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 چكيده

خدمات در اقتصاد اي، افزايش اهميت هاي رايانهبا افزايش جهاني شدن بازارها، توسعه سريع در تكنولوژي اطلاعات و شبكه

مديريت زنجيرة خريد و تامين بشدت درحال تحول و  نقش ،هاي مشتريها و مطالبات و خواستهو تغيير در سليقه
رفته را سهم  ي از بهاي تمام شده كالاي فروشبويژه در بنگاه هاي توليدي نيم دگرگوني است. دربسياري از سازمانها و

هر ريال صرفه جويي  روي درآمد شركت دارد و گيرهاي خريد اثر قابل توجهي بر دهد. بدين لحاظ تصميمخريد تشكيل مي

اي براي گذارد. ازسوي ديگر با استفاده از يك نگرش غيرحرفههاي خريد بطور مستقيم روي سود شركت تاثير ميدر هزينه
فته شده و مالاً به زيان قابل جويي درهزينه ناديده گرممكن است به راحتي فرصتهاي صرفه ،گيري درمورد خريد تصميم

عملكرد سازمانهايي كه به مديريت استراتژيك مي پردازند بيشتر و بالاتر از ديگر سازمان هاست. دست  .توجهي منجر گردد

يابي به يك حلقه مناسب ارتباطي بين محيط يك سازمان و سطوح مختلف استراتژي)استراتژي سطح شركت، استراتژي 

راتژيهاي وظيفه اي(، از الزامات موفقيت در يك محيط رقابتي است. شواهد متقاعدكننده چندي سطح كسب و كار و است
هاي مالي، منابع انساني، بازاريابي و زنجيره تامين با استراتژي كسب وجود دارد مبني بر اين كه همسويي صحيح سيستم

هاي عمده بين رفتار خريد سازماني و ه ابتدا تفاوتدر اين مقالبر اين اساس  وكار، عملكرد بنگاه را افزايش خواهد داد. 

مديريت خريد و نقش استراتژيك  ،سپس ضمن برشمردن عوامل موفقيت زنجيره خرِيد و تامِين و كننده تشريحمصرف
هاي استراتژيكنندگان براي پشتيباني هايي مختلف در برابر تاميناستراتژيهاي توليدي و چگونگي توسعه در شركتتامين 

 .گيرد يمورد بحث قرار م كسب و كار ازار وب/كلي مربوط به محصول
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 مقدمه

د. نمودار زير نشان دهتشيكل مي ،شدهرفته را هزينه مواد و خدمات خريداريشده كالاهاي فروشبخش اعظم قيمت تمام

هاي تجاري كه است. اگر ساير هزينه %05رفته، تقريباً شده كالاهاي فروشدهد كه ارزش خريد نسبت به قيمت تماممي

شود. بعلاوه تجزيه بالغ مي %86دهند به ارزش خريد اضافه گردد، اين مقدار تقريباً به جزو با اهميتي از خريد را تشكيل مي
 RONA)5بهبود دربازده دارائيهاي خالص %50صرفه جويي در خريد به  %2دهد كه شان ميو تحليل دوپونت ن

هاي خريد اساساً به چند طريق در موفقيت توان گفت كه سياست. در يك جمع بندي مي(22،2552) وان ويل ،انجامدمي(

ژه فروش را از طريق فراهم تجاري شركت سهيم است: اول، سياست هاي خريد به مقدار قابل ملاحظه اي سودهاي وي
از طريق توافقهاي بهتر از لحاظ كيفيت و  خريد مي تواند بخشد. دوم،نمودن صرفه جوئيهاي قابل توجه در هزينه بهبود مي

پشتيباني با تامين كننده، در افزايش ضريب گردش سرمايه سهيم باشد. سوم، وقتي با تامين كنندگان به درستي برخورد 

هاي شركت سهيم گردند. حتي بهبودهاي كوچك در روابط با تامين مقدار قابل ملاحظه اي درنوآوري شود ممكن است به

( اهميت 5292كنندگان ممكن است تاثير قابل توجهي برروي بازده دارائيهاي خالص شركت داشته باشد. به اعتقاد ديويد )
بسيار بيشتر مي  ،ستفاده مي كندخريد بويژه وقتي شركت از استراتژي رهبري هزينه )به زعم پورتر( ا

 يابي به برتري دردستبه عنوان منابع مهمي براي بيش از پيش كنندگان تامين(. از سوي ديگر 5292،،52شود)ديويد،

كنندگان، چه اي دارند. تامينكنندهآمد نقش تعيينتامين موثر و كار هكنندگان در يك زنجيرتامينشوند. رقابت شناخته مي
هاي كه كاهش زمان روانه كردن محصول به بازار و هزينه ،كنندگانهاي توليدچه غيرمستقيم، بايد در برنامه و مستقيم

كار توسعه و ه عمد پيشرفته نظير امريكا وژاپن يدر برخي كشورها. دهند، درگير شوندمربوط به مواد را هدف قرار مي

 .(5998ر،ي)دامي شود به صورت پيمانكاري انجام عاتقط تهيه كل 95مهندسي و %

از سوي ديگر، بيشتر سازمانها به جاي داشتن يك استراتژي جامع و واحد ، از مجموعه اي از استراتژيهاي مرتبط 
استفاده مي كنند ، كه هريك در سطوح مختلفي از شركت طراحي مي شوند . سه سطح مهم استراتژي در بيشتر سازمانها 

؛ هانگر و  2555راتژي كسب و كار و استراتژي كاركردي يا عملياتي ) واكر و همكاران ، است استراتژي شركت ، عبارتند از :

(. هر يك از سطوح استراتژي با ساير سطوح استراتژي تعامل نزديك و هماهنگي دارند و اگر كل شركت 5992ويلن ، 
مي توان هماهنگي فوق را برقرار  بخواهد موفق شود ، بايد اين سه سطح يكپارچه باشند . سؤال اصلي اين است كه چطور

كرد ؟ پژوهش هاي كاربردي و بنيادي براي پاسخگويي به اين سؤال ، حوزه ي جديد و نوپايي شامل مفاهيم ، تئوريها و 

الگوهاي مديريت استراتژيك را بوجود آورده است . الگوي هاي مطرح شده در سه گروه دسته بندي مي شوند : الگوهاي 

(. اين هماهنگي مي تواند در سطوح گوناگون 5268ي طبيعي و الگوهاي همه جانبه )اعرابي و رضواني ، عقلايي ، الگوها
، فرض بر اين است كه هماهنگي  نوشتاربرقرار شود. در اين  محتوايي( استراتژي با يكديگر وبا عناصر سازماني )ساختاري و

 تژي سازمان مي تواند عملكرد سازماني را ارتقاء دهد.استراتژيك بين استراتژيهاي زنجيره خريد و تامين با استرا

 
 

 زنجيره خريد و تامين و بهره وري موفقيتعوامل موثر بر 
مديران در تلاش براي رسيدن به مزيت رقابتي پايدار بايستي بر آنگونه از فعاليتهاي محوري متمركز شوند كه در بازارهاي 

شوند، دهد. ازاينرو با فعاليتهايي كه بعنوان فعاليتهاي غير محوري تعريف مييمصرف، مزيت رقابتي را دراختيار آنها قرار م

                                                                                                                                                                                                     
1. Return on net  assets  
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كنند.گر چه عوامل شكست و موفقيت  مديريت زنجيره خريد و بصورت پيمانكاري از طريق تامين كنندگان برخورد مي

 :(52-50، 5262)پناهي، تامين بسيارند اما مهمترين آنها عبارتند از

  سازمان استراتژيخريد با  استراتژيهمسو سازي 

 مداوم آنها  يتحليل هزينه تامين كنندگان و ارزياب 

  مديريت و اطمينان از كيفيت  مناسب آنها با ارزيابي هاي مداوم و دوره اي 

 تحليل رفتار خريد سازماني و شناخت عوامل واقعي تاثيرگذار تصميگيري خريد 

 يتدرگيري بخش خريد در فرايند مهندسي و كنترل كيف 

 شناخت  ساختار بازارها از جنبه هاي عرضه و تقاضا 

 تحقيق در بازار خريد 

 شناخت روشهاي مذاكره خريدهاي صنعتي و قواعد رهبري آن 

 سازمان دهي مناسب امور خريد 

 استقرار سيستم ارزيابي عملكرد خريد 

 
 

 نة نظريپيشي                                                                    

 کياستراتژ يو هماهنگ استراتژي

كنند، كه بيشتر سازمان ها به جاي اتخاذ يك استراتژي جامع و واحد، از مجموعه اي از استراتژي هاي مرتبط استفاده مي 

شوند. سه سطح مهم استراتژي در سازمان هاي بزرگ چند محصوله عبارتند هريك در سطوح مختلفي از شركت طراحي مي
استراتژي يك  . 2اي )كاركردي(( استراتژي وظيفه2و  2( استراتژي كسب و كار )تجاري(2 5ستراتژي بنگاه )شركت(( ا5از :

داران، مشتريان و شهروندان ارزش آفريني نمايد)كاپلان و خواهد براي سهامكند كه سازمان چگونه ميسازمان مشخص مي

ه جامع و همه جانبه كه نشان مي دهد شركت چگونه به ماموريت و (. يك استراتژي عبارت است از برنام،2: 5266نورتون،
 استراتژي سطح كسب و كار )تجاري( دربارة  (.25: 5265هدف هاي خود دست يابد. )هانگر و ويلن، ترجمه اعرابي وايزدي، 

واحد تجاري( چگونگي رقابت موفق در بازارهاي خاص مي باشند و با اين موضوع سر و كار دارد كه يك كسب و كار )

يابد؟ استراتژي كسب و كار معمولا در سطح محصولات يا واحد تجاري استراتژيك دست مي ""مزيت رقابتي""چگونه به 

اجرا مي شود و بر بهبود موقعيت رقابتي كالاها و خدمات شركت در يك صنعت خاص يا يك بخشي از بازار خاص تاكيد 
 0)مبارزه با تمام رقبا براي كسب مزيت( يا مشاركتي 5استراتژي هاي رقابتيدارد. واحد استراتژيك تجاري ممكن است از 

  (5295ه هر دو شكل باشد )هانگر و ويلن،)همكاري با يك يا چند رقيب براي كسب مزيت عليه ساير رقبا( و يا ب

هاي محصور در  استراتژي وظيفه اي، براي تحقق بخشيدن به هدف هاي كسب و كارها ) واحد تجاري ( يا شركت      
( . همان طور كه يك شر كت بزرگ ، چند  5266قالب واحد هاي تجاري يا خدماتي تدوين مي شوند )رحمان سرشت، 

كسب و كار ) واحد تجاري (دارد كه هر واحد ، استراتژي خود را دنبال مي كند ، هر كسب و كار نيز از مجموعه اي از حوزه 

ز استراتژي خاص خود پيروي مي كند . اين حوزه هاي كاري عبارتند از : توليد ، هاي كاري تشكيل شده است كه هر يك ا

                                                                                                                                                                                                     
1 . Corporate Strategy 
2 . Business Strategy 
3 . Functional Strategy 
4 . Competitive 
5 . Cooperative 
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(. با اين تعاريف 5295تم هاي اطلاعاتي )هانگر و ويلن، مالي ، بازاريابي ، تحقيق و توسعه ، منابع انساني و سيس

، توليد، خريد و...استراتژيهايي از نوع ،مالي،تحقيق و توسعه  نيره تامي، زنجاستراتژيهايي مانند منابع انساني ، بازاريابي

 كنند.كاركردي )وظيفه اي( هستند.استراتژيهاي وظيفه اي در ذيل استراتژيهاي شركت و تجاري نقش اجرايي را بازي مي
گويند. هريك ازسطوح استراتژي با گانه استراتژي را هماهنگي استراتژيك ميهماهنگي داخلي و خارجي در سطوح سه   

وح استراتژي تعامل نزديك و هماهنگي دارد و اگر كل شركت بخواهد موفق شود بايد اين سه سطح يكپارچه ساير سط

 باشند . 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 ( 5295)منبع : ويلن و هانگر ، رابطه بين سطوح استراتژي  -5 نمودار
 

عقلايي ، الگوي طبيعي و الگوي همه توان از سه راهبرد كلي استفاده كرد. الگوي براي برقراري هماهنگي استراتژيك مي

شود كه بين فرض ميكه برخاسته از مكتب ميشيگان هستند  ييعقلا يجانبه يا نقاط مرجع استراتژيك . در الگوها
در اين الگوها هدفها و سياستهاي سطوح يك رابطه يك طرفه وجود دارد.  نيره تاميزنجاستراتژي سازمان و استراتژي 

 (.2تژي تجاري سازمان است)نمودارتر تابع استراپايين

              

 
 
 
 

 
 

 

 

 (  الگوي هماهنگي عقلايي در استراتژي زنجيره تامين2نمودار  )

ريزد و در فرايند تدوين استراتژي در سطح سازمان به نيازهاي استراتژي از اين ديدگاه آبشاري است كه از بالا فرو مي

(. الگوهاي طبيعي ناشي از مكتب هارواد هستند 26: 5265كند)بامبرگر و مشولم، ي ميشود و آنها را معرفسازمان توجه مي

؛ 5262، اسكات، 29؛5265درصدد تطبيق يافتن هرچه بيشتر با شرايط واقعي و الزامات محيط هستند.)بامبرگر و مشولم، 

 
ارزيابي و  اجرا تدوين

 كنترل

 اجرا
 

ارزيابي و 

 كنترل

 تدوين
 

 اجرا
 

ارزيابي و 

 كنترل

استراتژي سطح 

و كار )  كسب

 ( واحد تجاري

استراتژي سطح وظيفه 

 اي ) كار كردي (

 تدوين

 استراتژي سازمان

 استراتژي زنجیره تامین
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مي دهد كه ضمن بهره مندي از  ن اين امكان رايره تامينگرش نقاط مرجع استراتژيك به طراحان استراتژي زنج(. 65

مزايايي هر دو الگوي عقلايي و طبيعي، با ملاك قراردادن معيارهاي محوري، اولويت هاي كلي سيستم را تعيين كرده و در 

استراتژي بگنجانند، به طوري كه كليه گروه هاي ذينفع مطابق مباني و اصول مورد نظر، هدايت و مديريت شوند)بامبرگر و 
سازمان ها مي توانند با تعيين وضعيت موجود خود نسبت به نقاط مرجع  (. ،599بام و شندل،، فيگن5265:05مشولم، 

  .استراتژيك به انتخاب استراتژي مناسب اقدام نمايند

 

 رقابتي  استراتژيخريد و 

رازمادت بساياري از د اساتراتژياماروزه، طلباد. رقابتي رويكرد خريد و تاامين خااص خاود را مي هر يك از استراتژيهاي 
هااي جدياد هاي محوري و آغااز فعاليتمتمركز شده است، يعني تركيبي از افزايش فعاليت“ 5رشد انتخابي”ها بر شركت

آنها در نظار گرفتاه “ كار محوري”هايي كه متعلق به ها آن فعاليتآنست كه شركت استراتژيخوش آتيه. اولين پيامد اين 

 به طور كلي، دلايل زير ممكن است بر اين روند تاكيد كنند. كنند.ندگان واگذار ميكنشود را يكجا به تاميننمي

  هاي فعاليتهمه توان نميشركتها دريافته اند “.ساخت يا خريد”پيمانكاري، در نتيجه مطالعات افزايش

  هاي يشتر از هزينههاي توليد داخلي بسيار بهزينه در بيشتر موارد .دهندبه طور رقابتي انجام خود را توليدي   

شركت بر روي  .در دستور كار قرار دهند“ ساخت يا خريد” كنندگان خارجي است. از اين رو شركتها بايستي تحليلتامين
 .(5269ل ،يوان و). كندسپاري ميبرونطراحي، مونتاژ، بازاريابي و فروش متمركز شده، و توليد بيشتر قطعات را 

 از  هاي كارگري در بعضيبه خاطر سطح بالاي هزينه طعات.خريد محصولات نهايي به جاي ق 

 كشورهاي اروپايي، رقابت براي برخي از موسسات دشوار شده است. براي مثال، كشورهاي   

 مواد اوليه را خريداري انها اسكانديناوي براي كار در صنايع پوشاك بسيار پر خرج و گران هستند.    

 فرستند تا آنجا مي“ داراي دستمزد پايين”لات به كشورهاي كرده سپس همراه با طرح محصو   

 محصولات نهايي ساخته شوند    

 كنندگان ابزار دقيق اپتيكي، اغلب مجبورند ابزارهاي مورد نياز خود )از توليد)كليد در دست(.  2تحويل كلي

كنندگان متخصص يستي از تامينبا قيمتگيري دقيق( را خريداري كنند. قاعدتاً اين وسايل گرانجمله وسايل اندازه
 افزايش است.هاي توليدي بتدريج در حالخريد در هزينه پروژه براي اين شركتخريداري شوند. درنتيجه، سهم

 يابد كه حتي در برخي از صنايع، تكنولوژي با چنان سرعتي توسعه مي .توسعه فني 

       كنندگان رايانه كه آيند. مثلاً توليدگام شدن با آن بر نميگذاري لازم براي همكنندگان بزرگ از عهده سرمايهتوليد

ه كنندگان كمپرسورها كه مجبورند به ريختكنند، يا توليدكنندگان متخصص تهيه ميهاي خود را از تامينپردازندهريز

 برند.سازي سود بهاي جديد در تكنولوژي قالبهاي متخصص  اعتماد كنند تا بتوانند از پيشرفتگري

هاي كنندگان بر روي فعاليتكند كه بسياري از توليدوضعيت رقابتي  در بسياري از صنايع ايجاب ميتغيير به طور خلاصه،
هاي محوري را بيشتر به صورت پيمانكاري انجام هاي تخصصي خارج از دامنه اين فعاليتمحوري متمركز شوند و فعاليت

گيري در رو، تصميمشده بسياري از محصولات نهايي بيشتر خواهد شد. از اينامدهند. در نتيجه، سهم خريد در قيمت تم

ها خواهد گذاشت. به همين دليل مديريت بايد درباره امور خريد آگاهي پيدا مورد خريد تاثير بيشتري بر درآمد مالي شركت
 ورد بحث قرار خواهد گرفت.مشي شركت مها براي هماهنگ كردن خريد با خطكند. در ادامه، پيامد اين پيشرفت
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 توليد و خريد استراتژيسازي: نتايجي براي  كنترل هزينه و متمايز

  هدف هر شركتي توسعه يك مزيت رقابتي متمايز و قابل تداوم است. تنها در اين صورت شركت قادر خواهد بود

ف به اين پرسش كه چگونه چنين هاي اخير در مطالعات مختلمدت خود را تضمين كند. در سالحيات و دوام طولاني
اساسي وجود دارد كه  استراتژي، سه پورتر به عقيده(. 5265)پورتر،موقعيتي حاصل خواهد شد، توجه زيادي شده است

 توانند به يك موقعيت بازاري مشخص و برجسته منتهي گردند.مي

كنترل  استراتژيده محصول نهايي است. ش، كار مداوم براي كاهش قيمت تماماستراتژيتمركز اصلي اين كنترل هزينه. 

اين در سازد. پذير ميآمد، با تجهيزات توليد تخصصي را امكانخطوط توليدي كار ر رويهزينه، توليد در مقادير زياد ب

د. كاربرد نگيرها در اولويت اول قرار ميهايي همچون كيفيت و خدمات نيز توجه داشت ولي هزينهبايد به جنبه استراتژي

 كننندگانكننده رايانه )توليدكنندگان خودرو )جنرال موتورز، كرايسلر، فورد(، چند توليدتوسط برخي از توليد ن روشاي
 كنندگان لوازم خانگي به اثبات رسيده است.( و برخي از توليدامبيمورد نياز آي هايابزار

محصول  تمايزدهد. هستند را مد نظر قرار مي محصولاتي كه از نظر مشتري منحصر بفرد استراتژياين . 5سازيمتمايز

و  2مريكن اكسپرس(اخدمات ) ،آوري )اپل(فن ،2هاي سوآچ(، نشانه تجاري )شركت لوكاست(تواند در طرح )ساعتمي

 پذير است.بسياري از ابعاد ديگر باشد. تركيب عوامل فوق نيز امكان

اي بهينه را هدف خود قرار اي از مشتريان به شيوهشدهعريف، خدمت به گروه خاص و تاستراتژياين  تمركز. استراتژي

حمل و نقل  نعتيا در ص (سازيهاي نسبتاً كوچك كاغذهاي صنعتي )شركتهاي آن را اساساً در بخشدهد. نمونهمي

تمركز،  ستراتژياتوان مشاهده كرد. در اند( ميها مجهز شدها رايانهيهايي كه مخصوصاً براي حمل لباس، اثاثيه )كاميون

 كند.هاي خاص پيدا ميو راه حل ه، با مشكلات عمده آنها آشنا شدهدرهاي گروه مشتريان مطالعه كشركت بر روي فعاليت
گذاري كند. يك هاي خود سرمايهخواهد از نظر تكنولوژي متمايز شود بايد همواره بر روي كاركنان و دستگاهشركتي كه مي

 استراتژيكند. در عمل، اغلب آثاري از هر دو جهز شده، كيفيت محصول نهايي را تضمين ميبخش توسعه و طراحي خوب م

 ايگستردهنتايج  ،كند كه انتخاب از بين اين دوشود. ولي اين توضيحات ثابت ميسازي مشاهده ميكنترل هزينه و متمايز
شي مخط شكلايج براي سازمان توليد بايد به كه اين نت مشخص استتوليد دارد.  استراتژيبراي طراحي سازمان توليد و 

در حالت كنترل هزينه، قيمت و  هاي خريد را نياز دارد.استراتژيهزينه و متمايزسازي، انواع مختلفي از  كنترلآيد. خريد در

يل نيست كننده زمان تحودهند. معيار مهم براي انتخاب تامينكننده را تشكيل ميهزينه محورهاي اصلي مذاكره با تامين

انجامد كه تحويل به شكست در توليد مي شرايطكننده در رعايت بلكه قابليت اطمينان تحويل است. قصور هميشگي تامين
در  آورد. به همين دليل از عدم پذيرش مواد ورودي بايد جلوگيري به عمل آيد.هاي بالايي را به بار ميبه نوبه خود هزينه

تواند در عرصه بهبود فرآيند كننده است. اين همكاري ميكيد روي همكاري نزديك با تامينسازي، تامتمايز استراتژيمورد 

كننده و ت باشد. بنابراين وجود رابطه مستقيم بين تاميناو محصول، كنترل كيفيت، كاهش زمان انجام كار و تبادل اطلاع
كننده داشته باشد. چون ها اثر مختلشركت تواند در اين نوعكاربر اهيمت دارد، به همين خاطر بخش مركزي خريد مي

كننده از طريق يك كننده است. در وضعيت كنترل هزينه، ارتباطات با تامينوبيش واسطة بين توليد و تامينخريدار كم

 شود.دهي صرف ميگيرد. بنابراين زمان بيشتري در بهينه كردن يا توسعه مسيرهاي سفارشمسير اداري رسمي صورت مي

 شركت ياستراتژ گ كردن خريد باهماهن
طرف  برابر سه موقعيت شركت در هرباهاي صريح درگيريمديريت ارشد بايد تصميم كلي موسسه، استراتژيدر طراحي 

ا ي“ كاركنان”، يعني كرد تعريف توان يم را نيز نفعهاي ذيطرف اين گروه چهارمي ازود انجام دهد. اصلي خ نفعذي
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بينند، ها دانش و سرمايه انساني را به عنوان عوامل كليدي موفقيت براي سازمانشان ميبيشتر شركتچون كه “. هااتحاديه”

را “  ياستراتژمثلث ”  نفعهاي ذيطرفتبديل شود. اين “ استراتژيمربع ”ممكن است در آينده به “ استراتژيمثلث ”

 دهند.تشكيل مي

پردازد. مي 5بندي بازاردر بازار و قسمت شركت وع موقعيتبه موض كه .هاي هدفهاي اصلي مشتري يا گروهگروه

هاي هدف متناسب و سازگار شوند، كه به هاي بيشتر گروهافزون با نيازبايد به طور روزشركت محصولات و خدمات 
 (.2552)كاتلر،بازار نياز داردهاي خاص براي محصول/ استراتژي

از طريق آن اي كه هاي مشتري پاسخ دهند؛ بلكه بايستي به شيوهند به نيازها نه تنها بايد قادر باششركت رقيبان اصلي.

دهد كه چرا به جاي رقيبان، اين ند. همين امر نشان ميبينديشدست يابند نيز “ برتري مشخص و مداوم در رقابت”به يك 

ممكن است از وضعيت بهتر  يرقابتت يمزطور كه قبلاً ذكر كرديم، آورند. همانروي مي مشتريان هستند كه به شركت

عالي  كيفيت ،هاي تجاري برتر(علامت تجاري بهتر )بسياري از علامت كنندگان خودرو در آسياي جنوبي(،هزينه )توليد

اس( به دست آيد. ال و فدرال اكسپرس و يوپياچو خدمت به مشتري )دي لجستيك(، عملكرد بهتر 2محصول )رولزرويس
شركت، آنها بايد قادر باشند به خوبي محصولات و خدمات شركت را از آنچه سمت يان به آوري مشتربراي تضمين روي

كنند، متمايز سازند. براي انجام چنين كاري، مقايسه پيوسته عملكرد كلي شركت )البته( رقيبان هميشگي آنها ارائه مي

شوند، ضروري ن در نظر گرفته ميهايي كه در يك فعاليت خاص، بهترينسبت به عملكرد رقيبان هميشگي و آن شركت
 خواهد بود. 

هاي محوري شركت را كنندگان، بازنگري پيوسته فعاليتتوسعه و پيشرفت در بازارهاي تامين كنندگان اصلي.تامين

هاي توليدي و هاي محوري و غيرمحوري )هم فعاليتكند. مديريت بايد مكرراً از خود بپرسد تا چه حد فعاليتايجاب مي

توانند در هاي اخير )توليدي( نميگيرند. اگر نتيجه اين باشد كه فعاليتمات پشتيباني( به طور رقابتي انجام ميهم خد

منابع ”كنندگان )به شكلكت با تامينايا شر/هاي پيمانكاري وحلبلندمدت به نحو رقابتي انجام گيرند، لازم خواهد بود راه

عنوان ه كنندگان بهاي مخصوص تاميناستراتژيهاي زنجيره تامين و استراتژيستي بررسي شوند. در نتيجه، باي“( 2مورد توجه
براي  رهاي كمپرسوكننده خودرو اروپايي است كه طراحي و توليد والفاساس اين نياز توسعه داده شوند.نمونه آن يك توليد

، خود با پشتيباني مالي از پيمانكار فرعيكننده اين تامين اي متخصص واگذار كرد.كنندهنسل جديد خودروها را به تامين

. بنابراين هر دو طرف قرارداد تاسيس كردهاي بهنگام براساس سفارشات فوري پذير نمودن تحويلاي براي امكانكارخانه
 براي تامين اين نوع قطعات كاملاً به يكديگر وابسته هستند؛ چون رابطه طرفين از يك رابطه رقابتي به يك رابطه شراكتي

 درازمدت تبديل شده است.

( برتري 2( موقعيت شركت نسبت به مشتريان اصلي خود)5بنابر آنچه گفته شد، وضعيت نهايي رقابتي شركت، نتيجة )

اش، و كنندگان اصلي( موقعيت شركت در برابر تامين2)شمشخص و مداوم شركت در مقايسه با رقيبان هميشگي وموقت
 باشد. يهاي زنجيره تامين آن، ماستراتژي

گيري صريح نسبت به مشتري دارند و داشتن ها يك جهتارائه شده است. هر چند بسياري از شركت 5اين مطلب در شكل

طور منظم عملكرد فرآيندهاي كليدي خود را هرقابتي نگراني اصلي آنها شده است، ولي فقط تعداد كمي از آنها ب استراتژي
دهد كه فعلاً در مديريت زنجيره زنند. اين امر نشان ميمي ان متخصص محككنندگنسبت به فرآيندهاي كليدي تامين

 افزون وجود دارد.كنندگان، منافع روزتامين استراتژيتامين و 
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هاي بزرگ باشد. شركتمي“ هاهزينه”كند. عنصر اول كنندگان دو عنصر، نقش اصلي را ايفا ميدر برقراري رابطه با تامين

هستند كه بتوانند محصولاتشان را در حداقل كل هزينه مالكيت توليد كنند. در تلاش براي  يكنندگانينبيشتر به دنبال تام

يك رويكرد “ 5گرايانهملّي”يابي هاي سنتّي منبعاستراتژيكنندگان به جاي ترين منابع تامين، بيشتر توليديافتن رقابتي
كنندگان به دنبال به مشتري است. در عين حال، توليداند. عنصر دوم خدمت بهتر يابي جهاني اتخاذ كردهمنبع

 ستا نشان داده( ،599شر )يفو لجستيك آنها را پشتيباني كنند. مثلاً  JITهاي هستند كه بتوانند برنامه يكنندگانتامين

ست بين محصولات كنندگان و زنجيره تامين خود، لازم اهايي در برابر تاميناستراتژيكنندگان در تعيين ساختار كه توليد
. محصولات عملياتي (،599شر،ي)ف( تفاوت قائل شوند2“كالاهاي ويژه)”( و محصولات ابداعي 2اساسي عملياتي )كالاهاي

تر دارند، در حالي كه تقاضا براي محصولات ابداعي را به خاطر دوره و دوره عمر طولانيبوده تر شان راحتتقاضاي بينيپيش

اي بسيار هاي تامين براي محصولات ابداعي به شبكهبيني نمود. اداره كردن زنجيرهتوان پيششان به ندرت ميعمر كوتاه

توان را بهتر مي از دارد. بنابراين چون تقاضاي مشتري براي محصولات عملياتييكنندگان محلي نيافته از تامينسازمان
يابي جهاني رو استفاده از منبع. از اينز خواهند داشتبه بررسي كمتري نياهاي تامين زنجيره عرصهرد، در اين كبيني پيش

 .خواهد بودبراي اين نوع محصولات، گزينه مناسبي 

 
 

 

   

 
 

 

 
 

 

 

 

 (،599شر،ي)فاستراتژيک مثلث -3نمودار

 
د. نرسانمي فروشبه و  هددااي از هر دو محصول عملياتي و ابداعي را توسعه كنندگان، آميزهدر بسياري از موارد توليد

ها در دهد كه چرا بيشتر شركتهاي تامين مختلفي را اداره كنند. اين به وضوح نشان ميبنابراين بايستي همزمان زنجيره

 كنند. كنندگان هم از يك رويكرد جهاني و هم از يك رويكرد محلي استفاده ميبا تامينخود معاملات و روابط 
 
 

 هاي خريد قدرتمند و اثربخش )اهرمي(استراتژي
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ها انواع مختلفي از تجاري و مديريت خريد و تامين شرح داده شد. چون شركت استراتژيهاي پيش، رابطه بين در بخش

هاي خريد استراتژيشد كه  مشخصنقش خريد در هر وضعيتي متفاوت خواهد بود.  ،كنندهاي تجاري را دنبال مياستراتژي

هاي خريد و تامين و استراتژينحوه طراحي  ،نگ باشند. در اين راستاهاي كلي تجاري شركت هماهاستراتژيقطعاً بايستي با 
 شود. توانند در تدوين آنها سودمند باشند، توضيح داده ميهايي ميكه چه گام اين

يشيگان در اوايل دهه نود، م. در دانشگاه ايالت شود استفاده مي (،599)2و ترنت (،599) 5هاي مونچكااز ايده بدين منظور،

ريزي شد. ايدة پشت اين ابتكار آن بود كه زنجيره تامين و تداركات جهاني پي زني()محك ابتكاري مقايسه تطبيقيروش 
، به تبادل تجارب خود بپردازند، و ردهمين خود را مقايسه كاهاي خريد و تتوانستند فرآيندهاي سهيم در آن ميشركت

كولا( بر اين ابتكار  اكورولا و كوتفيليپس، مو ،اي توليدي بزرگ )مثل شلهرا بياموزند. تعدادي از شركت“ هابهترين روش”

هاي خريد و تامين  خود همكاري استراتژيگان براي قدرت بخشيدن به ييشمذارده و با محققين دانشگاه ايالت ه گصح

 .سر گذاشتند پشت 2مطابق شكل كردند. بدين ترتيب آنها چندين مرحله از برنامه را 

 گيري، معيار تصميم در طي اولين مرحله، .ع داخلي/خارجييافتن مناب 

 كند يا خير. اين پرسش است كه آيا فعاليت مربوطه به رسيدن به يك برتري رقابتي كمك مي   
 اگر چنين نباشد شركت بايد تصميم بگيرد آن فعاليت خاص را به بيرون شركت ببرد. ولي    

 بدين معني است كه شركت  يد. يافتن منبع داخلعكس اين مطلب نيز ممكن است درست باش  

 كنندگان انجام ي كه پيشتر توسط تاميناستراتژيكهاي ممكن است تصميم بگيرد فعاليت  
 گرفته را به داخل شركت بياورد.مي  
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 . (7991) امديريت خريد و تامين مونچكاهرمي كردن   - 2شكل

 

هاي خريد به در اين مرحله شركت نياز دارد كه تصويري واضح و كامل از هزينه .هاي اساسيكالا استراتژيتوسعه 

كننده كنندگاني؟ براي هر كالا به چند تامينكنيم؟ و به چه تامين دست آورد. روي چه كالاهايي بيشترين پول را صرف مي
ترين معناي خود به كار الاي اساسي در اينجا در گستردهنياز داريم و آيا از نتيجة اين تجزيه و تحليل راضي هستيم؟ واژه ك

مصرف اطلاق گردد. بنابراين است به مواد اوليه، قطعات فني و با تكنولوژي بالا و محصولات استاندارد كمرود چون ممكنمي

استاندارد كردن  هايي در مورد اين كه آياراهنمايي استراتژيكهاي اساسي را ايجاد نمود. چنين كالا استراتژيبايد 
كنندگان كاهش داده شود، چه نوع محصولات دنبال شود يا خير، آيا تنوع محصول كاهش داده شود، آيا تعداد تامين

كلي تجاري  استراتژيبراي هر كالاي اساسي بايد با  استراتژياين كند. البتهاي با آنها برقرار شود و .... فراهم ميرابطه

 پشتيباني كند.  شركت مطابق بوده و آن را

كالاي  استراتژيمديريت پايه تامين، بخشي از هر  .ايجاد و قدرت بخشيدن به مديريت پايه در ردة تامين جهاني

كنندگان براي يك كالاي مشخص، بهترين اساسي است. مديريت پايه تامين به چگونگي برقراري ارتباط با بسياري از تامين

پردازد. در اين كنندگان ميندگان بايد رعايت كنند و چگونگي انتخاب بهترين تامينكنشرايط و مشخصات كيفي كه تامين
 دهند. شوند و آنها غالباً به يك بررسي كامل تن در ميكنندگان مورد بررسي قرار گرفته  و مقايسه ميمرحله، تامين

هايي مشخص قرار بگيرند. فيليپس در گروهكنندگان لازم است كننده: بدين منظور تامينتوسعه و مديريت روابط با تامين

 گذارد: توان در اينجا به عنوان يك نمونه ذكر كرد، چون شركتي است كه بين موارد زير تفاوت ميرا مي  (5999)الكترونيك

شده تحويل كنندگان فقط بايستي كالاها و خدمات را بر طبق ضوابط توافقاين تامين .كنندگان تجاريتامينالف(   

 ند؛ ده

هاي بهبوددهنده توسط طرفين توسعه داده شده و مورد توافق قرار كنندگان ارجح: اهداف متقابل و برنامهب( تامين
 گيرند. وضعيت ارجحيت، دو جانبه است؛مي

هاي شغلي جديد با ها، محصولات و فرصتكنندگان بيشتر براي توسعه تكنولوژياين تامين .كنندگان شريکتامينج(    

هاي كلي و استراتژيكنندگان كه براي پشتيباني از كنند، معمولاً فيليپس با تعداد محدودي از تامينفيليپس همكاري مي

ت بسيار دشوار است و توسعه آن مدت زمان ايجاد رابطه شراك  كار دارد. هاي محوري آن مهم هستند، سر وتكنولوژي

كنندگان ديگر گمان شود كه تامينانجامد. به طور كلي گام اصلي به سمت شراكت وقتي برداشته ميبسياري به طول مي
 كنند كه مشتري آنها فقط در تلاش براي سر درآوردن از كار آنها و تحليل دادن حاشيه سودهاي آنها است.نمي

ها بايد تلاش خود را بر كنندگان، شركتپس از انتخاب بهترين تامين .كنندگان در توسعه محصولهماهنگي تامين

كنندگان در زمينه توسعه محصول جديد متمركز كنند. اين به معني آنست كه روي ايجاد روابط سازنده با تامين
هاي پروژه خواهند شد و برعكس. گروههاي تحقيق و توسعه و ديگر كنندگان، جزو گروهكارشناسان فني از طرف تامين

هاي كاري، شيوه و فرهنگ شوند كه به اختلاف در روشاغلب طرفين در همكاري كارآمد با يكديگر با مشكلاتي مواجه مي

  شود.مديريت مربوط مي

ن خود كنندگاموتورولا يكي از چند شركتي است كه تامين .كنندگان در فرآيند تكميل سفارشهماهنگ كردن تامين

كننده در هماهنگ كرده است. ايده پشت اين روش آن است كه توليدكننده و تامين“ هاي متمركز بر مشتريگروه”را در 
كننده نهايي به بهترين نحو ممكن. اين كردن مصرفنهايت به يك هدف مشترك دست يابند كه عبارت است از راضي

يش پاسخدهي و خدمت به مشتري، نحوه بهبود بكارگيري سرمايه، هاي مشترك بر روي موضوعاتي همچون نحوه افزاگروه
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پذيري معامله با اعمال تكنولوژي اطلاعات و نحوه كاهش موجودي در راه در زنجيره تامين و نحوه بهبود ارتباطات و انعطاف

 كنند.نوين كار مي 5ارتباطات

هاي كنند تا ايدهگان به طور جديّ رقابت ميكننددر اين مرحله تامين .كنندگان و مديريت كيفيتپيشرفت تامين

ها ممكن است به طراحي محصول، تكنولوژي توليد و ديگر فرآيندهاي تجاري جديد براي بهبود فراهم كنند. اين ايده

ود. شكردن آنها اقدام ميكنندگان به دقت مورد بررسي قرار گرفته و براي پيادههاي تامينها و پيشنهادمربوط باشند. ايده
گيرد بلكه به عنوان منابعي براي نوآوري و بهبود در نظر گرفته كنندگان مورد انتقاد قرار نميدر اينجا پيشنهاد تامين

كنندگان خود كند. به اين دليل كه اغلب از تاميناطلاق مي 2“كيمونوي باز”شود. موتورولا به اين فرآيند، رويكرد مي

طور كه تجربه نشان داده است، اتخاذ چنين روشي يك مشتري به او بها بدهند. همان خواهد براي كار با او به عنوانمي
هاي خوب آنها پياده هاي آنها جديّ گرفته نشده و ايدهكنندگان احساس كنند كه ايدهبدون خطر نيست. اگر تامين

 . (5996جر،يل و رزميد)وها حمايت نخواهند كروع برنامهشود، ديگر از اين ننمي

گيرد كه ميهايي را در براستراتژيها، عوامل ايجاد هزينه و اين مفهوم، شناسايي تمام هزينه .هزينه استراتژيکريت مدي

هاي هزينه و ترسيم جريان ارزش دهد. توسعه مدلهاي سرتاسر زنجيره تامين را هدف خود قرار ميكاهش يا حذف هزينه

كنندگان( هاي تامينهستند. ايده پشت اين مفهوم آنست كه طرفين )يا دستهدر اين مرحله از مفاهيم و ابزارهاي بااهميتي 

جويي در هزينه دست يابند. مسلماً اين كار تنها وقتي سودمند خواهد بود كه مشتركاً با مشتري خود كار كنند تا به صرفه
براي چنين  وش به فقدان انگيزههر يك از طرفين از برخي مزايا و منافع اين روش سهم ببرند. در غير اين صورت اين ر

 ابتكاراتي در آينده خواهد انجاميد.

هاي كنندگان  خود را با فرآينداند تامينتوانستهكنندگان پيشتاز در عملاي،بعضي ازتوليدمرحلهازطريق اين فرآيند هشت

است. ولي در اين ر مناسب بسياپيشنهاد كرده،   (5999)اي كه مونچكاشيوه موسسة خود هماهنگ كنند. به طور كلي،
 بايد اولويت بيشتر داده شود. كننده و مديريت كيفيت به توسعه تامين به نظر مي رسد كهروش، 

 

 

 تجزيه و تحليل پورتفوليوي خريد

 ، ( پيشنهاد گرديد5962) 2كالاي اساسي، استفاده از رويكردي كه ابتدا توسط كرالجيك استراتژيدر هنگام طراحي 
رسانند، مديران خريد هاي مختلفي به شركت ميكنندگان بهره. اساس اين رويكرد، اين ايده است كه چون تاميندشومي

هاي خريد و استراتژيهاي متفاوتي در برابر بازارهاي تامين خود توسعه دهند. موضوع كليدي در توسعه استراتژيبايستي 

تراز قدرت بايد ترجيحاً  مي رسد كه كنندگان كليدي آن است. به نظرنتامين، تاثيرگذاري بر تراز قدرت بين شركت و تامي

عكس باشد، پيمانكار فرعي ممكن است از وابستگي شديد به يك به نفع پيمانكار فرعي باشد. در صورتي كه وضعيت بر
انش تحميل كند. مسلماً كننده شرايط و الزامات خود را به مشتريالبته در صورتي كه تامين .كننده خاص صدمه ببيندتامين

اي وابستگي شديد داشته باشد، براي تغيير اين وضعيت بايستي اقدام نمايد. در توسعه كنندهوقتي شركت به تامين

 كنندگان، تأمل در سوالات زير ممكن است مفيد باشد: هاي موثر در برابر تاميناستراتژي
 كند و آيا نيازهاي ما را در درازمدت ني ميتجاري ما را پشتيبا استراتژيفعلي خريد  استراتژيآيا  .5

 داد مشترك براي تامين مواد مورد نياز معمولي قرار عقدكند؟ آيا براي مثال از طريق تامين مي   

 ها يا واحدهاي شركت كاملاً استفاده شده است؟افزايي بين بخشاز هم   

                                                                                                                                                                                                     
1. Information and Communication Technology (ICT) 

2. Open Kimono 

3. Kraljic 
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؟ براي كدام محصولات يا مواد، شركت يك موقعيت كنندگان اصلي ما چگونه استتراز قدرت بين شركت ما و تامين .2

 كننده خاص وابسته است؟ برتر در بازار تامين دارد و براي كدام محصولات يا مواد شركت تنها به يك تامين

اي نيازها و مقادير خريدني شوند؟ تا چه اندازهكنندگان تهيه مياز بهترين تامين استراتژيكآيا محصولات و خدمات  .2
 كنندگان مختلف و نواحي جغرافيايي گسترده شده است؟ يكنواخت در بين تامينبه طور 

شود؟ چه درصدي با معاملات نقدي يا مدت پوشش داده ميدادهاي درازهاي ما با قرارچه درصدي از نياز .5

 شود؟مدت پوشش داده ميدادهاي كوتاهقرار
 مقايسه شده است؟ كنندگان متخصص )در همان زمينه( هاي تامينفعاليت ي باداخل يهااي فعاليتتا چه اندازه .0

توانند بر سود رود و چگونه اين مشكلات ميهايي در رابطه با تامين، در آينده نزديك انتظار ميچه مشكلات و آشفتگي .8

 و رشد شركت تاثير بگذارند؟

  كنندگان درخصوص توسعه محصول، بهبود كيفيت،هايي براي همكاري با تامينچه فرصت .،
 استفاده خوبي ها به وجود دارد؟ آيا از اين فرصتهزينه  و كاهش هافعاليت زمان انجامكاهش    

 شود؟مي   

كنندگان آن به طور كلي هاي شركت براي خريد به ازاي هر طبقه محصول و مجموعه تامينتجزيه و تحليل هزينه
از گردش معاملات خريد  %65كنندگان در حدود لات و تاميناز محصو %25را نشان خواهد داد:  25ا 65برقراري قاعده 

شركت  استراتژيككنندگان را به خود اختصاص خواهند داد. اين تجزيه و تحليل، اولين گام در شناسايي كالاها و تامين

ي نگهداري هااز هزينه %65كنندگان كوچك در كلهزينه و تامينشماري از اقلام كمباشد. همچنين اغلب تعداد بيمي

 تواند با استفاده از رويكرد پورتفوليوي خريددهد. پس از اين گام، اين تجزيه و تحليل ميداخلي شركت را تشكيل مي
كنندگان براساس دو قرار گيرد. در اين رويكرد گردش معاملات خريد و مجموعه تامين مداقهمورد  (5962)كرالجيك

 گيرد:متغير مورد تجزيه و تحليل قرار مي

 سود يك كالاي خريداري شده مشخص بر طبق معيارهايي همچون  .اثر خريد بر روي سود(5

 شده، درصد كل هزينه خريد، يا اثر كيفيت محصول هاي كل، حجم خريداريهزينه مواد، هزينه   

 چه پول بيشتري درگير خريد شود، اثر مالي  شود. هربر رشد موسسه، ارزيابي و سنجيده مي   
 بر روي سود بيشتر خواهد بود.  خريد   

 مدت، مدت و بلندپذيري كوتاهسيسك براساس معيارهايي همچون دسترراين  .ريسك تامين(2

 ، “ساخت يا خريد”هاي كنندگان بالقوه، ساختار رقابتي در بازار تامين، فرصتتعداد تامين   

 بدون كنندهشود. تامين محصول فقط   از يك تامينه ميهاي ممكن براي جايگزيني سنجيدهاي كمبود مواد و راهريسك   
است كه يك  ريسك تامين وقتي پايين دهد.منبع جايگزين براي تامين، ريسك تامين بالايي را    نشان مي در نظر گرفتن

كننده   رتامينيغيهاي تهايي معروف به هزينهكننده تهيه گردد، در اين صورت هزينهمحصول )استاندارد( بتواند از چند تامين

ها گروه محصولات يا مربع دهد؛ اينمربع تشكيل مي بعدي با چهارها يك ماتريس دوتركيب اين متغير پايين خواهند بود.
 .رسانندبه شركت مي  5شكل  مطابق  هاي متفاوتيدهند كه هر يك بهرهكنندگان را نشان ميتامين

  م زياد هستند كه اغلب مطابق با مشخصاتي كه اينها محصولاتي با حج .استراتژيکمحصولات 

 در  و بودهگردند. تنها يك منبع تامين براي آنها در دسترس تهيه مي ،كندمشتري تعيين مي

 د. معمولاً اين نوع داتغيير  آنها را توانملاحظه نمي هاي قابلمدت بدون صرف هزينهكوتاه

 ها براي دندهيي دارند. موتورها و جعبهشده محصول نهامحصولات سهم زيادي در قيمت تمام
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 سازي براي ها براي صنايع شيميايي و تجهيزات بطريكنندگان خودرو، توربينتوليد

 اند.ها از اين نمونهسازينوشابه
 

 

 

  

 
 

  

 

 
 

 

  

 

 

   

 

 

 

 كنندگانپورتفوليوي محصولات خريدني و پورتفوليوي تامين -4 نمودار

 
كننده معمولاً زياد است و از آنجا كه اين ارتباطات و تعامل به ل بين پيمانكار فرعي و تامينارتباطات و كنش متقاب

توان بين سه مي ،با نگاه به تراز قدرت بين طرفين ذيربط شوند، پيچيده هستند.هاي مختلف اين رابطه مربوط ميجنبه

 بخش فرعي مختلف زير تفاوت قائل شد: 

كننده تحميل تامينكننده به ا شرايط در حقيقت توسط پيمانكار فرعي/ توليددر اينج .بخش حاكميت خريدار .5

كنندگان دهند، ولي تامينهاي شراكت توسعه ميكنندگان خود برنامهكنندگان براي تامينبرخي از توليدگردد. هر چند مي

كننده و  پيمانكار . رابطه بين تامينسازي معمول استكنند. اين وضعيت در صنايع خودروطرفه برقرار ميبيشتر رابطه يك
كنندگان كنندگان ديكته كرده و آنها فقط بايد نيازهاي توليدكنندگان تقاضاي خود را به تاميناي متعادل نيست. توليدرابطه

 را برآورده نمايند.

 كننده به واسطه در اينجا وضعيت متفاوت است. تامين .كنندهبخش حاكميت تامين .2

 طرفه يك”شده خود، واقعاً يك رابطة دقت طراحييابي بههاي بازاراستراتژيي و تكنولوژ     

 شود با مشتري دارد. اين مورد اغلب در صنعت تكنولوژي اطلاعات تجاري ديده مي“ بسته     
 افزار، كلاً مشتريان خود را از نظر تهيه نرم كنندگان تكنولوژي اطلاعاتكه در آنجا توليد     

 افزار مورد نياز افزار و سختكنند. مشتريان، نرمافزار و خدمات به خود وابسته ميختس     
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 كه تشخيص  كنند، تنها به خاطر اينكننده خريداري ميخود را تنها از يك تامين     

 كرده است. دين منظور هزينهكننده مبالغ بسيار زيادي را بدهند اين تامينمي      

 يك از طرفين بر ديگري چيرگي ندارند. آنها در تداوم اين وضعيت هيچدر رابطه متعادل.  .2

 ممكن “ رابطه شراكت”بخشيدن به اين رابطه، سود متقابل خواهند برد. در اين وضعيت     

 است با گذشت زمان ايجاد شود.     

  ن متعدد كنندگانتوانند از تاميبه طور كلي اينها محصولاتي هستند كه مي .محصولات اهرمي 

 شده محصول آنها سهم نسبتاً زيادي از قيمت تمام .هاي كيفي استاندارد تهيه شوندبا درجه   
 شده بر روي قيمت تمام آنها در قيمت يدهند. تغيير كوچكنهايي را به خود اختصاص مي   

 و مناقصه يابي . به همين دليل خريدار، منبعشتگذاخواهد  يزيادر نسبتاً ياثتمحصول نهايي    

 اي، كند. مواد شيميايي فلهكنندگان واجد شرايط اعمال ميكمي از تامين تعدادرا بين  يشديد   

 هاي نيمه بندي، ورق فولادي، مواد خام و كالاهاي آلومينيومي و فولادي، مواد بستهيلفپرو  
كنندگان ست كه پيمانكار در انتخاب تامينا مشخصه اين وضعيت آن  روند.ساخته استاندارد از اين نمونه به شمار مي  

سوء پايين است. ولي “ 5هاي جايگزينيهزينه”متعددي وجود دارند و  كنندگانتامين آزادي عمل دارد. در اين حالت

ها و توافق بر سر قيمت به كنندگان بيانجامد. در اين صورت كارتلتامين  همكاري بين  تواند بهاستفاده از اين قدرت مي
 شود(.تر ميدهد )گرانراست ماتريس انتقال مي  آيد كه اين كالا را به سمت ميجود و

اين اقلام ارزش نسبتاً محدودي از لحاظ پول دارند، ولي از نظر تامين،  .محصولات گلوگاهي 

 اين طبقه قرار كننده تهيه گردند. قطعات يدكي تجهيزات نيز در توانند از يك تامينهستند. آنها فقط مي پذيرآسيب 

 يت دارد كه ماكحكننده كننده و خريدار، تامينگيرد. به طور كلي در رابطه بين تامينمي 
 از فروش نامناسب باشد. ممكن است نتيجة آن قيمت بالا، زمان تحويل طولاني و خدمات پس 

 آورند. آنها مي اين محصولات از نقطه نظر خريد، مسايل منفي يا تجاري كمي به وجود .محصولات عادي

كنندگان جايگزين بسياري وجود دارد. در عمل بيشتر معمولاً ارزش كمي به ازاي هر قلم كالا دارند و براي آنها تامين

آلات و غيره نمونه اين محصولات يراقيا  تكننده، ملزومات اداري، ملزومات نگيرند؛ مواد پاكاقلام در اين طبقه قرار مي
است. معمولاً آنها اغلب بيشتر از ارزش خود  شانست كه هزينه نگهداريا محصولات آن از وهمسئله اين گر هستند.

خريد اغلب به عنوان يك كار در اينجا شود؛ به همين دليل زمان و انرژي خريد براي اين محصولات صرف مي 65%

بيشتري قتودهي شودتا ازمانبايد به صورت كارآمد سشود. خريد اين نوع محصولات عادياداري در نظر گرفته مي
 .تامين متفاوت خواهد بود استراتژيبراي هر بخش از پورتفوليو،  سودآور شود.ديگر محصولاتصرف

 كنندگاناصلي در برابر  تامين استراتژيچهار 

 ها عبارتند از: استراتژيمتفاوت داشت. اين  استراتژيتوان يك براي هر بخش از پورتفوليو مي

 كل گردش معاملات را تشكيل  %65همراه محصولات اهرمي  استراتژيكت محصولا -شراكت 

 دهند. بنابراين تغييرات جزئي در سطوح قيمت اين محصولات اثر مستقيم بر روي مي   

 هاي محصول نهايي خواهند داشت، پس تغييرات قيمت و هزينه و همچنين رشد و نمو هزينه   

 هاي تامين بالاست. قت تحت نظر قرار گيرد. در عين حال، ريسككنندگان بايد به دبازار تامين   
 كنند. بسته به وضعيت قدرت ا متمركز را توجيه ميياين دلايل يك شيوه خريد هماهنگ    

                                                                                                                                                                                                     
1.  Switching Costs 
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 ف هد، شراكت يا همكاري را استراتژيكمشي خريد براي محصولات هاي درگير، خطنسبي طرف   

 است. در  شدهريزيمشاركت متقابل بر مبناي همكاري برنامههدف، ايجاد خود قرار خواهد داد.    

 با كمك ديگر،  به عبارتيشود.ترجيح داده مي 5“باز يابيهزينه”رابطه بر اساس ايجاد اينجا    
 توسعه  و آمد براي كاهش هزينه، بهبود كيفيت، بهبود فرآيندهايي كاركنندگان، برنامهتامين   

 تواند در نهايت به محو شدن مرزهاي بين شود. اين همكاري ميمحصول بهتر تدوين مي   

 هاي مختلف بيانجامد.شركت   
 “بهترين”پيش از اقدام در اين زمينه، براي يافتن البته كننده است. شراكت، انتخاب دقيق تامين استراتژيجنبه اصلي 

از روي منابع آنها، ثبات مالي، پتانسيل فعلي تحقيق و  كنندگانگيرد. اين تامينكنندگان، بازار موردبررسي قرار ميتامين

هاي مهندسي و تحقيق و توسعه و البته توانايي شانهاي كيفيتاني و سيستمبيتهاي توليد، كيفيت امور پشتوسعه، ظرفيت

 گيرند.آنها مورد بررسي قرار مي

 ه يا پيشنهاد خريد مشي خريد براساس اصول مناقصبراي محصولات اهرمي، خط .مناقصه رقابتي 

 كنندگان و محصولات اساساً قابل تعويض و جايگزين شدن گردد. چون تامينرقابتي دنبال مي

 هاي مدت و توافقشود. قراردادهاي بلندميمدت منعقد نقراردادهاي بلند آنهابا  تاًقاعد ،هستند
 

 

 

به دلايلي كه قراردادهاي منظم. 

پيشتر ذكر گرديد، محصولات 

 خريدي كه  استراتژيه به روزمر
ف آن كاهش پيچيدگي كار هد

 نياز دارد. است، انيبيتاداري پش

 خريد مجبور مامورين  بنابراين

هاي روش دخواهند بو
ولي  آمددهي و اداري كارسفارش

 كنندگان به شكل با تامين ساده

 قرارداد منظم

 شراكت مناقصه رقابتي تضمين پيوستگي تامين

 هااستراتژي 

 هاصهمشخ

 جستيكي لكاهش پيچيدگي امور -
 بهبود كارايي عملياتي -

 كنندگانكاهش تعداد تامين  -

 مدت  كوتاهتامينتضمين -
 و درازمدت     

 تامين كاهش ريسك  -

 بهترين “به دست آوردن   -
 براي كوتاه مدت” معامله   

ايجاد تعهد متقابل در   -
 روابط بلندمدت

 هدف -

)مواد مصرفي،  محصولات عادي -
 لزومات(م

 ماحصاولات گلوگاهاي  -
طبيعي ويتامينها، )چاشني 

 مواد رنگي(

  ي)كالاهااهرميمحصولات -
اساسي، ورقهاي فولادي، 

 سيم(

ماحصاولات  -
 )جعبه استراتژيك

ها، محورها،  وسايل ندهد

 اپتيك. موتورها(

 مناسب براي  -

                                                                                                                                                                                                     
دهندة هزينه و آناليز روشي است كه عوامل تشكيل (Open costing)باز  يابيروش هزينه -1

  باشد.قيمت آن براي طرفين كاملاً روشن و شفاف مي
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بستن قرارداد براي هر خانواده  -

 محصول  / محصول  از گروه

استاندارد كردن طبقه   -

 محصولات 
هاي مؤثر تحويل طراحي روش -

داخلي سفارش پرداخت 

 صورتحساب 
دهي  به كاربران واگذاري فارش -

 داخلي

نيازهاي   دقيق بينيپيش -

 آتي 

تجزيه و تحليل ريسك   -

 تامين
 تعيين رتبه در فهرست  -

 كنندهمشتريان تامين    

اقدامات  توسعه -
پيشگيرانه )موجودي 

احتياجي، موجودي امانتي، 

 حمل و  نقل( 

 حصولات مجستجو براي  -
 جايگزينكنندگان/تامين   

 كسب آگاهي بيشتر در -

 مورد محصول / بازار     

 جستجو براي محصولات  -

 جايگزين كنندگانتامين/   
 تخصيص مقادير خريدني  -

 كنندگان به تامين   

س هيانه كاردن مقاديارب  -
 فارش 

 “گذاري مطلوبقيمت“ -

بيني دقيق پيش -

 نيازهاي آتي

تجزيه و تحليل ريسك   -

 تامين 
- 

 كنندهتاميندقيقتخابان

تاجازياه و  -
 “ هاهزينه“حاليالت

در “بندي مواد زمان -

 “راه

روش موثر تغيير  -
 فارشس

بندي درجه -

 فروشندگان 

 هافعاليت  -

 د خري  -

 شيوه گروهي  -

 خريد  -

 شيوه گروهي  -

 سطح وسيع  -

 خريد   -

 سطح وسيع -

 شيوه گروهي -

سطح  -

 گيريتصميم

 كنندگاندر برابر تامين استراتژيچهار  يمشخصات اصل -5 نمودار

 

 

 

 

 

 

  
  

 

 
 

 

   

 

 

 پورتفوليوي شركت زيمنس  -6 نمودار
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 . در اين استراتژي، انجام خريد در حداقل هزينه با همراه خواهد بود 5“نقدي”ساليانه با خريد 

 هاي كوچك جوييحفظ سطح كيفيت لازم و پيوستگي تامين اولويت خواهد داشت. صرفه

 دهند. اين امر بررسي جديّ بازار، از )كوچك از نظر درصدها( مبالغ زيادي پول را نشان مي
 نمايد. در اين راستا به طور منظم از يطريق تحقيق مداوم در مورد بازار و تامين را توجيه م

 كنندگان فعلي بر سر قيمت، اشخاص خارجي دعوت خواهد شد تا از ايجاد تباني بين تامين

 جلوگيري شود.
هاي توافق ،كنندگان برتركند كه در اين شيوه با تامينخريد محصولات اهرمي يك شيوة شراكتي يا هماهنگ را توجيه مي

بتوانند مورد استفاده واحدهاي غيرمتمركز قرار بگيرند. تغييرات قيمت كه به در آينده  تاگيرد ه قرار ميشراكتي مورد مذاكر

شده، تحت كنترل شود به منظور برآورد اثر آنها بر روي قيمت تمامطور مثال به واسطه تغييرات عرضه و تقاضا ايجاد مي

 گيرند.قرار مي

 روي تضمين بر  2ربوط به محصولات گلوگاهيمشي خريد مخط. تضمين پيوستگي تامين 

 شود. در عين حال، اقداماتي متمركز مي (هزينه اضافيدر و در صورت لزوم )پيوستگي تامين 

 د. اين اقدامات از طريق ايجاد پذيرمي صورتكنندگان با هدف كاهش وابستگي به تامين 

 هاي مربوط به اين اقدامات زينهگيرد. ولي ههاي جايگزين انجام ميكنندهتامين محصولات و
 هاي درون آزمايشگاها( اغلب از سودهاي حاصله بيشتر است، به همين دليل )مثل آزمايش

ها در تامين يسك براي تعيين مهمترين گلوگاهر لتجزيه و تحلي مديريت اغلب در تصويب اين نوع اقدامات مشكل دارد.

هاي احتمالي تهيه هايي براي پيشامدبر اساس اين تجزيه و تحليل برنامه مدت ضروري است.مدت و بلندمدت، ميانكوتاه
شود. دهند، تدارك ديده ميطور واقعي رخ ميه ريزي احتمالي، اقداماتي براي هر ريسك مشخصي كه بگردد. در برنامهمي

مواد مورد نظر با توافق نمونه اين اقدامات، توافق بر سر ميزان موجودي با هدف در حد مطلوب نگهداشتن موجودي 

  باشند.هاي محصول ميهاي جايگزين براي حمل و نقل و شناخت جايگزينكننده يا شركت، تهيه روشتامين

  .خريدي كه  استراتژيبه دلايلي كه پيشتر ذكر گرديد، محصولات روزمره به قراردادهاي منظم 

 خريد مجبور مامورين  بنابراين نياز دارد. است، انيبيتف آن كاهش پيچيدگي كار اداري پشهد

 كنندگان به شكل با تامين ولي ساده آمددهي و اداري كارهاي سفارشروش دخواهند بو

 هاي مربوط به اين سازي تهيه كنند. برخي از جنبهدادهاي كيتا قراري ظمدادهاي منقرار
 فهرست كالا(، كردن طبقه محصولات )از: استاندارد مشي براي اين محصولات عبارتندخط

 هاي اقلامي شبيه ملزومات براي گروه ظمكنندگان، ادامه قراردادهاي منكاهش تعداد تامين

 هاي الكترونيكي، كننده و غيره، كار با كاتالوگت فني، محصولات پاكناداري، محصولات  

 .دهي از طريق تكنولوژي اينترنت، پرداخت الكترونيكي يا استفاده از كارت خريدسفارش
فع اكنندگان منكند كه تاميننشان مي انجامد و خاطرمتفاوتي براي خريد مي استراتژياستفاده از پورتفوليوي خريد به 

 .كنندمتفاوتي براي شركت فراهم مي

 

 ينتيجه گير

                                                                                                                                                                                                     
1. Spot 

2. Bottleneck products 
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شكيل دربسياري از سازمانها و بويژه در بنگاه هاي توليدي نيمي از بهاي تمام شده كالاي فروش رفته را سهم خريد ت

هاي دهد. بدين لحاظ تصميم گيرهاي خريد اثر قابل توجهي بر روي درآمد شركت دارد و هر ريال صرفه جويي در هزينهمي

اي براي تصميم گيري گذارد. ازسوي ديگر با استفاده از يك نگرش غيرحرفهخريد بطور مستقيم روي سود شركت تاثير مي
جويي درهزينه ناديده گرفته شده و مالاً به زيان قابل توجهي منجر صرفه درمورد خريد، ممكن است به راحتي فرصتهاي

گردد. در همين راستا، همسويي خط مشي خريد و تامين با استراتژي تجاري در زمان حاضر يكي از موضوعاتي است كه 

تواند از عه يابد نميخريدي كه در نظر است توس استراتژي مي دهد. هاي صنعتي را تشكيلنگراني اصلي بسياري از شركت
، كنترل هزينه و تمركز ،نهاييهاي استراتژيطور كه ديديم بتي آن جدا باشد. همانارق استراتژيمشي شركت يا از خط

توانند به طور همزمان دنبال گردند، چون نيازها و شرايط سازماني آنها كاملاً ها نمياستراتژيسازي هستند. اين متمايز

هاي طرف از يابد، لازم است موقعيت شركت در برابر سه گروه اصليتجاري تكوين مي استراتژيكه  متفاوت است. همانطور

 .تر شودكنندگان آن، مشخصو تامينع، يعني مشتريان، رقيبان ذينف
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