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تحقیقات رس��می در مورد خریدهای س��ازمانی و صنعتی با کارهای اولیه 
رابینسون، فاریس و وایند )1967(، وبستر و وایند )1977( و شث )1973( 
ش��روع ش��د. از آن پس، تحقیق، بینش های ش��گرفی در مورد فرآیندهای 
تصمیم گیری در خریدهای س��ازمانی، نقش و اثر مراکز خرید، اثر ش��غل 
خرید، و اثرات فردی و سازمانی بر خرید سازمانی آشکار کرده است )به 
بن، جانس��ون، لوین ودونسو، 2005 و شث مراجعه کنید(. ضمناً در زمینه 
بازاریاب��ی B2B یک ناحیه قانونی از بررس��ی آکادمیک و تحقیق در مورد 

بازاریابی آشکار کرده است )لیچتنتال، لایر، بوش و تلفسن، 2006(.
زمینه تحقیق B2B قادر بوده است به طور موفقیت آمیزی حوزه های خرید 
سازمان، شغل های خرید، بازاریابی رابطه مند و برندسازی را ترکیب کند. هر 
چند با وجود واقعیت های در حال ظهور و ضرورت یک دیدگاه یکپارچه 
در م��ورد بازاریابی B2B، تحقیق در مورد مدیریت زنجیره تأمین و خرید 
اخیراً به حوزه های نامتجانسی کش��ید شده است. مزیت های استراتژیک، 

از قبیل زنجیره های تأمین رقابتی، رش��د محص��ول بهبودیافته و زمان های 
سریع تر برای بازار، تنها وقتی محقق می شود که دقیقاً فعالیت های زنجیره 
تأمین و خرید نه تنها با یکدیگر، بلکه با مش��تری ترکیب ش��ود )هاردت، 

رینکه، اسپیلر، 2007؛ ویلیامز، جیونیپرو، هن تورن، 1994(.
بنابرای��ن، ترکیب مدیریت زنجی��ره تأمین و خرید در تحقیق و عمل برای 
توس��عه نظم به عنوان یک مقوله ویژه از مدیریت از بازاریابی صنعتی مهم 
اس��ت. همچنین در عمل، خرید و بازاریابی درون س��ازمان در بخش های 
مجزا فعالیت می کنند. حتی در ش��رکت های مش��تری مدار، خرید بیشتر با 
عملی��ات و تولید در یک ردیف قرار می گیرند و از اهداف و مقصودهای 
بازاریابی جدا باقی می مانند. تعاملات بین بازاریابی و خرید بیشتر به خاطر 
الزامات عملیاتی، از قبیل سیستم های به موقع، رشد مدل های پیش بینی کننده 
و مدیریت موجودی اتفاق می افتد، به جای اینکه به خاطر تعیین هویت با 

مشتری و پاسخگویی به او باشد.

ادغام بازاریابی با خرید؛
سودمند و اجتناب ناپذیر

بخش نخست

   سید علیرضا حائری

اقتصادهایی‌که‌در‌آن‌صنایع‌خدماتی‌غالب‌هستند‌)اقتصادهای‌توسعه‌یافته‌غربی(،‌از‌تولید‌به‌سمت‌دیگری‌تغییر‌جهت‌یافته‌است.‌بازاریابی‌
یک‌انتقال‌پارادایمی‌از‌تمرکز‌بر‌مبادله‌اجناس‌به‌س��مت‌فراهم‌کردن‌قابلیت‌های‌متحمل‌ش��ده‌است.‌این‌مقاله‌ارتباط‌بین‌بازاریابی‌و‌خرید‌
به‌عنوان‌پیامدی‌از‌انتقال‌تجارت‌محصول‌محور‌به‌س��مت‌تجارت‌قابلیت‌محور‌را‌بررس��ی‌می‌کند.‌بخش‌های‌بازاریابی‌و‌خرید‌به‌دو‌دلیل‌
نزدیک‌تر‌می‌شوند:‌ابتدا‌بازاریابی‌ها‌به‌طور‌فزآینده‌ای‌به‌جای‌محصول‌محور،‌راه‌حل‌گرا‌می‌شوند؛‌آنها‌به‌منابع‌محصول‌و‌خدمات‌از‌شخص‌
س��ومی‌)فروش��نده‌ها(‌نیاز‌دارند‌و‌خواهان‌عجین‌ش��دن‌عمیق‌تر‌با‌بخش‌خریدند.‌دوم،‌با‌وجود‌بازاریابی‌مشتری‌مدار‌که‌با‌تولید‌سفارشی‌
جفت‌می‌ش��ود،‌بازاریابی‌و‌خرید‌بهتر‌هماهنگ‌می‌ش��وند‌تا‌پاسخگوی‌مشتری‌باشند.‌اینها‌ابعاد‌جدیدی‌از‌تعامل‌خرید‌-‌بازاریابی‌هستند‌که‌
منجر‌به‌تغییراتی‌در‌گزینش،‌آموزش،‌اس��تخدام‌بازاریابان‌و‌خریداران‌و‌همچنین‌نقش‌آن‌در‌زنجیره‌تأمین‌می‌ش��ود.‌جزئیات‌این‌تغییرات‌را‌

که‌احتمالًا‌در‌سازمان‌های‌‌B2Bاتفاق‌می‌افتد،‌همراه‌با‌کاربردهایی‌برای‌مدیران‌شرح‌می‌دهیم.

ار
باز

ه 
قال

 م



90
اد 

رد
- م

یر 
  ت

هم 
زد

سی
ره 

شما
 

وم 
 س

ال
 س

ل 
مل

ن ال
 بی

زار
 با

مه
هنا

ما

56

به علاوه، خرید هنوز بر نقش های تعاملی و محدودش صرفاً به عنوان یک 
خریدار در اکثر سازمان ها متمرکز است؛ هر چند واقعیت های سازمانی از 
دوره ای که خرید می توانس��ت به عنوان یک بخش مجزا از اهداف بودجه 
و استراتژی هایش در نظر گرفته شود، اکنون به طور قابل ملاحظه ای تغییر 
کرده است. اهمیت تولید در شرکت های امروزی کمتر شده و شرکت های 
صنعتی بیشتر بر برون س��پاری فعالیت های غیراصلی، شامل تولید و سایر 
عملیات، به جای انجام آنها درون سازمان متکی هستند. عملًا تمام صنایع 
و ش��رکت ها اکنون بر قابلیت ها به جای اجناس مشهود، و هدایت ناظران 
بس��یار ک��ه ورود منطقی یک خدمت مهم در بازاریاب��ی را اعلام می کنند، 

تأکید می کنند )ورگو  و لاج(.
دوم، در حالی که اثر بخش خرید بر محصولات روتین در طول زمان کاهش 
یافته اس��ت، اهمیت اس��تراتژیک خرید بتنهایی ارزش افزوده ایجاد کرده 
است. برای مثال، استراتژی های منبع یابی در صنایع، از قبیل خرده فروشی، 
امروزه یک عنصر بس��یار مهم و اس��تراتژیک هس��تند. مش��ابهت ها را در 
ش��رکت های صنعتی نمی توان ان��کار کرد، اینکه طرح محصول، توس��عه 
محصول جدید و انطباق محصول به یک نقش اس��تراتژیک از خرید نیاز 

دارد.
سوم، جهانی شدن نه تنها شرکت را برای منابع جهانی و مواد خام بی پناه 
نمی گ��ذارد، بلک��ه آن را در مع��رض رقابت جهانی ق��رار می دهد. امتیاز 
دسترس��ی به عناصر و مواد خ��ام و هزینه های بدهی پایین که گاه به طور 
گسترده به وسیله خرید پشتیبانی می شد، سبب کاهش منابع سنتی از مزیت 
رقابتی منبع محور ش��ده اس��ت. به عبارت دیگ��ر، در عصر رقابت جهانی 
برای مواد خام و منابع دیگر، نقش خرید برای ش��رکت های سراسر جهان 
مهم تر و استراتژیک تر شده است. برای مثال، یک شکار جهانی برای منابع 
از قبیل نفت، زغال س��نگ، آهن و سنگ آهن وجود دارد و رقابت جهانی 
برای اقتصادهای در حال ظهور چین، هندوس��تان و روس��یه خیلی شدید 
می ش��ود. در این زمان، افزایش در ظرفیت ه��ای جهانی برای محصولات 
تمام ش��ده فشار بیشتری بر خرید وارد کرده است تا بر مشتری هدف در 

زنجیره تأمین تمرکز نماید.
ب��ا این واقعیت های جدی��د، درك و هم��کاری افزایش یافته بین خرید و 
بازاریاب��ی فراتر از نقش ش��ان درون س��ازمان ایجاب می کن��د. این مقاله 
موضوعات و راه حل ه��ای متنوعی را برای ترکیب بهتر خرید و بازاریابی 
در س��ازمان های نس��ل آینده فراهم می آورد. این نوش��تار ابتدا نقش های 
س��نتی خرید و بازاریابی را مرور می کند تا دلایل و اثرات واقعیت های در 
حال ظهور س��ازمانی را تعیین کند، س��پس چارچوبی برای ترکیب خرید 
و بازاریابی همراه با بس��یاری از کاربردهای مدیریتی و پیش��نهاداتی برای 

تحقیق آینده فراهم می شود.

نقش های سنتی خرید و بازاریابی
به طور سنتی علاقه اولیه بازاریابی ایجاد تقاضا و ارضای نیازهای مشتری 
است، در حالی که خرید بر توجه به تأمین کنندگان تمرکز کرده است تا از 
به کارگی��ری ظرفیت و تولید اطمینان پیدا کند. لذا روابط دوگانه خرید و 
بازاریابی متفاوت هستند و بنابراین، اولویت ها و استراتژی های شان اغلب 
مس��تقل و در جهت عک��س یکدیگرند. در س��ازمان های صنعتی تولید و 

عملیات کانال های اصلی ادغام بین بازاریابی و خرید است )شکل 1(.
ارتباط��ات و تعامل های بین خری��د و بازاریابی در س��ازمان های صنعتی 
س��نتی به چارچوب ه��ای تولید و عملیات محدود می ش��دند. برای مثال، 
مشکل س��ازمانی کلاس��یک تولید در مقابل خرید جهت برآورد تقاضای 
مشتری به وسیله ارزیابی هزینه های تولید و تعاملی تعیین می شوند )والکر 
و وب��ر، 1984(. اهمی��ت خرید وقتی افزایش می یابد که س��ازمان به یک 
تصمیم خرید توجه کند، اولویت های اصلی اش هزینه های خرید را کاهش 
دهد. مش��ابهت ها، ارتباط نزدیک تر با تأمین کنندگان به وس��یله کاهش در 

هزینه های تولید و عملیات برانگیخته می ش��ود. ارتباط نزدیک تأمین کننده 
برای به کارگی��ری موفق تولید به هنگام و مدل های موجودی صفر حیاتی 

است )فرازیر، اسپکمن و اونیل، 1988(.
برای مثال، مزیت رقابتی که شرکت »دل« بر دیگر تولیدکنندگان کامپیوتری 
دارد، در نتیجه تولید به هنگام )که از طریق مذاکرات پویا با تأمین کنندگان 
ممک��ن می ش��ود( اس��ت )بری��ن، 2004(. در حالی که خری��د بر کاهش 
هزینه های تعاملی، تولید و عملیات متمرکز بود، علاقه بازاریابی بر تقویت 

رضایت و خدمات مشتری بود.
 تمرک��ز درون��ی خرید و بیرونی بازاریابی چش��م انداز غیرمتجانس��ی در 
واقعیت ه��ای س��ازمان مش��ابه باقی می گ��ذارد. ادبیات اخی��ر به اهمیت 
اس��تراتژیک خرید برای س��ازمان توجه کرده است؛ ش��امل اهمیت شغل 
خری��د، اولویت های��ی برای توس��عه رواب��ط نزدیک تر ب��ا تأمین کنندگان 
)اندرسون، هن کانسون و جانسون، 1994؛ بیمانس و برند، 1995؛ کانون، 
هامبورگ، 2001؛ هانتر، بن، و پیراولت، 2006؛ لایر، 1996؛ لیندرز  و بلن 

خورن، 1998(.
اهمی��ت اس��تراتژیک خرید به خاطر اف��ول برتری تولید و برون س��پاری 
آنچه می توانس��ت به عنوان یک منبع کلیدی از مزیت رقابتی باش��د، مورد 
تأکید اس��ت )براونینگ، زابریس��کای، هیول منت��ل، 1993؛ لایر، 1996(. 
تحقیق��ات اخیر همچنین ب��ه رابطه خریدار - تأمین کنن��ده در خرید توجه 
کرده اند )اندرس��ون و ناروس،1910؛ بل��ن خورن و بانتینگ 1991؛ کانون 
و هامب��ورگ، 2001؛ کان��ون و پیرائول��ت، 1999؛ لین��درز و بلن خورن، 
1988؛ لئونیدو، 2004؛ شث و شارما، 1997؛ تانر، 1999؛ ویلسون، 1995؛ 

ویلسون و مومالانین، 1988(.
رویکردهایی از قبیل بازاریابی معکوس بر همکاری نزدیک تر با تأمین کننده 
تاکید کرده اند )بلت خورن و بانتینگ، 1991؛ لیندرز و بلن خورن، 1988(. 
در حالی که بینش هایی از بازاریابی رابطه مند بر مشارکت و روابط اثربخش 
با تأمین کننده تأکید می کند. هر چند مصرف کننده نهایی برای مفهوم سازی 
رواب��ط و محتوا، وضعیت ه��ا و فرآیندهای خرید س��ازمانی بندرت وارد 
رویکرده��ای جدید بالا می ش��ود، خرید رابطه مند صرف��اً به منزله تصویر 
آینه ای از روابطی است که سازمان با مشتری اش از طریق واسط بازاریابی 
ایج��اد می کند. بنابرای��ن، موضوعات و دیدگاه ه��ای مدیریت و بازاریابی 
رابطه با مش��تری به رابطه با تأمین کنندگان جابه جا می شود، بدون بررسی 
این حقیقت که روابط بازاریابی با مش��تری از لحاظ کیفی متفاوت است و 
به وسیله اولویت ها در هنگام مقایسه روابط خرید با تأمین کنندگان دیکته 

می شود.
نتیجه یک سازمان دو رو است، که یک طرف پیش رفتن به سمت مشتری 
و ط��رف دیگر پی��ش رفتن به س��مت تأمین کننده اس��ت. اهمیت روابط 
بازاریابی با خرید این گونه اس��ت. واقعیت های موج��ود اکنون دوگانگی 
نقش و مسئولیت ها بازاریابی و خرید را که در اکثر سازمان ها وجود دارد، 
به چالش طلبیده است. این واقعیت ها در بخش بعدی نشان داده شده اند.

سازمان های پدیدار شونده
خدمات به بخش های در حال رش��د در اقتصادهای صنعتی تبدیل شده اند 
و اف��ت تولید در این اقتصادها اجتناب ناپذیر اس��ت. همچنین با توجه به 
اینکه ارزش افزوده بیشتر در خدمات اتفاق می افتد، دیدگاه در حال ظهور 
این اس��ت که خدمات به جای کالاها برای بازاریاب��ی مهم ترند. وارگو و 
لوچ )2004( پیش��نهاد می کنند مدل هایی که اقتصادی تر و مبتنی بر دانش 
بازاریابی هس��تند، اجناس گرا و خروجی محورند. ای��ن مدل ها تنها درك 
م��ا را از یک سیس��تم تولیدمحور افزایش می دهن��د. در عوض، وارگو و 
لوچ )2004( پیش��نهاد می کنند تمرکز تجارت در حال تغییر از محصولات 
مشهود به س��مت محصولات نامشهود از قبیل مهارت، اطلاعات و دانش 
اس��ت. همچنین یک تغییر به س��مت فعالی��ت متقابل بیش��تر، اتصال، و 
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نگهداری روابط مس��تمر وج��ود دارد که به عنوان تغیی��ر کالا به خدمت 
توصی��ف می ش��ود. این حرکت به ط��ور فزآینده ای برای دانش��گاهیان و 

شاغلان مهم است.
کاربرد اصلی یک منطق خدمت محور این است که نقش مناسب بازاریابی 
بایس��تی تمرکز ب��ر خدمت فراهم آورد، به جای اینک��ه بر کالا تأکید کند 
)وارگ��و و ل��وچ، 2004(. یک دیدگاه خدمت محور از مبادله پیش��نهادات 
مقتضی برای تناس��ب بهتر با مش��تری ب��ه کار می گیرد و منابع ش��رکت، 
ه��م داخل��ی و هم خارجی، را برای ارضای بهتر نیازهای مش��تری به کار 
می گیرد. ش��رکت های خدمت محور شبکه های اجازه دهنده را به شرکت ها 
جهت ارائه راه حل هایی برای مش��تریانی که ممکن اس��ت بیرون و درون 
شرکت منبع یابی کنند، توسعه می دهند. مشابهت ها، آکرول و کاتلر )2004( 
پیش��نهاد کرده اند وظیفه بازاریابی ممکن اس��ت به وظیفه مشاوره مشتری 
تبدیل شود. چارچوب مشاوره مشتری ممکن است بازاریابی را قادر سازد 
خدمات مورد نیاز مش��تری را ارزیابی کند و آنه��ا را فراهم آورد. در این 
محیط پدیدارش��ونده، نقش خرید در منبع یابی خارجی مهم خواهد ش��د، 
زیرا خرید بهترین جایگاه را دارد تا شایستگی های مورد نیاز بیرون شرکت 
را تعیین کند و به طور مشابه بخش منابع انسانی قادر است شایستگی های 
م��ورد نیاز درون ش��رکت را تعیی��ن کند. وارگو و لوچ )2004( پیش��نهاد 
می کنند اس��تفاده از خدمت منفرد در مقابل خدمت جمعی ارادی اس��ت. 
آنها پیش��نهاد می کنند خدمت بر فرآیندی که در آن ش��رکت منابع را برای 
فایده رس��انی به مشتریان به کار می گیرد، دلالت دارد. در نهایت، با تمرکز 
بر خدمات مؤفق ترین سازمان ها آنهایی هستند که شایستگی اصلی شان بر 
بازاریابی و فرآیند درك بازار متکی است )دی، 1999؛ هکل، 1999(. این 
جایی اس��ت که نقش حس��اس خرید ظاهر می شود، خرید یا منبع یابی که 
برای بخش بازاریابی تأمین کننده درونی می ش��ود و خرید بیشتر برآمده از 

فرآیند بازاریابی است تا فرآیند تولید.

1. تفاوت های این تغییر
گردانندگان اقتصادی اصلی برای این تغییر به سمت منطق خدمت محوری 
)س��لطه خدمت( یا اس��تراتژی های بازاریابی راه حل گرا وجود دارد. ابتدا 
رقابت در اثر بخش ها شدید و در حال رشد است، در سه دهه اخیر رقبای 
عم��ده در بازارهای جهانی تنها محدود به ش��رکت های اروپایی و ایالات 
متحده نیستند، بلکه اکنون انواعی از بازارهای در حال ظهور دیده شده اند 
که به طور قابل توجهی از چین و هندوستان هستند و یک میدان در حال 
اجرا در سراسر جهان با رشد بیشتر به وجود آورده اند. اما در همین زمان، 
اقتصادهای در حال رشد، از قبیل چین و هندوستان، آمیخته ای چالشی از 

تجارت ارائه کرده اند که با مهارت های رقابتی مدرن عمل می کند.
قدرت اقتصادی در حال رش��د مدرنیزه ش��دن در ای��ن اقتصادها به ابعاد 
جدی��دی از رقابت نیاز دارد. در این محیط رقابتی جدید، اس��تراتژی های 
بازاریابی راه حل گرا در مقایس��ه با رقابت صرفاً مبتنی بر طرح محصول یا 
صرفه جویی های هزینه مؤفق ترند. چنین رویکردهای راه حل گرا، تمرکز بر 

فرآیند به جای محصول را ایجاب می کند )تولی، 2007(.
دوم، مذاکرات افزایش یافته چندوجهی بین کش��ورها، که به طور گسترده 
به وسیله س��ازمان تجارت جهانی )WTO( کمک می شوند، موانع درونی 
کش��ورها را برای تجارت کاهش داده اند. عدم حضور نسبی موانع بهترین 
مزیت مکانی را فراهم می کند، به جای اینکه نزدیک مرکز تقاضا تولید کند 
)دانینگ، 1998(. این تغییر از تولید به دور از مراکز تقاضا، تولید را کمتر به 
شرکت ها مرتبط کرده و بنابراین، شرکت ها بیشتر مایل شده اند محصولات 
و خدمات را از دیگر ش��رکت ها به دس��ت آورند. بنابراین استراتژی های 

بازاریابی راه حل گراست و خدمت کامل نیاز است.
ای��ن روند به طور خاص ب��رای محصولات با ارزش ب��الا و محصولات 
مهندس��ی درس��ت اس��ت، اما برای تمام محصولات در حال رشد است 

)ب��رادی، دیوی��س وگان، 2005(. س��وم، همچنین تجارت بیش��تر متنوع 
شده اس��ت. برای مثال، طبق دیوان سرشماری امریکا در حدود 6 میلیون 
کسب وکار در امریکا تنها در سال 2000 وجود داشته است. از این 6میلیون 
کسب وکار 99 درصد کمتر از 6 کارمند داشته اند.95هزار کسب وکار بیش از 

100 کارمند داشته اند و تنها 16هزار بیش از 500 کارمند داشته اند.
این کس��ب وکارها با بیش از 500 کارمند به واسطه میانگینی از هر یک از 
54 مکان فعالیت می کنند. دیوان سرش��ماری همچنین یک رش��د همزمان 
را در کس��ب وکارهای بزرگ و کوچک نشان می دهد. این تفاوت در حال 
افزایش، شرکت های با اندازه متفاوت را قادر کرده است تقاضای متفاوتی 

داشته باشند که هیچ استاندارد یا راه حل مقتضی را نمی طلبد.
چه��ارم، تکنولوژی ه��ای موجود در حال ظهور به کاه��ش در هزینه های 
تعاملی در ارتباط با دیگر شرکت ها منجر شده اند. تکنولوژی های جدیدتر 
فش��ار زمان و مکان را کمتر کرده اند. به علاوه، تکنولوژی های پش��تیبانی 
جدی��د هزینه های تعاملی را کم می کنند و احتمال دارد منبع یابی را به دور 
از مراکز تقاضا قرار دهند. مکان فیزیکی واقعی دیگر فشار عمده ای ندارد، 

شرکت ها به سمت راه حل های ارزش افزوده حرکت کرده اند.
پنجم، همان طور که بازارها جهانی شده اند، مشتریان B2B دارند. با تکامل 
خرید به یک وظیفه استراتژیک نقش مدیرخرید در بسیاری از شرکت های 
انفعالی تر و همچنین استراتژیک تر شده است که منجر به خرید متمرکزتر 
شده است و فعل و انفعالاتی را که رابطه ای هستند )خرید متمرکز( از سایر 
که تعاملی هستند )سفارش مکانی و تأمین( متمایز می کند. همچنین خرید 
از خرید محصول به خرید راه حل انتقال یافته و پیامد آن در برون س��پاری 

دیده می شود.
سرانجام بازاریابی در حال تغییر ابتدا از منطق تولیدی و سپس منطق فروش 
است تا تقاضا برای استفاده کنندگان نهایی را برآورده کند. برای مثال، بعد 
از جنگ جهانی دوم بس��یاری از ش��رکت ها ابت��دا کالا تولید می کردند و 
س��پس برای فروش محصولات بازاریابی می کردند و بعد مدیریت تقاضا 
می کردند )کاتلر، 1973(. هر چند بس��یاری از شرکت ها، از قبیل پلاویند، 
ابتدا سفارش از مشتری می گرفتند و سپس محصولات را تولید می کردند. 

آنها در بازاریابی معکوس درگیر می شدند )شارما و لاپلاسا، 2005(.
تولید در این بافت صرفاً تکمیل یک راه حل برای مش��تری اس��ت. با آغاز 
بازاریابی معکوس، محصولات و خدمات اس��تاندارد ش��ده کمتر اهمیت 
دارن��د و راه حل های مقتضی یا ش��خصی مهم ترن��د. تمایل به راه حل های 
مقتض��ی و خدمات یک ترکیب نزدیک تر از خرید و بازاریابی را می طلبد. 

در بخش بعدی به چارچوب نزدیک بازاریابی و خرید می پردازیم.

ادامه در شماره بعدی ... 


