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  چكيده
اما اين . آيدمي زار الكترونيكي در دنيا بوجودوريكه روزانه صدها بااند بطخود جلب كردهامروزه بازارهاي الكترونيكي توجه بسياري را به 

سياليت ها را عدم رگونه بازا محققان دلايل شكست اين.روندمي پس از مدتي از بين اين بازارهانكته قابل تامل است كه بسياري از 
)liquidity(افزايش  اينگونه بازارها جهت. انداران و فروشندگان عنوان كردهخريدها براي ه بازارآمده  از اين گون بازار و كمبود ارزش بدست

كننده  بهترين تاميننتخابگيري خريداران در ا كاهش ريسك از طريق كمك به تصميمو انجام تعداد معاملات بسيار سعي در  بازارسياليت
  .دارند

بلكه از بوجود آوردن  اندگونه بازارها نپيوستهاينتنها به  نهها ، سازمانسياليتو عدم بالاي بازارهاي الكترونيكي در ايران بدليل ريسك 
 با هدف كاهش صنعت خودرو ايراندر چارچوبي را براي انجام خريد  ،شركت ساپكو در اين مقاله با انجام تحقيقي در .اندپرهيز نمودهآنها نيز 

و   Lisa M. Hunter اين چارچوب بر اساس چارچوبي است كه .ايمدادهارائه هاي الكترونيكير به بازااوپيوستن  ريسك خريدار و
 .انددادهارائه  اهميت ريسك و احتمال ريسكعاملگيري خريداران در بازارهاي الكترونيكي بر اساس دو براي كمك به تصميمن اهمكارانش

كنندگان و انواع اطلاعات تبادل شده در هر موقعيت بين تشريح روابط خريدار و تامين به ،شدهارائهموقعيتهاي خريد در اين مقاله علاوه بر ما 
  .ايمآنها پرداخته
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  مقدمه - 1
  

  Forrester اما ،]1[ وجود داشته است2000ول سال  بازار الكترونيكي در ربع ا750زند بيش از مي تخمينEconomist در حاليكه 
Research    از همه عمليات بازرگاني دنيا را به خود اختصاص خواهند داد، بر طبق پـيش بينـي                 % 53بازارهاي ديجيتالي     پيش بيني مي كند

Forrester Research  2004 تريليون دلار در سـال  7/2 ها در امريكا بازارهاي الكترونيكي بنگاه با بنگاه، ميزان معاملات انجام شده در 
بازارهـاي الكترونيكـي    امـا    .]1[ تريليـون دلار ميرسـد     3/1 بـه    2003 در سال    3تاثير اقتصادي  تجارت الكترونيك    همچنين  و   ]2[هد بود   خوا

 با پيشرفت خيره كننده اينگونه      .]2[ در طول يك يا دو سال گذشته بيشترين رشد را كرده اند             بزرگترين سهم را در تجارت الكترونيك دارند و       
 بـه دليـل رشـد    .بازارها لزوم توجه، بررسي و انجام تحقيقات گسترده بر روي اين ناحيه از كسب و كار مورد توجه بسياري قرار گرفتـه اسـت            

 سوي اين گونـه بازارهـاي    چاره اي جز حركت به     نيز داران و فروشندگان، سازمان هاي ايراني     ياي آنها براي خر   ايسريع اين گونه بازارها و مز     
 در آنهـا سـازمان   ) معاملـه  انجـام تعداد خريد و فروش و ( اما بدليل ريسك بالاي اين گونه بازارها و بوجود نيامدن سياليت         .الكترونيكي ندارند 

تامين (ر روي شركت ساپكو ايران      طالعه ب در اين مقاله با م    .  ندارند  و همچنين ايجاد اين گونه بازارها      هاي ايران تمايلي به ورود به اين بازارها       
براي موقعيت  ]3[ 2004در سال  و همكارانشان Lisa M. Hunter بر اساس چارچوب ارائه شده توسط )كننده قطعات شركت ايران خودرو

غير استراتژيك و قابـل  (و كالاها و قطعات غير حياتي ) استراتژيك( به شناسايي كالاها و قطعات حياتي هاي خريد در بازار هاي الكترونيكي،  
 جهت كاهش ريسك و افزايش سياليت بازارهاي الكترونيكـي در  چارچوبي  و پس از آنپرداخته شده است صنعت خودرو ايران     در   ) جايگزين

دار و تامين كننده در اين موقعيـت هـا   يارائه روابط خردر اين چارچوب علاوه بر موقعيتهاي اشاره شده به     . استشدهصنعت خودرو ايران ارائه     
نعت بـه سـوي   ر صنعت خودرو ايـران و حركـت ايـن ص ـ     هدف از ارائه اين چارچوب كاهش ريسك در انجام خريد د            .پرداخته شده است  نيز  

  .ونيكي مي باشدبازارهاي الكتر
 بازارهاي الكترونيكي و عدم پيوستن سازمان ها به اين گونـه بازارهـا،   مشكلات عمده رمروري خواهيم داشت باين مقاله   در بخش دوم    

 بخش چهارم اختصاص به نحوه انجام خريد در          و در بخش سوم مروري بر ادبيات چارچوب ها و استراتژي هاي خريد صنعتي خواهيم داشت              
 نتيجـه گيـري و   پايـاني  به ارائه چارچوب خريد در صنعت خودرو ايران خواهيم پرداخت و در بخشدر بخش پنجم . پكو ايران دارد  شركت سا 

  .تحقيقات آتي را ارائه خواهيم داد
  

  
 شكلات عمده بازار هاي الكترونيكيم - 2

  
-ين گونه بازارها ضروري به نظـر مـي   مشكلات اپيش از حركت به سوي بازارهاي الكترونيكي و بوجود آوردن اين گونه بازارها بررسي       

 بازار الكترونيكي را طوري بوجود آورد كـه مـشكلات آنهـا كمتـر شـده و                  اين بررسي به اين دليل ضروري است كه با انجام آن بتوان           . رسد  
خود مي باشـند، كـه گـاهي     بازار هاي الكترونيكي با وجود رشد بسيار داراي مشكلات خاص           بر همين اساس    . احتمال شكست آن كمتر شود    

 اپراتور فعال بودنـد     120 بيش از    2000بطور مثال در ايتاليا در سال       . اين مشكلات باعث شكست و از بين رفتن اين گونه بازار ها مي انجامد             
  در سـال  انـشان  و همكارPeter Brunn . ]4[ رسيد و تنها نيمي از آنها به نقطه سر بـه سـر رسـيدند   40 سال بعد اين رقم به 3در حاليكه 

تعريـف نمـوده   در بازار معاملات تعداد انجام  آنراكه  آن بازار سياليت يكي ازپايه ها و ستون هاي  موفقيت بازار هاي الكترونيكي را در               2002
  .]5[، دانسته انداند

ريدارارن و فروشندگان ضـروري     آنها عنوان كرده اند كه نه تنها سياليت در مورد معاملات بلكه سياليت در مورد اطلاعات براي جذب خ                  
-آنها بحـث مـي  .  يكي از راه هاي حل  مشكل سياليت را حل كردن مشكل مرغ و تخم مرغ عنوان كرده اند          Sculley و   Woods. هستند

براين  بنـا  .]5[ست كه در آن بـازار انجـام مـي شـود           كنند كه تعداد شركت كنندگان در بازار مهم نيست بلكه مهمترين نكته تعداد معاملاتي ا              
علاقه  ي روي تعداد شركت كنندگان بايد در ابتدا سازمانهايي را مورد هدف قرار دهند كه با احتمال زياد      بر هاي الكترونيكي بجاي تمركز   بازار

طمـئن  قرارداد بستن با خريداران و فروشندگان كليدي و يا پيشنهاد دادن سهام به آنها از راههايي اسـت كـه باعـث م                      . به انجام معامله دارند   
مـي باشـد كـه قـراردادي بـا       gatetrade.netيك مثال خوب از اين كار . مدن سياليت اوليه مي باشدآشدن بازارهاي الكترونيكي از بوجود      
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Danish Stateميليون يورو از طريق 25بر اساس اين قرارداد خريد هاي عمومي به مبلغ .  منعقد كرد gatetrade.net   انجام مـي شـود  .
البتـه بـراي اينگونـه بازارهـا        . خم مرغ همچنين با ورود حاضران فعلي بازار به بازارهاي الكترونيكي، خودبخود حل مي شـود               مشكل مرغ و ت   

  .مشكل طرفدار بودن مي تواند به بزرگي مشكل مرغ و تخم مرغ ديده شود
  
 سياليتحل مشكل  - 1- 2

  
Ardena Ordaniniانـد كـه ورود سـازمانهاي بـزرگ بـه بـازار هـاي        ده به اين نتيجه رسـي سياليت براي حل مشكل  و همكارانشان

به سمت شركت هاي اما ايجاد كنندگان اين گونه بازار ها تمام سود ها را    . اين گونه بازار ها خواهد شد      سياليتالكترونيكي باعث حل مشكل     
  .]4[بزرگ خواهند برد

ران  مي توان به تصميم گيري خريد خريدا       ،آنها ياليتس مشكل   آن  حل شدن    و در نتيجه     ي الكترونيكي براي كاهش ريسك در بازار ها     
بـراي  .  اين تصميم گيري در راستاي انتخاب تامين كنندگان مناسب در بازار هاي الكترونيكـي مـي باشـد                  .]6[در اينگونه بازار ها كمك كرد     

بـه عنـوان  يكـي از عيـوب مهلـك و       Martin Grieger ه كمك به تصميم گيري خريد خريداران در اينگونه بازار ها بايد نكته اي را ك ـ
كشنده بازار هاي الكترونيكي ارائه نمود را مد نظر قرار داد و آن اينكه در اين گونه بازار ها تامين كنندگان تنها از طريق قيمت انتخـاب مـي                             

 از  مشكلات بازارهاي الكترونيكـي   كاهش   بنابر اين جهت     .]7[در آنها در نظر گرفته نمي شود      .. .شوند و مسائلي مانند كيفيت، نحوه تحويل و       
، در اين مقاله سعي شده است با ارائه چارچوبي جهت كمك به تـصميم گيـري                  در اين گونه بازار ها     سياليتكاهش ريسك و افزايش      طريق  

ن بازارهـا و انجـام   به تصميم گيري خريداران در اين بازار ها كمك نموده و باعث پيوستن سازمان ها به اي           ايران،  در صنعت خودرو   خريداران
  . در بخش بعد به مروري بر چارچوب ها و استراتژي هاي خريد صنعتي در بازارهاي الكترونيكي خواهيم پرداخت.معامله در آنها شد

  
  

  در بازارهاي الكترونيكي مروري بر چارچوب ها و استراتژي هاي خريد صنعتي - 3
  

 خريد صنعتي متعددي توسط محققان ارائه شده است كه در اين بخـش بـه               موقعيت هاي    چارچوبها و با توجه به اهميت خريد سازماني       
 اشاره خواهيم كـرد   تكميل گرديدEllarm و  Olsen ارائه شد و پس از آن توسطKarljicدو نوع چارچوب خريد كه چارچوب اول توسط 

موقعيت هاي خريـد را بـر اسـاس     ارائه شده است و همكارانشانو  Lisa M. Hunter توسط 2004در سال كه چارچوب دوم و پس از آن 
   .خواهيم پرداختاحتمال و اهميت ريسك به چهار موقعيت تقسيم بندي مي كند 

  
  و اهميت استراتژيكمديريت بر اساس مشكلات    لكترونيكيموقعيت هاي  خريد در بازارهاي ا       -1- 3

  كالاها
 

Kaljic      مدل او معاملات خريد را بـه چهـار         . مدلي را براي طبقه بندي و ايجاد استراتژي هاي خريد ايجاد كرد           به كمك همكاران خود
 در Ellarm و  Olsen .)1شـكل   (نـد تقـسيم مـي ك  كالاهاي خريداري شده   مشكلات مديريت و اهميت استراتژيكگروه بر روي دو بعد

در ادامه به بررسـي      .]8 [اضافه كرده اند  به اين چارچوب     روشي را براي تحليل روابط تامين كنندگان با سازمان           در تحقيقات خود   2003سال  
  .اين موقعيت هاي خريد خواهيم پرداخت

  
   اهرمي اقلامبازار  الكترونيكي اينترنتي براي خريد   - 1-1- 3

  
بوسيله تمركز خريـد بـر يـك تـامين          .  به راحتي مديريت مي شوند و از لحاظ استراتژيكي براي سازمان مهم هستند             اهرميكآيتم هاي   

موقعيـت  مثالهاي  . كننده ممكن است در خريد گروه كالاها بتوان تخفيف گرفت و همچنين هزينه هاي مديريت و حمل و نقل را كاهش داد                     
 Fordاعـلام كـرد كـه بـا      Oracle 1999در نوامبر .  به چشم مي خوردAutoexchange و Covisint ننددر صنعت اتومبيل ما اهرمي
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 بـه  2000 باعث ايجاد يك بازار  الكترونيكي اينترنتي عالي شد و تا فوريـه  اين معامله.  به توافق رسيده است Autoexchangeبراي ايجاد
 را  Ford زنجيره تامين وسيع      اين بازار الكترونيكي   مشاهده شد كه  . ول عظيمي گشت  و در زمان كوتاهي دستخوش تح     .  خود ادامه داد   حيات

  .]8[  تامين كننده بود هماهنگ نمود30000كه شامل 
  

  د غير بحراني كالاهاي غير بحرانيبازار  الكترونيكي اينترنتي براي خري  - 1-2- 3
  

  استاندارد كردن و يكپارچه كـردن       اين موقعيت  ييني دارند، در  آيتم هاي غير بحراني به راحتي مديريت مي شوند و اهميت استراتژيك پا            
   .باشدفرآيند خريد نكته مهمي مي

  
  بازار  الكترونيكي اينترنتي براي خريد آيتم هاي گلوگاه  - 1-3- 3

  
يـك بـازار     .اي سـازمان دارنـد  آيتم هاي گلوگاهي آيتم هايي هستند كه به سختي مديريت مي شوند امـا ارزش اسـتراتژيك كمـي بـر               

 ماننـد    بـازار الكترونيكـي    يـك . برده شـود  تـامين كننـدگان مكمـل بـه كـار         خت گزينـه هـا يـا        شـنا الكترونيكي اينترنتي مـي توانـد بـراي         
Chemconnect          در اين مـورد بـازار  الكترونيكـي اينترنتـي بـاز بـه دليـل                .  پيش مشاهده تامين كنندگان را براي مذاكره ممكن مي سازد 

  . به شكلي كه خريداران مي توانند به تامين كنندگان بسياري دسترسي داشته باشند، دسترسي بالا مناسب مي باشند
  

  اينترنتي براي خريدهاي استراتژيكبازار  الكترونيكي  - 1-4- 3
  

در ايـن   . يـد دارد  روي مـديريت خر   بـر   اين مقوله كالاهاي استراتژيك را كه به سختي مديريت مي شوند در بر مي گيرد و تاكيد اصلي                   
 شامل تامين كنندگان اوليه در توسعه محصول و چيـدمان مـشابه بـراي تلفيـق                 ،  زديكي با تامين كننده برقرار كند     مقوله سازمان بايد رابطه ن    

اين حالـت   رابطه نزديك با تامين كننده به معناي تبادل اطلاعات در سطح وسيعي مي باشد كه در                 . تامين كنندگان در زنجيره تامين سازمان     
سازمان سعي در بهبود برخي فرآيندها مانند توسعه محصول، خدمات مشتريان و مديريت سفارش با ديگـر تـامين كننـدگان در كنـار فرآينـد        

د هستند اين   تبادل اطلاعات در سطح وسيع اغلب داراي هزينه هاي بسيار است كه زماني كه تعداد تامين كنندگان محدو                 . تداركات خود دارد  
  . رسدناسب به نظر ميكار م
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  ر اساس احتمال ريسك و اهميت ريسكطبقه بندي موقعيت هاي خريد ب -2- 3
  

ريـسك را از  اين چـارچوب  . ارائه شد  2004سال مي باشد كه در و همكارانشان  Katryn A.Curry، چارچوب خريد ديگر متعلق به 
ميم گيري خريد در سازمان را بر اساس دو بعـد احتمـال ريـسك و                آنها تص . عوامل مهم تصميم گيري در خريد سازمانهاي صنعتي مي دانند         

  .]3[كه در ادامه به آن خواهيم پرداختاهميت ريسك به چهار دسته تقسيم بندي كرده اند 
  

   موثر در تصميم گيري خريد صنعتي عوامل - 2-1- 3
 

  اهميت ريسك 
  

 ضـعيف مـي     كالاير از نتايج منفي بالقوه از انتخاب         اولين جز از شناخت ريسك ، اهميت ريسك ، اهميت دريافت شده در ذهن خريدا              
كالاي خريداري شده براي سازمان استراتژيك و بسيار حياتي باشد و زمـاني كـه كـالا غيـر                   زماني بسيار زياد است كه      اهميت ريسك   . باشد

 .استراتژيك  بوده و از اهميت چنداني برخوردار نباشد اهميت ريسك نيز بسيار پايين است
 

  ريسكاحتمال  
  

 احتمال ريسك ، احتمال دريافت شده از انجام انتخاب ضعيف است يك عامل مهم موثر بر احتمال ريسك درجـه اي اسـت كـه يـك                           
 تـامين كننـدگان     ،زماني كه تعداد تامين كنندگان در بازار بسيار بوده و همگي          . خريدار احساس اطمينان در مورد تواناييهاي تامين كننده دارد        

تـامين    تعـداد  احتمال ريسك بـسيار پـايين اسـت و زمـاني كـه            احتمال انتخاب ضعيف از سوي خريدار پايين بوده و در نتيجه            د  توانايي باشن 
  .كنندگان توانا در بازار كم باشد احتمال انجام انتخاب ضعيف خريدار  و در نتيجه احتمال ريسك بسيار بالاست

  
  
  

  گوناگوني استراتژيك
  كالاهاي حياتي  •
دادي تامين كننده توانا بـا قابليتهـاي        وجود تع  •

  مشابه
  

  توسعه روابط
  كالاهاي حياتي •
  تعدادي تامين كننده با قابليت هاي متفاوت •
  
  

  كنار زدن واسطه ها
  كالاهاي غير حياتي و قابل جايگزين •
  تعدادي تامين كننده با تفاوت كم در تواناييها •
  

  خريد از واسطه ها
  گزينكالاهاي غير حياتي و قابل جاي •
  تعدادي تامين كننده با تفاوت در تواناييها •
  

  
  

اهميت 
 ريسك

 كم  احتمال ريسك

 كم

 زياد 

 زياد

  راي كمك به تصميم گيري خريد در سازمان خريد صنعتي بچارچوب: 2شكل 
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  خريد سازمانيمعرفي موقعيت هاي - 2-2- 3
  

 توسعه روابط: اهميت ريسك بالا/ احتمال ريسك بالا  
  

زماني بوجود مي آيد كه كالاي مورد نظر خريد براي سازمان بسيار مهـم مـي باشـد و انتخـاب نـوع                       ) اهميت ريسك بالا  (اين موقعيت   
شانس انتخاب يـك  . كالا باعث بوجود آمدن هزينه هاي بسيار بالا براي سازمان و از دست دادن شايستگي محوري آن مي باشد          ضعيف اين   

با دسترسي به تامين كنندگاني كه داراي قابليت هاي متفاوت هستند و يا اينكه قابليتهاي آنها قابل                 ) احتمال ريسك بالا  (تامين كننده ضعيف    
  .، سازمان براي كاهش ريسك سعي در توسعه روابط داردتشخيص داده شدندزماني كه اين دو ريسك . مي آيدتشخيص نيستند بوجود 

آنهـا تمايـل   . خريداران از تاخير و كيفيت پايين كه مي تواند باعث از كار افتادن توليد و يا آسيب ديدن محصول نهايي باشد مي هراسند   
خريداران با تجربه مي داننـد كـه فروشـندگاني كـه مـوارد             . سك، قيمت بيشتري را بپردازند    دارند تا براي تحويل مطمئن در جهت كاهش ري        

آنها ياد گرفته اند كه تصميم گيري تنها بر اساس قيمـت بطـور فـراوان                . استثنايي را در بازار الكترونيكي عنوان مي كنند قابل اعتماد نيستند          
در اين موقعيت فاكتورهايي چون كيفيـت، سفارشـي بـودن، يكپـارچگي             . بيني مي شود  منتهي به هزينه هاي بالا براي موارد غير قابل پيش           

  . فرآيند، برنامه هاي بلند مدت كاهش هزينه و خدمات پس از فروش مهمتر از قيمت هستند
در ايـن   . نظر مي رسـد   بدليل اينكه آنها بطور عميق به سمت توانايي تامين كننده مي روند ، ايجاد روابط برپايه اطمينان، بسيار مهم به                     

 بـراي تـامين     ،   الكترونيكـي مجـازي    بازارهـاي   بنـابراين   . موقعيت خريد، خريداران در حراجهاي الكترونيكي  ارزش كمي بدست مي آورنـد            
د شـد،   زماني كه ارتباطات ايجا   . محصولات با ارزش افزوده كه احتياج به رابطه همكاري قوي بين تامين كننده و خريدار دارد مناسب نيستند                 

 بكـار بـردن     . الكترونيكي براي تبادل اطلاعات با دقت بالا و در زمان كوتاه براي همياري بهتر به كار برده مي شـوند                    نرم افزارهاي كاربردي  
 و راه اندازي كارايي هاي جديد به حـذف گامهـاي        مي تواند به همياري، بهبود سرعت      تكنولوژي براي يكپارچگي  الكترونيكي زنجيره تامين      

ارتباطات ممتد اطمينان مي دهد كه افراد با اطلاعات به روز و كـاهش زمـان         . نساني و معاملات كاغذي بين شركا زنجيره تامين كمك كند         ا
  .تلف شده فعاليت كنند

  
  كنار زدن واسطه ها: اهميت ريسك پايين/       احتمال ريسك پايين  

  
هاي حياتي و ضروري سازمان به شمار نمي روند و به همين دليـل و بـدليل                  كه جزء كالا   كالاهايي خريداري مي شوند   در اين موقعيت    

وجود تعدادي تامين كننده توانا و اينكه اينگونه كالاها طبيعتا قابل جايگزيني مي باشند، اهميت ريـسك و احتمـال ريـسك، هـر دو در ايـن                            
  . مي باشددر اين موقعيت قيمت پايين، اصلي ترين عامل خريد . موقعيت پايين مي باشد

 قابـل  كالاهـاي پيـشنهاد شـده اسـت خريـداران     .  بكار برده شـود موقعيت كنارزدن واسطه هامدل قيمت پايين مي تواند براي توصيف        
در صورتيكه قيمت پايين باعث بوجود آمدن هزينه هـاي بيـشتر   . جايگزين، قيمت را با در نظر گرفتن حداقل كيفيت تعيين شده كاهش دهند  

بدليل غير بحراني بودن تاثير كالا بر سازمان، سازمان مي تواند از يك تـامين كننـده                 ) مانند كيفيت پايين كالا، تحويل دير     (براي سازمان شد  
خريداران كالاهاي ساده از اين مدل استفاده مي كنند و فاكتور هاي ديگر مانند كيفيـت، زمـان تحويـل،                    . به سمت تامين كننده ديگري برود     

  . را از طريق رفتن از يك تامين كننده به سمت تامين كننده ديگري حل مي كنندكارايي و ديگر مسائل
 بازارهـاي الكترونيكـي   .]4[بازار الكترونيكي مي توانند به اهداف خود در جهت كاهش قيمـت دسـت يابنـد    خريداران با پيوستن به يك

نند بطور مستقيم با يكـديگر تعامـل كننـد و فرآينـد انتخـاب تـامين                 موقعيتي را براي خريداران و تامين كنندگان ايجاد كرده اند كه آنها بتوا            
 بر اساس كاهش هزينه فعاليت مي       ي معكوس  ها حراج مانند   بازارهاي الكترونيكي برخي  .  را متحول كنند   غيرحياتيكنندگان براي آيتم هاي     

  . كنند
 همچنين خدمات سازمان دهي شده اي را براي كاهش زمان و  هزينه هاي معـاملات بـراي خريـداران و تـامين                        الكترونيكيبازارهاي  

  .كنندگان ايجاد مي كنند و كنار زدن واسطه ها را در زنجيره ارزش سنتي تشويق مي كنند
  

 خريد از واسطه ها: احتمال ريسك بالا اهميت ريسك پايين 
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ايي را بازنمايي مي كند كه خريد سازماني درجه بالايي از احتمال ريسك اما با اهميت ريسك پـايين                    خريده موقعيت خريد از واسطه ها    

هر چند در برخي موارد خريدار ممكن       ( كالا غير حياتي و قابل جايگزين است و مشخصات آن به راحتي قابل تعيين است              . را دريافت مي كند   
  ). محصول كمك بگيرداست از فروشنده يا واسطه در جهت تعيين مشخصات 

در حاليكه محـصولات    . اين موقعيت خريد احتمال ريسك بالايي را بدليل وجود تامين كنندگاني با قابليت هاي متفاوت بوجود مي آورد                 
نهايي آنها ممكن است يكسان باشد اما مشخصاتي مانند پاسخگويي در برابر محصولات معيوب و كيفيت پشتيباني محـصول ممكـن اسـت                       

  .بودن تامين كنندگاني با قابليت هاي مختلف شانس انتخاب ضعيف را افزايش مي دهد. متفاوت باشندكاملا 
.  با تفاوت محسوسي استفاده كننـد      بازارهاي الكترونيكي  خريداران در اين موقعيت ها مي توانند از          موقعيت كنار زدن واسطه ها    مشابه با   

به عنـوان يـك مـشاركت در زنجيـره      بازارهاي الكترونيكي از ، معاملاتجايگاهنيكي كردن تفاوت در اينجاست كه به جاي استفاده از الكترو
  . ارزش استفاده مي شود

 در جاييكه خريدار مي كوشد تـا احتمـال ريـسك بـالا را تعـديل كنـد تنهـا        از واسطه هاكند كه در موقعيت خريد  چارچوب پيشنهاد مي  
  .جايگزين فرآيندهاي انتخاب تامين كننده سنتي شوندد توانست ن خواهونيكيواسطه هاي الكتربازارهاي الكترونيكي مانند 

  
  گوناگوني استراتژيك: اهميت ريسك بالا/ احتمال ريسك پايين  

  
بـدليل  . هستندمشخص  ييكالاها اين ناحيه اقلام.  محصولات متمايز و حياتي هستندموقعيت توسعه روابط در اين ناحيه همانند     كالاها
 خود را تعيين كننـد احتمـال ريـسك پـايين            كالاهايران به آساني مي توانند هماهنگي بين تواناييهاي تامين كننده و احتياجات             اينكه خريدا 

ريسك انتخاب يك تامين كننده ناتوان يا نامناسب در اين موقعيتها پايين است بدليل اينكه تعدادي تامين كننده با قابليتهاي مشابه                     . باشدمي
 .وجود دارد
چنانچه مشخصات محصول از پـيش تعريـف شـده باشـد احتيـاجي بـه       .  نيستتوسعه روابطميت اين موقعيت خريد كمتر از موقعيت  اه

  .ارتباط نزديك بين خريدار و تامين كننده نمي باشد و اشتراك گذاري ثابت اطلاعات لازم نيست
تمايـل بـراي گونـاگوني كـه        . گوناگوني كنترل شده است     ،يد بالقوه براي شركتها در اين موقعيت خر       گاناسترتژي مديريت تامين كنند   

بوسيله آن خريداران گزينه هاي منابع تامين را نگه مي دارند، از آنجا دنبال مي شود كه زماني كه وابستگي آنها به تامين كننـدگان خـارجي                           
  .افزايش مي يابد، سازمانها قدرت خود را از دست مي دهند و از ريسك آسيب مي بيتتد

استراتژي گوناگوني كنترل شده روي محدود كردن تعدادي از تامين كننـدگان انتخـابي بـراي بدسـت                  موقعيت گوناگوني استراتژيك يا     
  در حاليكه هزينـه هـا و زمـان مـديريت تـامين              -  پايين بودن هزينه هاي هرواحد، رقابت قيمت، و استمرار تامين           -آوردن مزاياي گوناگوني  

گوناگوني استاندارد در زماني كه سازمان منابع خود را از چند تامين كننده تامين مي كنـد باعـث                   . هد تمركز مي كند   كنندگان را كاهش مي د    
 .افزايش قدرت خريدار مي شود

 مـي     استراتژي گوناگوني كنترل شده به كار گرفته مي شود كه باعث بوجود آمدن رقابت بـين تـامين كننـدگان                    ،در اين موقعيت خريد   
 در اين موقعيت خريداران مـي تواننـد اطلاعـات           .ته به شرطي كه بتوان تامين كنندگان را با مهارت و با كارايي كامل مديريت نمود               الب. گردد

تامين كنندگان را از طريق پرتال ها بدست آورده و پس از آن به كمك نرم افزارهاي كاربردي بين خود و تامين كننـده از مزايـاي كـسب و                              
  .تفاده كندكار الكترونيكي اس

  
 
  :صنعت خودرو ايراندر تحقيق انجام  - 4

  
و انجام مـصاحبه بـا   ) تامين كننده قطعات ايران خودرو(براي بررسي نحوه انجام خريد در صنعت خودرو ايران، به مطالعه شركت ساپكو              

در بخـش خريـد قطعـات و    .  بخش خريد شركت ساپكو ايران از قسمت هاي مختلفي تشكيل شده است      .كارشناسان اين شركت پرداخته ايم    
  : نوع كالا عبارتند از9اين .  نوع كالا تقسيم بندي مي شوند9كالاهاي اين شركت كالاها و قطعات خريداري شده به 
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  قطعات مربوط به بدنه خودرو  -1
 قطعات و كالاهاي مرتبط با الكترونيك خودرو -2
 مرتبط با تزيينات خودروقطعات  -3
 مواد و قطعات پليمري -4
  با سيستم هاي انتقال قدرتقطعات مرتبط  -5
 قطعات موتوري  -6
 قطعات مرتبط با امور عمومي خودرو -7
 قطعات و كالاهاي مرتبط با سيستم هاي تعليق، ترمز و فرمان -8
 قطعات و كالاهاي مربوط به مكانيزم ها و استاندارد هاي خودرو -9

 استراتژيك و همچنين كالاهـاي غيرحيـاتي و قابـل    جهت ارائه چارچوب خريد در صنعت خودرو ايران نياز به شناسايي كالاهاي مهم و        
لذا با انجام تحقيق در شركت ساپكو ايران و انجام مصاحبه با كارشناسان اين شركت به اين مهم دست يافتيم كـه                      .  بود  اين صنعت  جايگزين

  . است ارائه شده1نتايج اين تحقيق در جدول 
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  ارچوب خريد در صنعت خودرو ايران جهت حركت به سوي بازارهاي الكترونيكيچ - 5
  

چـارچوبي بـر مبنـاي    (چـارچوب دوم اشـاره شـده        به ارائه دو نوع چارچوب خريد صنعتي پرداختيم، اما با توجه به اينكـه                سومدر بخش   
بوده توجه بسياري به ريسك دارد و سعي ارائه دهنده آن تعديل و كاهش ريسك در بازار هاي الكترونيكي                   ) احتمال ريسك و اهميت ريسك    

  . ارائه مي دهيمرا  چارچوب خريد در صنعت خودرو ايران ،اين ما نيز  بر اساس اين چارچوباست، بنابر
 كالاهاي حياتي و استراتژيك صنعت خودرو ايـران در موقعيــت هـاي اول و دوم                  در شركت ساپكو   جه به نتايج تحقيق انجام شده     با تو 

اين چارچوب قرار مي گيرند و كالاها و قطعات غيرحياتي و قابل جايگزين صنعت خودرو ايران در موقعيـت هـاي سـوم و چهـارم قـرار مـي                           
 در هر    ما همچنين. اين موقعيت هاي خريد و نحوه تصميم گيري خريداران در هر موقعيت خواهيم پرداخت             اينك به تشريح هريك از      . گيرند

 انجـام  2004 كه در سـال  و همكارانشان Peter Kelleبه كمك تحقيق كه يك از اين موقعيت هاي خريد رابطه خريدار و تامين كننده را 
انـد،  سه نوع شراكت و همياري، شبكه تامين كنندگان و رابطه سنتي و رقابتي تقسيم كرده و روابط بين تامين كننده و خريدار را به    شده است 

  .]9[تعيين خواهيم نمود
  
  ايجاد شبكه تامين كنندگان: ، رابطه با تامين كنندگانگوناگوني استراتژيك: موقعيت اول -1- 5
  

 الكترونيك خودرو جزء  و، سيستم انتقال قدرتو فرمان قطعات موتوري، سيستم هاي تعليق، ترمز كالاهاي مرتبط بابا توجه به اينكه 
نعت خودرو ايران با ات زماني كه كارشناسان خريد در صكالاهاي حياتي براي شركت ساپكو قلمداد مي شوند، در هنگام خريد اين قطع

  در اين استراتژي خريدار . فاده كنند از اين استراتژي خريد استبه مواجه شدند، پيشنهاد مي شود تعدادي تامين كننده باقابليت هاي مشا

  كالاها و قطعات استراتژيك و حياتي
  

  طعات غيرحياتي و قابل جايگزينكالاها و ق

  بدنهقطعات و كالاهاي مربوط به   قطعات موتوري
   خودروتزئيناتقطعات و كالاهاي مربوط به   سيستم هاي تعليق، ترمز و فرمانقطعات و كالاهاي مرتبط با 

  مواد پليمري  سيستم انتقال قدرتقطعات مربوط به 
  خودروعمومي امور قطعات و كالاهاي مربوط به   الكترونيك خودروقطعات و كالاهاي مرتبط با 

  ي خودرومكانيزم ها و استاندارد هاقطعات و كالاهاي مربوط به   

تقسيم بندي كالاهاي حياتي و غيرحياتي در صنعت خودرو : 1جدول 
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ابه دارند را شناسايي نموده و هر بار از يكي از ايـن تـامين كننـدگان خريـد را                    تعدادي از تامين كنندگان را كه توانا هستند و قابليت هاي مش           
 كه ايـن عامـل باعـث    آنهادر اين موقعيت خريدار تنها از تعداد محدودي از تامين كنندگان خريد مي كند و نه از تعداد بسياري از       . انجام دهد 

  . .ر بار خريد و عدم وابستگي خريدار به تامين كننده مي شودبوجود آمدن رقابت بين تامين كنندگان، انجام خريد بهتر در ه
 كه در آن اطلاعات حيـاتي خريـدار در اختيـار            كنندگان است  ايجاد شبكه تامين   گان تامين كنند  خريدار و  در اين موقعيت بهترين رابطه      

عداد سـفارش در اختيـار تـامين كننـده قـرار خواهـد              تامين كننده قرار داده نخواهد شد و تنها اطلاعاتي در مورد زمان تحويل به مشتري و ت                
  .گرفت

  
  شراكت و همياري: ، رابطه با تامين كنندهتوسعه روابط: موقعيت دوم -2- 5
  

ترمـز و فرمـان، سيـستم        قطعات موتوري، سيستم هاي تعليـق،        كالاهاي مرتبط با  (يي كه خريداري مي شوند    ادر اين موقعيت نيز كالاه    
در اين موقعيت كارشناسان خريد در صنعت خودرو ايـران          .  كالاهاي حياتي در صنعت خودرو ايران هستند      ) و الكترونيك خودر   و انتقال قدرت 

اين كارشناسان پس از شناسايي تامين كننده برتر ديگر تـامين كننـدگان را از              . با تعدادي تامين كننده با قابليت هاي متفاوت روبرو مي شوند          
  . د خود را از او انجام خواهند داديين تامين كننده توسعه داده و هر بار خرصحنه خارج كرده و رابطه خود را با ا

چون كيفيت، سفارشي بودن، يكپارچگي فرآيند، برنامه هاي بلند مـدت كـاهش            بهتر است كارشناسان بر اساس عواملي       در اين موقعيت    
  .ر انتخاب تامين كننده نقش كمرنگ تري ايفا كندعامل قيمت دانتخاب تامين كننده بپردازند تا به هزينه و خدمات پس از فروش 

پيشنهاد مي شود در اين موقعيت رابطه خريدار و تامين كننده از نوع رابطه شراكت و همياري باشد كه در اين نوع رابطه خريدار و تامين             
نـوع رابطـه خريـدار و تـامين كننـده بـا       در ايـن   .كننده به سرمايه گذاري مشترك، اشتراك گذاري اطلاعات و افزايش ارتباطات مي پردازند         

    .اشتراك گذاري اطلاعات حياتي به پيش بيني نياز آينده مشتري و توليد قطعات مورد نياز خواهند پرداخت
  

  سنتي و رقابتي: ، رابطه با تامين كنندهكنار زدن واسطه ها: سومموقعيت  -3- 5
  

 مكـانيزم هـا و       و زئينات، مواد پليمري، امور خودرو    بدنه، ت  هاي مرتبط با   كالا در اين موقعيت كالاهايي كه خريداري مي شوند عبارتند از         
 لذا پيشنهاد مي شود در هنگـام خريـد ايـن            . اين گونه كالاها كالاهايي غير حياتي براي صنعت خودرو ايران محسوب مي شوند             .استاندارد ها 

  گوناگوني استراتژيك
  شبكه تامين كنندگان: نوع رابطه با تامين كننده

قطعات موتوري، سيستم هاي تعليق، ترمز و فرمان،         •
  سيستم انتقال قدرت، الكترونيك خودرو

  وجود تعدادي تامين كننده توانا با قابليتهاي مشابه •
  

  توسعه روابط
  شراكت و همياري:  تامين كنندهنوع رابطه با

قطعات موتوري، سيـستم هـاي تعليـق، ترمـز و فرمـان،              •
  سيستم انتقال قدرت، الكترونيك خودرو

  تعدادي تامين كننده با قابليت هاي متفاوت •
  

  كنار زدن واسطه ها
  رابطه سنتي و رقابتي: نوع رابطه با تامين كننده

كـانيزم هـا و     بدنه، تزئينات، مواد پليمري، امور خـودرو، م        •
  استاندارد ها

  تعدادي تامين كننده با تفاوت كم در تواناييها •
  

  خريد از واسطه ها
بدنه، تزئينات، مواد پليمري، امور خـودرو، مكـانيزم هـا و             •

  استاندارد ها
  تعدادي تامين كننده با تفاوت در تواناييها •
  

 زياد

 اهميت ريسك

 احتمال ريسك كم

 كم

 زياد

   در صنعت خودرو ايرانخريدو موقعيت هاي  خريد چارچوب: 4شكل 
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كارشناسان خريد در هر بار خريد بر اساس معيار قيمت و بدون  ،ر دارندكالاها و زماني كه تامين كنندگاني مشابه و با تفاوت كم در بازار حضو      
  . ند تامين كننده برتر را انخاب كن،استفاده از واسطه

ن يو تامين كننده اي كه در حداقل كيفيـت ، كمتـر   در اين موقعيت عامل قيمت مهمترين عامل شناسايي بهترين تامين كننده مي باشد 
در صورتيكه قيمـت پـايين باعـث بوجـود آمـدن            پيشنهاد مي شود    .  به عنوان تامين كننده بررتر شناخته مي شود        قيمت را پيشنهاد داده است    

بدليل غير بحراني بودن تاثير كالا بر سازمان، سازمان مي توانـد از             ) مانند كيفيت پايين كالا، تحويل دير     (هزينه هاي بيشتر براي سازمان شد     
  . ده ديگري بروديك تامين كننده به سمت تامين كنن

،  موقعيت روابط بـر اسـاس قيمـت بـوده          رابطه تامين كننده و خريدار در اين موقعيت رابطه رقابتي و سنتي مي باشد بطوري كه در اين                 
  .وانند از يك تامين كننده به سوي تامين كننده ديگر بروندمي شوند و خريداران به راحتي مي تاطلاعات امنيتي به اشتراك گذارده ن

  
  خريد از واسطه ها: چهارمقعيت مو -4- 5
  

 مكـانيزم    و زئينات، مواد پليمري، امور خـودرو     بدنه، ت كالاهاي مرتبط با     (مانند موقعيت سوم در اين موقعيت نيز كالاهاي خريداري شده         
 متفـاوت مـي   "ت هـاي كـاملا  ور دارنـد داراي قابلي ـ ضما تامين كنندگاني كه در بازار حايي برخوردار نيستند    از اهميت بالا   )ها و استاندارد ها   

با توجه به اين كـه بـدلايل عنـوان شـده در ايـن موقعيـت                  ،زماني كه كارشناسان خريد صنعت خودرو با اين موقعيت مواجه شدند          لذا  باشند،  
ك واسـطه واگـذار    و اين كار را به ي ـاختهاد مي شود خريدار خود به انجام خريد نپرده بنابراين پيشن،د قرار دار  يياحتمال ريسك در سطح بالا    

اي بين خريدار و تامين كننده وجود نداشته و هر دو تنها بـا  اين موقعيت رابطه در .كرده و ريسك موجود در اين موقعيت خريد را تعديل نمايد        
  .واسطه ارتباط دارند

  
  

  نتيجه گيريخلاصه و  - 6
  

دم تمايل سازمانها به اين نوع بازارها، در اين مقالـه بـا ارائـه    با توجه به ريسك بالا در انجام خريد سازمانها در بازارهاي الكترونيكي و ع 
و افزايش تمايل خريداران بـه بازارهـاي الكترونيكـي          چارچوبي در انجام خريد در صنعت خودرو ايران سعي در كاهش ريسك در اين صنعت                

به شناسايي كالاهاي حياتي و غير حيـاتي ايـن   ) رو ايراندر صنعت خود(ابتدا با انجام تحقيقي در شركت ساپكو ايران    مقاله در اين    .ايمنموده
 طعات موتوري، سيستم هاي تعليق، ترمز و فرمان، سيستم انتقال قـدرت           ق  مرتبط با     در اين تحقيق مشخص شد كالاهاي      .سازمان پرداختيم 

ي ، امور خودرو، مكانيزم هـا و اسـتاندارد هـا     دنه، تزئينات، مواد پليمري   ب مرتبط با    براي شركت ساپكو حياتي و كالاهاي       الكترونيك خودرو  و
در ايـن   .  پـرداختيم   شناسايي اين نوع كالاها به ارائه چـارچوب خريـد در صـنعت خـودرو               پس از  .شودغير حياتي و قابل جايگزين مي     خودرو  

توسـعه روابـط، گونـاگوني    دو عامل اهميت ريسك و احتمال ريسك، انجام خريد در صنعت خودرو ايران به چهار موقعيت    چارچوب بر اساس    
 در موقعيت توسعه روابط كالاهـاي خريـداري شـده بـراي سـازمان       .گرديدها و كنار زدن واسطه ها تقسيم بندي          واسطه ازاستراتژيك، خريد   

  نيك خـودرو  الكترو وترمز و فرمان، سيستم انتقال قدرتطعات موتوري، سيستم هاي تعليق،  قكالاهاي مرتبط با    حياتي هستند كه عبارتند از      
يـك تـامين    سازمانها بـا انتخـاب       در اين موقعيت توصيه مي شود        ن كنندگان توانا در بازار كم است لذا       تعداد تامي همچنين در اين موقعيت     و  

ذكور رابطـه   همچنين بهترين رابطه خريدار و تامين كننده در موقعيت م ـ.كننده روابط خود را با او توسعه دهند و هر بار از او به خريد بپردازند       
در موقعيت گوناگوني استرتژيك، كالا براي سازمان حياتي است اما تعداد تامين كننـدگان توانـا در بـازار بـسيار                      .شراكت و همياري مي باشد    

قابـت بـين     را انتخاب كند و با اين كار ر         توانا د يكي از تامين كنندگان    يبنابراين در اين موقعيت توصيه مي شود سازمان در هر بار خر           . هستند
اد نموده ايـم خريـدار بـا ايجـاد شـبكه            ه همچنين پيشن  .آنها بيشتر شده و همچنين وابستگي سازمان به يك تامين كننده خاص كاهش يابد             

موقعيت كنار زدن واسطه ها، موقعيتي است كه در آنها كالاهـا غيرحيـاتي و قابـل                 .تامين كنندگان روابط خود را با تامين كنندگان ادامه دهد         
در اين موقعيت پيشنهاد مي شود سازمان ها با كنار زدن واسطه ها خـود بـه                 . يگزين هستند و تعداد تامين كنندگان توانا در بازار زياد است          اج

انجام خريد بپردازند و به دليل اينكه كالاها مهم و حياتي نيستند اگر تامين كننده اي نتوانست كيفيت و زمان مورد انتظـار تحويـل را تـامين                    
در موقعيـت   .  در اين موقعيت رابطه خريدار و تامين كننده از نوع سـنتي و رقـابتي خواهـد بـود                   .ند، خريدار به سمت تامين كننده ديگر برود       ك
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گزين است و تعداد تامين كنندگان توانـا در بـازار كـم هـستند، در ايـن موقعيـت                    يخريد از واسطه ها، كالا براي سازمان غيرحياتي و قابل جا          
   .د را به واسطه ها بسپارنديمي شود سازمان ها انجام خرپيشنهاد 
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