارک ۶٫
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 (داشته باشند

 (ها توجه نداشته باشیدهمه جوانب را بسنجید و فقط به شاخص(ها تمرکز بر بهترین ۷٫

 انتخاب تیم بنچ مارکینگ متشکل از حامیان، مدیران و افراد خبره ۰٫

 اه و رسم بنچ مارکینگنامه و روفاداری به آیین ۹٫

 توانیم بنچ مارکینگ کنیم؟هایی میاز چه راه

 

 :چهار راه برای بنچ مارکینگ وجود دارد که عبارتند از

 روش داخلی ۱٫

شود. در برخی پردازیم که در واحدی دیگر نیز انجام میدر این روش، به مقایسه درون سازمانی فرایندی می

توان به بررسی فرایندهای جاری در دیگر کشورها نیز پرداخت. میزان بهبود عملکردی که میالمللی، های بینسازمان

 .درصد است ۱۸آید، حدود از این روش به دست می

 :مزایا

 دسترسی به جزئیات فرایند -

 دستیابی آسان به اطلاعات -

 هزینه پایین -

 سازی مطالب آموختهشدهسهولت انتقال و پــاکیزه -

 قابل پذیرش است به راحتی -

 :معایب

 ممکن است بهترین روش انتخاب نشود -

 بیشتر بر فرایندهای داخلی تکیه دارد و از نظر راهبردی کارگشا نیست -

 تحت تأثیر هنجارهای فرهنگی سازمان است -

 تعصب سازمانی -

 روش رقابتی ۲٫

های مشابه است. در واقع در این روش، به های رقیب و فعالیتهای بنچ مارکینگ، الگوبرداری از شرکتیکی از روش

پردازیم؛ بنابراین سطحی و صوری است. بنچ مارکینگ رقابتی ها میطور مستقیم به مقایسه عملکرد فرایند و شاخص

های بهبود است. میزان بهبود به جای اینکه براساس یافتن راهی برای بهتر شدن باشد، ابزاری برای شناسایی فرصت

 .درصد است ۲۸ش، حدود عملکرد این رو
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 :مزایا

 پذیریبر اصل رقابتتهیه استراتژی درون سازمانی مبتنی -

 آیدامکان مشارکت با سازمان رقیب به وجود می -

 تعیین جایگاه سازمان در میان رقبا -

 :معایب

 (نتایج به دست آمده عددی است تا تحلیلی(اطلاعات ارائه شده ناکافی است  -

 تهدید کننده است -

 روش عملیاتی ۳٫

پردازیم. سازمان مورد مطالعه، ممکن در این نوع بنچ مارکینگ، به تحلیل و بررسی فرایندهای شرکت غیررقیب می

است تأمین کننده یا مشتری باشد و فرایند آن همانند فرایند مورد نظر شما نیست، اما قسمتی از آن فرایند بر نیاز 

 .شما منطبق است

خواهید آن را مورد مطالعه قرار دهید. کند که شما میرد بنچ مارکینگ از تکنولوژی استفاده میگاهی نیز سازمان مو

 .درصد است ۳۵میزان بهبود عملکرد این روش، حدود 

 :مزایا

 روشی مؤثر برای به دست آوردن جزئیات یک فرایند -

 مورد مطالعهقابل اعتماد بودن اطلاعات به دست آمده به دلیل غیررقیب بودن سازمان  -

 مقایسه کمی -

 :معایب

 .برتر استدر مقایسه با دو روش پیشین، زمان -

 نیازمند شناخت فعالیت سازمان مورد مطالعه است -

 

بهترین سازمان (گیرد های یک سازمان مورد بررسی و تحلیل قرار میدر این نوع بنچ مارکینگ، کلیه فعالیت

شود. میزان بهبود عملکرد رایندهای آن بومی شده و در سازمان پیاده می. سپس ف(نظر از چگونگی فعالیت آنصرف

 .درصد است ۳۵از این طریق، 
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 :مزایا

 بهترین راه برای بهبود فرایندها -

 آوری شدههای جمعاعتبار داده -

 گیردارتباط فرایندها مورد بررسی کامل قرار می -

 :معایب

 ازمانهای سغیرقابل مقایسه بودن برخی فعالیت -

 هزینه بالا -

 ریزینیاز به زمان زیاد برای برنامه -

 

 

 

 

 

 

 چگونه بنچ مارک کنیم؟

 

 :سه الگو برای بنچ مارکینگ وجود دارد که انتخاب آنها به نوع مقایسه فرایند و فعالیت مورد نظر بستگی دارد

 های عملکردیگیری و مقایسه شاخصبنچ مارکینگ عملکردی: برای اندازه ۱٫

مارکینگ فرایندی: روش مقایسه برای فرایندهای کسب و کار به منظور دستیابی به بهترین روش بهبود بنچ  ۲٫

 فرایندها

ها. از این نوع بنچ بنچ مارکینگ استراتژیک: برای انتخاب استراتژی و اتخاذ روش کسب و کار از دیگر شرکت ۳٫

 .شودی موقعیت سازمان استفاده میهای استراتژیک و ارتقامارکینگ، معمولاً برای بهبود برنامه

کننده ترکیب مختلف انواع بنچ مارکینگ و روش انجام آن با توجه به میزان سوددهی و بهبود عملکرد ، بیان۱نمودار 

 .است
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 چرخه بنچ مارکینگ

 

 فرایند بنچ مارکینگ

دهند. هر ی مختلف انجام میای تشکیل شده است که هر یک از آنها را در فازهایبنچ مارکینگ، از مراحل جداگانه

 .اندها برای انجام آن باید اساس آن را در نظر بگیرند، اما برخی نیز این فرایندها را تغییر و توسعه دادهچند سازمان

 :(مرحله نیز تفکیک شده است ۵در برخی مقالات، به (شود بنچ مارکینگ به چهار مرحله عمده تقسیم می

 

 ریزیمرحله اول: برنامه

درصد از زمان بنچ مارک را به خود اختصاص  ۵۸ریزی است در این مرحله که ترین مرحله بنچ مارکینگ، برنامهمهم

ریزی باید گامی که در طول مرحله برنامه ۹آوری شود. دهد، باید هر آنچه برای بنچ مارکینگ نیاز است، جمعمی

 :رعایت شوند، عبارتند از

 فانتخاب فرایندها و تعیین اهدا . ۱

 تعیین ذینفعان، حامیان و کسانی که با فرایند در ارتباط هستند . ۲

 تعیین مسئول هماهنگی و تنظیم پروپوزال و تقاضانامه بنچ مارکینگ . ۳

 انتخاب تیمی که بر فرایندهای بنچ مارکینگ احاطه داشته باشد . ۴

ند مورد نظر برای حامیان مالی و مدیران تهیه بروشور بنچ مارکینگ و تنظیم نقشه برای تحقیق و مطالعه فرای . ۵

 ارشد

 شناسایی تولیدات/ خدمات، مشتریان و انتظارات آنها . ۶

 (CSF( تعیین و انتخاب عوامل اساسی موفقیت . ۷

 آنالیز و مستندسازی جریان فرایند توسط تیم بنچ مارکینگ . 8

 های عملکردی عمومی سازمان و فرایند مورد نظربازبینی شاخص ۹٫
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 آوریمرحله دوم: جمع

درصد از زمان کل بنچ مارکینگ را به خود  ۳۸شود. این مرحله که در این مرحله، تمامی تحقیقات انجام می

 ۰۸وجو سهمی وجو و مشاهده. جستشود که بارتند از: جستدهد، به دو زیر مرحله عمده تقسیم میاختصاص می

 .دهدرا به خود اختصاص میدرصدی از زمان مرحله دوم فرایند بنچ مارکینگ 

 .ها را انتخاب کنیدشود که در انتخاب شریک بنچ مارکینگ عجله نکرده و سعی کنید بهترینتوصیه می

آوری است. بعد از مکاتبه و برقراری تماس به یک شریک بنچ مارکینگ، نوبت مشاهده، زیر مرحله دوم از مرحله جمع

نظران و کارشناسان به مطالعه فرایند مورد نظر پرداخته و در ا کمک صاحبهاست. در این مرحله بآوری دادهبه جمع

توجه داشته باشید که بنچ مارکینگ فقط بازدید (کنید نهایت، در صورت لزوم از سایت شریک بنچ مارک، بازدید می

 .(از سایت نیست

 :آوری عبارتند ازگانه مرحله جمع ۹های گام

 وجورای جستایجاد ضوابط و معیارهایی ب . ۱

 آوری اطلاعاتبرداری به هنگام جمعیادداشت . ۲

 وجوتعیین بهترین اقدامات و شرکای بنچ مارکینگ برای جست . ۳

 مطالعه قوانین، عقاید، فرهنگ سازمانی و آداب و رسوم شرکا . ۴

 (زیر مرحله دوم(ها برای مرحله مشاهده آوری دادهریزی برای جمعبرنامه . ۵

 شرکای بالقوه به بالفعلتبدیل  . ۶

 ها و عمق بخشیدن به سؤالاتتماس با بهترین سازمان . ۷

 بازدید . ۰

 سازی آنها برای شروع مرحله سومها و آمادهآوری دادهجمع ۹٫
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 مرحله سوم: تحلیل

ها و آوری شده را باید به اطلاعات تبدیل کرد. در این مرحله، پس از بررسی دادههای خام جمعدر این مرحله، داده

های عملکردی پردازیم. در آخر، شاخصسازی آنها میسازی، تجزیه و تحلیل و بومیاطمینان از صحت آنها به نرم

حلی برای پر کردن های موجود را شناسایی کرده و به ارائه راهففرایند مورد نظر را با فرایند خود مقایسه کرده، شکا

 .پردازیمآنها می

دهد. همانند مراحل پیشین، این مرحله نیز درصد از زمان بنچ مارکینگ را به خود اختصاص می ۲۸مرحله تحلیل، 

 :گام است ۹دارای 

 های قابل استفادهشناسایی داده ۱٫

 مواد رسم جزئیات جریان اطلاعات و ۲٫

 هاها برای شناسایی شکافسازی دادهتنظیم و مرتب ۳٫

 هاسازی دادهنرمال ۴٫

 های عملکردیمقایسه شاخص ۵٫

 .های توانمندساز و بررسی آنچه که موجب برتری فرایند مورد مطالعه شده استگزینش شاخص ۶٫

 بندی روشجمع ۷٫

 هاسازمان و مقایسه آن با بهترین های عملکردسازی اهداف، بررسی مشکلات و کاستیساده ۰٫

 سازی آن در سازمانسازی فرایندها و پیادهبومی ۹٫
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 سازیمرحله چهارم: ارائه و پیاده

شود. تیم بنچمارک، درخصوص چگونگی انجام کار در این مرحله، تحقیق کامل شده و گزارش نهایی نوشته می

دهد. از آنجا که در این مرحله به ارائه دستاوردهای تحقیقاتی میهایی ارائه گیری کرده و پیشنهادها و توصیهتصمیم

اید، بهترین است و انتظار پذیرش آن از سوی دیگران را اید که آنچه به دست آوردهپردازید و بر این عقیدهخود می

 .ترین مراحل چهارگانه فرایند بنچ مارکینگ استترین و حساسدارید، این مرحله سخت

طور مستمر انجام اید بستگی دارد، اما در هر حال باید بهای این مرحله به آنچه که مطالعه کردهمدت زمان اجر

 .پذیرد

 :گام ذیل هستید ۹سازی، نیازمند برداشتن برای اجرای مرحله ارائه و پیاده

 های خود قرار دهیدحامیان، مالکان، ذینفعان و مدیران را در جریان یافته . ۱

 های اجرا توجه کرده و تمام جوانب را در نظر بگیریدبه جزئیات برنامه توانیدتا می . ۲

 تشکیل یک کمیته راهبردی برای دفاع از برنامه . ۳

 .شود، استفاده کنیددر ارائه برنامه اجرایی، از هر چه که موجب پذیرش طرح شما می . ۴

 برای تصویب برنامه اجرایی، ذکر منابع الزامی است . ۵

 برنامهاجرای  . ۶

 ها با توجه به اهداف سازمانگیری از اجرای برنامهپایش و گزارش . ۷

 های زمانی متناوبها در بازهگیری دوباره شاخصاندازه . ۰

 ها برای بنچ مارکینگ آیندهشناسایی فرصت ۹٫
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 موانع و مشکلات بنچ مارکینگ

ها بر مزایایی که دارد، مشکلاتی را هم برای سازمانبنچ مارکینگ همچون بسیاری از فرایندها و فنون مدیریت، علاوه

 :ترین مشکلات سازمان در بنچ مارکینگ، عبارتند ازدر پی خواهد داشت. اصلی

 فرهنگ سازمانی موجود -

 استفاده ناصحیح از فنون -

 ماهیت فرایند -

اند که فعالیت آنها ن عقیدهفرهنگ مدیریت، ممکن است کاربرد بنچ مارکینگ را محدود سازد. بعضی مدیران بر ای

کند. ای هنجاری یا تجویزی را برای مدیریت اتخاذ میمتفاوت و منحصر بفرد است، حال اینکه بنچ مارکینگ، شیوه

 .ها، قابل تعمیم استهای صنعتی و سازمانبسیاری از بهترین اقدامات صنعتی، بین بخش

مانعی برای دستیابی به مزیت رقابتی است زیرا به جای ایجاد  (های پیشروبرای سازمان(از سوی دیگر، بنچ مارکینگ 

کند و این یعنی اقتباس به جای انطباق و دستیابی به برابری به و تقویت فرهنگ نوآوری، فرهنگ تقلید را ایجاد می

 .جای دستیابی به برتری

 آیا دوران بنچ مارکینگ به پایان رسیده ؟

 

گیرد، اما اند، بنچ مارکینگ کمتر مورد تأکید قرار میی را سرلوحه خود قرار دادههایی که استراتژی پیشتازدر سازمان

ها، علاقه و فعالیت در این زمینه بسیار است. مسلماً هر فنی که بر مشتریان و اصلاح عملکرد تأکید در اغلب سازمان

ها پس از آن که سازد، حتی مدتدارد و استفاده از آن، امکان پیشرفت مهمی را در کارایی و اثربخشی فراهم می

ها به طوری هیجانات شرکتی فروکش کرد، همچنان مزایای مهمی را ایجاد خواهد کرد. بنابراین، بسیاری از سازمان

 .کنندگسترده از بنچ مارکینگ برای شناخت موقعیت نسبی و کارایی فرایندهای خود استفاده می
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