Il mercato delle organizzazioni

Caratteristiche del mercato:

. Acquisti effettuati per soddisfare obiettivi, non
bisogni

. Alle decisioni partecipano numerose persone, con
responsabilita e criteri di scelta diversi

. Gli acquirenti hanno vincoli imposti
dall’organizzazione

. Il processo d'acquisto prevede |'utilizzo di strumenti
particolari.



Il comportamento d’acquisto delle
Organizzazioni

1. Le diverse tipologie di Organizzazioni

2. L'influenza del tipo di acquisto sul processo di acquisto
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4. Le fasi del processo d’'acquisto
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1.Le diverse tipologie di Organizzazioni

 Produttori: imprese che comprano beni e servizi al fine di produrre altri
beni e servizi da porre in commercio

Intermediari: sono per esempio i grossisti o i rivenditori al dettaglio che
acquistano prodotti o servizi per rivenderli ad altre aziende o direttamente
al consumatore finale

Enti Pubblici, che si articolano a livello nazionale, regionale e locale e
necessitano di macchinari, attrezzature, impiantistica, forniture e servizi.
Tali strutture sono soggette a rigide politiche normative in materia
d’acquisti e quindi le attivita di marketing relative possono risultare molto
complesse

Altre istituzioni quali ospedali, Universita, chiese spesso organizzazioni
non-profit
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2.L’influenza del tipo di acquisto sul processo di acquisto

a) Riacquisto invariato, o di routine effettuato di norma presso lo stesso
fornitore; e un sistema rapido e poco costoso che vviene spesso utilizzato
In base al metodo del “just in time” acquistando solo gquando se ne
manifesti la necessita. E’ fondamentale lato fornitore garantire qualita del
prodotto e affidabilita nelle consegne e

b) Riacquisto modificato, quando per esempio il fornitore abituale non e
disponibile, aumenta i prezzi o non e piu affidabile. E’ possibile anche che
per soddisfare un bisogno consueto venga lanciato un nuovo prodotto
che, in quanto tale, presuppone una modifica del normale processo
d’acquisto

c) Nuovo Acquisto, sono di norma acquisti poco frequenti e molto costosi.
E’ un tipo d’acquisto che richiede tempi lunghi per la delicatezza del
processo (eventuali errori costano moltissimo) e anche perché spesso
occorre far ricorso a competenze diverse di piu persone
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3.Le influenze della struttura organizzativa (a volte un vero e proprio
buying center)
a) Ruoli del processo d’acquisto (Initiators, users, influencers, deciders o

decision maker, gatekeepers o individui preposti al controllo delle
iInformazioni

b) Fattori specifici _dell’Organizzazione (orientamento fondamentale,
dimensionamento, accentramento)

c) Politiche e procedure d’acquisto. Le organizzazioni elaborano politiche
e procedure relative ai diversi tipi di acquisto; tali procedure possono
variare molto da azienda a azienda. Il “sole sourcing” o politica del
fornitore unico.

d) Cateqorie di organizzazioni in base allo svolgimento e alla percezione
del proprio ruolo dagli addetti agli acquisti (innovative, adattive, routinarie)
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Chi sono le persone maggiormente coinvolte nella

decisione?

A quale livello e su quali aspetti della decisione

esercitano la propria influenza?
Qual e il peso relativo della loro influenza?

Quali sono i criteri di valutazione utilizzati da

ciascun partecipante alla decisione?
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Il processo d’acquisto delle organizzazioni si articola in otto fasi, che
insieme danno vita a un modello chiamato sistema d’acquisto a griglia:

1.

2.

Riconoscimento del problema: stimoli interni ed esterni

Descrizione generale del bisogno: assistenza all’acquirente
inconsapevole

Specifiche del prodotto
Ricerca dei fornitori
Richieste di soluzioni

Selezione dei fornitori: negoziazione di prezzi e condizioni migliori
prima delle selezione finale

Specifiche dell’ordine

Analisi dei risultati: valutazione del grado di rispetto delle richieste



