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Abstract: Relatiile de piata ale intreprinderilor au in vedere atit vanzarea, dar si
cumpdrarea de bunuri materiale si/sau servicii. Daca importanta procesului
de vanzare nu poate fi pusa la indoiala, deciziile care au in vedere procesul
de aprovizionare sunt adeseori minimalizate ca importanta. Aceasta atitudine
este, uneori, atat de nefastd pentru rentabilitatea activitatii intreprinderii
incat, nu poate fi compensata nici de cea mai bund abordare a clientilor.
Procesul de cumparare trebuie sd se desfasoare pe bazd de performanta
avand drept obiectiv procurarea unor bunuri materiale gi/sau servicii care sa
asigure buna desfasurare a activitatii intreprinderii, iar in cazul in care nu se
reuseste acest lucru existd o probabilitate foarte mare sd se compromita
insasi realizarea obiectului de activitate al intreprinderii.

Cuvinte cheie: comportament de cumparare, centru de achizitie, business to business,
marketing organizational.

Key words: buying behavior, acquisition center, business to business, organisational

marketing.

Procesul de achizitie al intreprinderii reprezinta ,,procesul de luare a deciziilor in
vederea asigurdrii bunurilor si serviciilor necesare unei organizatii precum si evaluarea
si alegerea acestora din multimea de furnizori si marci”. Printre particularitatiale
procesului de achizfie din piata business to business sunt avute in vedere, conform
Anghel si Petrescu, (2002):

Nota: Aceasta lucrare a fost cofinantata din Fondul Social European, prin Programul Operational
Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007-2013 Proiect numarul POSDRU/89/1.5/5/59184
"Performanta si excelenta in cercetarea postdoctorala in domeniul stiintelor economice din
Romania™)
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specialistii In achizie nu sunt de obicei si utilizatori. Companiile adeseori
angajeaza specialsti in achizitia produselor. Asa cum agentii de vanzare sunt
profesionisti in a gasi organizatii care au nevoie de produsele pe care ei le vand,
agentii de aprovizionare sunt specialgti in a identifica produsele de care
angajatorii lor au nevoie;

deseori se utilizeaza responsabili multipli in procesul de achizie. De multe ori
in cazul pieei bunurilor de consum consumatorul final este si decidentul in
achizitia unui produs. Tn contrast, pe pia organizationald a vinde un produs
presupune realizarea vanzarii catre diferite efitidin cadrul centrului de
aprovizionare;

utilizarea unui ansamblu de poterviali furnizori . Din perspectiva organizatiei de
pe piata business to business este de dorit de a avea o relde pe termen lung cu
mai mult de un furnizor, chiar daca cel de-al doilea are preauri mai mari pentru
conditii si termene similare. Daca apar probleme in ceea ce priveste calitatea sau
termenele de livrare cu un furnizor productia poate fi continuata daca exista un
al doilea furnizor care-I poate Tnlocui pe primul,

pe piga business to business decizia de achizitie este luatd pe baza unor
informayii rationale si pe cunoasterea exacta a specificatiilor produsului. Pe
piata bunurilor de consum se poate decide achiziia unui computer doar pe baza
aspectului sau designului acestuia (in cazul produselor Apple) pe cand pe pia
organizationala achizitia se va face intotdeauna in primul rand pe baza
specificatiilor tehnice a produsului;

achizitia se poate realiza si prin inchirierea produselor sau a spatiilor. Un
consumator de pe pig bunurilor de consum doreste sa aiba in proprietate o
masind, mobila sau o casa. Pe de altd parte obiectivele unui manager de pe piata
business to business sunt diferite. Acesta ar prefera probabil sd inchirieze un
depozit public pentru spau cu scopul de a avea flexibilitatea de a schimba
locatia cand piata o cere, ar prefera sa inchirieze camioane pentrru a nu avea de-
a face cu costuri de intretinere si de parcare etc;

pe piara business to business negocierile si licitatiile sunt frecvente in procesul
de achizitie. Pe piata bunurilor de consum consumatorul final accepta si plateste

pretul afisat la raft care este dat de producator sau vanzator. Pe pia
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organizationala orice achizitie presupune existenta a minim doua sau trei oferte

lar termenele, condiiile si preturile sunt negociate in functie de specificatiile

solicitate de achizitor;

Desi nu exista un format unitar care sa dicteze modul Th care companiile de pe
piata business to business achizitioneaza efectiv bunuri si servicii, in majoritatea

cazurilor se parcurge un proces relativ standard (Haas, 1986, p.96)(Figura 1).

Figura 1. Etapele procesului de achizifie. Modelul matricii de achizitie.

Pasul 8
Evaluarea performantei produsului
achizitionat

Pasul 7
Selectia unei proceduri de achizitie

Pasul 6
Evaluarea ofertelor si selectarea unui
furnizor
Pasul 5
Analiza ofertelor primite

Pasul 4
Cercetarea furnizorilor calificati

Pasul 3
Dezvoltarea specificatiilor detailiate

Pasul 2
Definirea tipului de produs dorit

Pasul 1
Recunoasterea nevoii

Sursa: Weitz Barton A., Castleberry Stephen B., Tanner John F., ,,Building Partnerships”, Editia. a [Va,
Ed.Irwin McGraw — Hill, 2000 citat Tn Business Marketing Connecting Strategy, Relationships, and
Learning”, Dwyer Robert F., Tanner John F., Editia a Illa, Ed. McGraw-Hill, Singapore, 2006

Etapele unui astfel de proces de taehiget fi descrise ast fel (Weitz,
Castleberry si Tanner, 2000):

1. Recunoasterea nevoii. Un compartiment descopera sau anticipeazd o
problema in cadrul activitfilor sale despre care crede cd poate fi depasitd
prin utilizarea suplimentard a unui produs sau serviciu;

2. Definirea tipului de produs dorit. In urma identificarii nevoii departamentul

defineste tipul de produs dorit ;
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Dezvoltarea specificatiilor detailiate. Managerul departamentului elaboreaza
un necesar de produse care va cortine specificatiile produsului dorit pentru a
rezolva problema, ulterior Tnaintand necesarulul catre departamentul de
achizitie;

Cercetarea furnizorilor califiga Plecand de la specifida cerute
compartimentul de achiziie desfasoarda o scurtda cercetare de piata privind
sursele de furnizare potentiale ;

Analiza ofertelor primite. O data ce sursele de furnizare sunt identificate se
trimit cereri de ofertd catre acestgnse primesc oferte care au la baza
specificatiile solicitate ;

Evaluarea ofertei si selectarea unui furnizor. Ofertele primite sunt analizate
prin prisma preului, a termenelor de livrare si de platd sau din punct de
vedere al serviciilor suplimentare oferite in final selectandu-se un furnizor ;
Selectia unei proceduri de achizitie. In urma alegerii furnizorului se plaseaza
comanda renegociindu-se cu acesta principalele elemente ale ofertei. Copii
ale comenzii sunt transmise cdtre compartimentul care tmtimererea,
contabilitate, financiar si catre alte departamente care ar putea fi interesate.
Evaluarea performanei produsului a chizitionat. Dupa ce produsul este
livrat, recegionat si utilizat urmeaza o sesiune de follow -up cu membrii
compartimentului care l-a solicitat pentru a vedea in ce masura produsul

achizitionat este conform specificatiilor formulate.

Plecand de la succesiunea acestor etape a fost dezvoltat ,,modelul matricii de

achizitie” care reprezintd un instrument teoretic ce poate sta la baza proceselor de

achizitie ale organizatiei, avand drept scop explicarea modului in care companiile decid

locul de amplasare a unei noi facilitdi de productie sau modul de achizitie a unui

Utilizadnd acest model o serie intreagd de organita au pus la punct proceduri

bine stabilite care si formalizeze etapele acestui model. In cadrul procesului de

cumpdrare Tntreprinderea Se gdseste de fiecare data intr-una dintre urmatoarele

a) Achizitie noud; intreprinderea se afla in aceasta pozitie atunci cand cumpara

pentru prima datd o anumitd marfd. Achizinoud reprezintd un proces
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complex de luare a deciziei deoarece organizatiei 1i lipseste orice informatie
anterioard referitoare la produsele utilizate In cadrul acestui tip de achizi
Compania recunogte nevoia dar lipsa informatiilor privind modul de
satisfacere al respectivei nevoi o determind sd inceapd un proces exhaustiv
de cautare de soliii si de potentiali furnizori. In cazul acestor tipuri de
achizitii compania se poate afla atunci cand cumpara instalatii de productie,
computere de proces, o noua cladire sau noi depozite, o flota de mijloace de
transport sau achizitioneaza o noua facilitate de productie.

b) Achizitie repetatd; intreprinderea se afla in aceastd gituatunci cand
doreste sa cumpere produse sau serivicii cu aceleasi specificatii tehnice ca
intr-o achiztie anterioard. In acest caz sunt necesare doar doui etape ale
procesului de achizitie. Aceste etape sunt cele reprezentate de recunoasterea
nevoii si plasarea comenzii. Aceste cumparaturi au devenit rutind avand in
vedere frecventa mare in achizitia lor. Aproape fara exceptie aceste produse
sunt cumparate de catre o persoand individuala din departamentul de
achizitie dupa ce au avut loc cercetarea initiald si negocierea pretului. In
general, Tn aceste situaii, se instituie contracte pe termen lung, ceea ce duce
la cresterea timpului dintre intalnirile de negociere. Sistemele de tip just-in-
time reprezintad un exemplu mai recent de achitie repetatd. Produsele care
intrd in aceasta categorie sunt in general materiile puirbenurile si
serviciile operationale(Eckles,1990,p.53).

C) Achizitie repetata modificata; aceasta este situgia in care cumparatorul a
avut o anumitd experith anterioard legatd de achizitia produsului sau
serviciului respectiv, dar frecved scazuta in achizitia lui, sau probleme
aparute in achfia anterioarda relative la furnizorii  utilizati, ori cu
specificatiile produsului pot conduce la necesitarea reludrii limitate a
procesului de achigie. Cumparatorii speculeaza oportunitatile de piata
aparute coroborandu-le cu cuncstiintele lor anterioare legate de avantajele si
dezavantajele produsuluisi le utilizeaza pentru a -si imbunatati rezultatele
achizitiilor viitoare. De obicei produsele care intrd in aceasta categorie sunt

uneltele mici, subansamblele sau bunurile si serviciile de facilitare.
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Tabel 1.-Particularitati ale mixului de comunicare Tn functie de tipul de achizitie

Tipul achizitiei

Achizitie noua
Toti pasii procesul de achizitie sunt
facuti, accentul cade pe definirea
produsului si a specificatiilor acestuia

Elementul marketingului

Publicitate Detailiata, educationala cu scopul de a
determina utilizatorii sa incerce produsul si
de a genera substitutia vechii metode
utilizate
Promovarea Utilizeaza demonstratii in cadrul targurilor
vanzarilor si expozitiilor pentru a prezenta modul de

funcsionare

Forta de vanzare

Accentul cade pe Tntelegerea nevoilor
consumatorului si pe demonstrarea modului
n care noul produs satisface nevoile mai
bine decét vechiul produs

Achizitie repetata modificata
Faza de definire a produsului si a
specificatiilor incheiata, accentul cade pe
cercetarea si evaluarea furnizorilor

Publicitate Se utilizeaza publicitatea comparativa
pentru a prezenta diferentele dintre
produsele companiei si alte produse similare
Promovarea Demonstratii la sediul clientului,
vanzarilor evenimente de protocol organizate in cadrul

targurilor si expozitiilor

Forta de vanzare

Protejarea relatiei cu consumatorii actuali,
oferirea de servicii de schimb si de returnare
a produselor
Anticiparea si raspunsul prompt la
modificarile in nevoile consumatorilor

Achizitie repetata
Recunoasterea nevoii si plasarea nevoii
sunt singurii pasi care trebuie facuti

Publicitate Se utilizeaza publicitatatea de amintire

Se construieste imaginea companiei
Promovarea Evenimente de protocol la targuri si
vanzarilor expozitii

Forta de vanzare

Orice tip de vanzare personald cu scopul de
a construi relatii
Automatizarea procesului de achizitie,

sisteme de tip JIT

Sursa : Adaptat dupa

Dwyer Robert F., Tanner John F., ,,Business Marketing Connecting Strategy,

Relationships, and Learning”,Editia a I1la, Ed. McGraw-Hill, Singapore, 2006, p.72

Aplicarea modelului matricii de achizitie, pe cele trei tipuri de achizitie permite
identificarea a o serie de particulariti la nivelul componentelor mixului de comunicare
(Tabel 1) (Dwyer si Tanner, 2006, p.72). Pentru a utiliza acest model o companie ar
trebui sa evalueze nivelul la care, in cadrul unei piete, un produs este achizitionat pentru
prima datd. Dacad majoritatea pietei achizitioneaza respectivul produs pentru prima data,
tehnici de comunicare cum ar fi vanzarile personale ar putea fi folosite pentru a asigura
nivelul necesar de informare in randul cumparatorilor. Publicitatea ar trebui sa cortina o

multime de informatii legate de beneficiile produsului respectiv si modul in care acesta
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functioneaza. Pe masura ce piata creste se poate incepe utilizarea unor metode de

comunicare mai putin educationale cum ar fi de exemplu cataloagele.

elemente:

Decizia de cumparare a intreprinderii trebuie sd aiba n vedere urmatoarele

disponibilitatea produsului. Produsele trebuie sa existe in oferta potentialilor
furnizori in cantitatea dorita si la momentul dorit ;

calitatea produsului, trebuie sa fie in concordanta cu specificatiile pe care si
le doreste intreprinderea, altfel aceasta nu va putea sa realizeze
performantele propuse ;

pret optim platit pentru calitatea si disponibilitatea produsului ;

servicii suplimentare care si insoteasca produsul. Intreprinderea doreste si
obtind nu numai un produs singular adresat unei anumite nevoi, ci o
»solutie” integrata care s satisfacd mai multe obiective ;

relatiile pe termen lung. Durata relatiilor economice pe care le stabileste
intreprinderea se doreste a fi cat mai mare. Indiferent de tipul de cumparare,
procesul de achizitie este complex si presupune parcurgereca mai multor faze

de decizie ;

Centrul de achizitie

Exista putine situatii cand deciziile de cumparare sunt luate de o singurd persoana pe

piata business to business. Chiar si in cazul companiilor mici este foarte probabil ca mai

multe persoane sa aibd inflggn sau implicare in cadrul procesului de aghizi

Datorita acestor aspecte procesul de achizie devine deseori standardizat, cu persoane

specializate pe diferite zone ale procesului decizional. Avand n vedere existen mai

multor factori de decizie in procesul organizaional de achizitie, pe piata business to

business se utilizeaza un intreg centru decizional intitulat “centru de achizie” (Hugos,

2003, p.213). In structura unui centru de achigié se intalnesc sase roluri functionale
(Blythe si Zimmerman, 2005, p.17):

initiatori reprezinta persoanele care sesizeaza primii problema;

utilizatorii sunt membrii organizatiei care utilizeaza efectiv produsul. Ei sunt

primii care identificd aparitia nevoii pentru un produs putand sa colaboreze si la

40



Revista de Marketing Online — Vol.5 Nr. 2

Tntocmirea specificatiilor produsului. De aceea in multe cazuri acestia pot avea si
rolul de initiatori ;

- influentatorii sunt persoanele (de reguld cu pregatire tehnicd) care furnizeaza
informatii pentru intocmirea specificatiilor tehnice permitdnd evidentierea unor
criterii de decizie tehnicd.Ei sunt considdraa fi ,, urechea decidentilor”.Pot
reprezenta consileri de incredere, dar din punctul de vedere al companiei
furnizoare sunt extrem de greu de identificat. Influefatorii pot fi chiar angajati
ai firmelor de achizitie ( de exemplu ingineri sau specialisti in cercetari) sau pot
fi consultanti externi ;

- achizitorii sau cumparitorii au responsabilitatea alegerii furnizorilor si a
conditiilor de cumparare care vor fi inscrise In contract. Aceste persoane de
obicei au o autonomie scazutd, lucrand conform unor proceduri bine puse la
punct, desi reprezinta singura persoana de contact pentru oamenii de vanzari ai
furnizorului. Totusi in cazul achizitiei unor produse de valoare mai mica ei pot
avea si rol de decidenti (Anghel,2004,p.31) ;

- decidentii, (persoane cu autoritate oficiala sau chiar neoficiald) au dreptul sa
selectioneze si sd aprobe produsele care vor fi achiionate.Ei sunt cei care dau
,undd verde” inceperii procesului de achizitie propriu-zis. Ei sunt singurele
persoane care iau decizia finalasi de obicei sunt manageri de rang superior sau
specialisti. Acestia nu se intdlnesc niciodata cu reprezentantii companiei
furnizoare. Decidertii, de obicei, se bazeaza in mare masura pe informatiile
venite de la ceilalti membrii ai centrului de achizitie ;

- paznicii sau factorii de blocare au rolul de a controla circuitul informational care
ajunge la membrii centrului de achizitie (in special a utilizatorilor si
influentatorilor). Printr-o atitudine proactiva in colectarea de informatii sau prin
filtrarea ei ,,paznicii” controleza intreg fluxul de informatii. Pot fi reprezentati de
angajati de executie care sunt trimisi sa viziteze un targ sau o expozitie pentru a
colecta pliante sau asistain personali care au rolul de a preveni factorii de
decizie de interactiunea cu agenti de vanzari perturbatori ;

Existenta categoriilor prezentate mai sus nu inseamna ca se exclud reciproc. Un
utilizator poate fi de asemenea un influentator, sau un paznic poate fi de asemenea si un

initiator. Rolurile prezentate anterior au fost initial dezvoltate pentru a explica achizitiile
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in cadrul familiilor pe pia bunurilor de consum, ulterior fiind preluate si pe piata
business to business (Blythe si Zimmerman, 2005, p.18).

Membrii centrului de achizitie in cazul pietei organizationale tind sa fie mult mai

rationali in procesul de achizitie decat in cazul pietei bunurillor de consum atitudine
datoratda faptului cd au mult mai mult de pierdut dacad iau o decizetdgre ; pentru
consumatori riscul principal este de natura financiara si chiar si acesta este unul limitat o
data ce majoritatea retailerilor inlocuiesc produsele sau ramburseaza banii 1n masura in
care nu esti multumit. Pe de altd parte pentru consumatorii organizationali, o greseald in
procesul de achiziie poate duce la consecinte negative majore pentru afacere, cat si
catre pierderea reputatiei persoanei respective si poate chiar a locului de munca.
Ca un rezultat al acestui risc crescut in cazul achiziei pe piata afacerilor, cumparat orii
organizationali utilizeaza o serie intreagda de tactici de reducere a riscului
(Hawes&Barnhouse,1987,p.287-293). Acestea sunt prezentate in continuare Tn ordinea
importantei:

- realizarea de vizite la sediul vanzatorului petepentru a -i verifica

potentialul ;

- discutii cu clientii actuali ai potentialului vanzator pentru a afla informatii

despre experienta lor in relatiile de afaceri cu vanzatorul respectiv ;

- spargerea comenzii totale in comenzi tpde catre mai multi furnizori

pentru a micsora riscul de nelivrare ;

- includerea in contractele de aprovizionare a unor clauze penalizatoare in

cazul nerealizarii in termen a livrarii;

- n alegera unui furnizor sunt favorizate companiile cu care organizéia a mai

facut afaceri 1n trecut;

- Obtinerea confirmarii unui furnizor la toate nivelurile organizatiei ;

- limitarea cautdrilor unor potentiali furnizori numai la nivelul celor cu o buna

reputatie pe piata ;

- Obtinerea opiniei majoritatii colegilor din cadrul organizatiei a faptului ca

furnizorul ales este de incredere si capabil sa duca la bun sfarsit comanda ;

Deciziile pe care le adoptd componentii centrului de achizitie sunt influentate de

o serie de factori ai mediului de marketing n special ai macromediului (Figura 2).
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Figura 2 .Influentele mediului asupra comportamentului organizational de cumparare

Factori fizici Factori culturali

\/

Factori de natura
etica

Factori tehnologici Comportamentul -
— de cumparare

T

Factori economici Factori politici Factori de natura
legala

Sursa : Blythe J., Zimmerman A., ,,Business to business marketing management — A global perspective”’,

Ed.Thomson Inernational, Italy, 2005, pag. 19

Factori de influentd asupra centrului de achizfie pot fi grupati in sapte mari
categorii: factori de natura fizica, factorii de naturd tehnologica, factorii economici,
factorii politici, factorii de natura legala, factorii de natura etica, factori culturali.
Totodata deciziile centrului de achizitie pot fi influentate si de o serie intreaga de factori
de natura organizationald, personala si interpersonala (Haas, 1986, p.178):

- factorii organizationali includ obiectivele cumparatorului, politicile de
cumparare, procedurile de cumparare, resursele si marimea centrului de
achizitie, sistemele de productie ( just in time );

- factorii interpersonali privesc relatiile dintre membrii centrului de achizitie;

- factorii personali sunt reprezentati de caracteristicile personale ale membrilor
centrului de achizitie: caracteristici demografice, economice, psihografice si
comportamentale;

Plecand de la modul in care agé factori influenteaza activitatea centrului de
achizitie Webster and Wind au dezvoltat un model (Figura 3) care a adus o contributie
majora in itelegerea comportamentului de cumpdrare organizational ca un proces in
cinci faze Incepand cu influetele factorilor de mediu si mergand pand la influentele
individuale. Modelul descrie cinci niveluri de inflygna factorilor descrisi anterior
asupra procesului de achiziie. Modelul prezinta influenta factorilor de mediu (primul
nivel) asupra factorilor org@izali (al doilea nivel), influenta factorilor
organizationali asupra factorilor interpersonali (al treilea nivel), influenta factorilor
interpersonali asupra factorilor personali (al patrulea nivel), tanfiugorilor

personali asupra centrului de achizitie (al cincelea nivel).
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Figura 3. Modelul de achizitie organizationald Webster si Wind

Factori de mediu
Fizici Economici Legali Tehnologici Politici Culturali Etici

Factori organizationali

Factori interpersonali

Factori personali I

Procesul de achizitie

> > > > Decizie de
» cumpirare

Decizie individuala Decizie de grup

A

AA

Sursa: Adaptat dupa: Webster F. Jr., Wind, ,,A general model for understanding organizational buying
behavior”’, Journal of Marketing, 36, April 1972,pag .12 - 19

Dezvoltarea si utilizarea corecta a conceptului de centrul de achizitie presupune
ca acesta sa fie legat Tntr-o naturd dinamica cu procesul de achiid si nu doar cu

categoria de produse si situatia de cumparare in sine.
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