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INFORMATII ARTICOL ABSTRACT
Cuvinte cheie: Managementul strategic a contribuit T n mare maurala dezvoltarea cercetaii modelului de afaceri. Des i
Cercetarea modelului de afaceri conceptele de marketing (de exemplu, clientii, crearea de valoare, livrarea s i schimbul) formeazio parte
?:;'\f;'lna de marketing esentialda oricarei descrieri a modelului de afaceri, din punct de vedere academic, literatura de strategie

a1 ncorporat lent contributii din literatura de marketing privind cercetarea modelului de afaceri. Bazandu-
ne pe tehnici bibliometrice mixte care combindanaliza co-citarii (CCA) s i analiza cuplajului bibliografic
(BCA), cautam sdumplem acest gol prin explorarea originilor s i tendintelor cercetaii modelelor de afaceri
1 n reviste de marketing (285 de articole publicate 7 n 38 de reviste de marketing). CCA dezvduie trei piloni
teoretici etichetati, motivarea modelului de afacerit n marketing” ,, originile conceptuale ale modelului
de afaceri” s i, dezvoltarea literaturii de model de afaceri” care oferdo bazdconsecventdpentru
fertilizare T ncrucis ata BCA dezvduie opt conversatii organizate T n douafluxuri de cercetare, s i anume

. perspectivaholisticd’ s i, perspectivai naval” . Avand 1 n vedere aceste rezultate, discutam despre
Tnsu ireapar ialaaproblemelor de marketing de cdre strategi i propunem o agendade cercetare pe
trei direc i bazatape datele consumatorilor ca sursamajorade avantaj competitiv.

Pe partea cererii
Centrat pe client
Bibliometrie

1. Introducere

Studiile modelelor de afaceri constituie un domeniu de cercetare T nfloritor, care a aparut la T nceputul anilor 2000 pentru a oferi o alternativala teoriile
traditionale de strategie. Modelul de afaceri este definit T n mod obis nuit ca o noudunitate de analizg centratape activitai, care T ncearcasaexplice modul T n care

valoarea este creatds i captatdde o firma(Zott et al., 2011) s i furnizatdpartilor interesate (Casadesus-Masanell s i Ricart, 2010). ).

Alimentatdinitial de diverse discipline (Zott et al., 2011) precum managementul strategic, antreprenoriatul s iinovatia (Budler s icolab., 2021; Foss s i Saebi,
2017), literatura de specialitate a modelului de afaceri a ajuns la maturitate T n 2011 (Maucuer s i Renaud, 2019). La acel moment, au fost publicate doar opt articole
de marketing despre modele de afaceri (Coombes s i Nicholson, 2013), T n timp ce alte discipline au produs sute dintre ele. Aceastadisparitate este surprinzé&oare,
avand T n vedere proximitatea conceptualadintre conceptele de marketing s i modelul de afaceri (Ehret et al., 2013) s i potentialul disciplinei de marketing de a

aduce o contributie distinctdla modelul de afaceri.
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cercetare (Gatignon et al., 2017).

Asociatia Americandde Marketing (American Marketing Association AMA, 2017) defines te marketingul ca fiind activitatea, setul de institutii s i procesele
pentru crearea, comunicarea, livrarea s i schimbul de oferte care sunt valoroase pentru clienti (Ringold s i Weitz, 2007; Sheth s i Uslay, 2007), partenerii s i
societatea 7 n general (Gundlach s i Wilkie, 2009, 2010). Centralitatea cre&ii s i livrarii valorii atat 7 n literatura de marketing, céts i n cele despre modelele
de afaceri induce o sinergie semnificativa(Coombes s i Nicholson, 2013), T n timp ce tipologiile modelelor de afaceri includ T n mod regulat componente care
se referala activit& ile de marketing de baza(Ehret et al., 2013).

Potentialul marketingului de a contribui la literatura despre modelele de afaceri a fost deja recunoscut. Poate contribui la o mai bunaf ntelegere a
antecedentelor inovatiei modelului de afaceri, a rolului clientilor T n proiectarea modelului de afaceri s i a impactului (noilor) modele de afaceri asupra
dinamicii industriei (Gatignon et al., 2017). De exemplu, valorile de marketing (de exemplu, satisfactia clientilor s i durata de viat&valoarea clientului),
metodele (de exemplu, sondaje, date digitale) s i concepte (de exemplu, valoarea 1 n utilizare) ar putea ajuta la operationalizarea s i evaluarea performantei
modelului de afaceri (Ehret s i al., 2013). T n contextul noilor generatii de modele de afaceri construite pe modele de afaceri digitale (Verhoef & Bijmolt, 2019),
platforme (Muzellec s icolab., 2015), tehnologii digitale (Paiola s i Gebauer, 2020) s i/sau date (Erevelles s i colab., 2015). ., 2016), marketingul oferdo analiza
finda clientilor s i comportamentelor utilizatorilor, care sunt relativ trecute cu vederea de cére strategii.

Din 2013, dezvoltarea considerabilda conceptului a necesitat o revizuire actualizatas i exhaustivaa literaturii. Bazdndu-se pe bibliometrie, acest studiu
1s i propune sdanalizeze contributia literaturii despre modelele de afaceri de marketing T n domeniul managementului strategic. Dezvoltatainitial de Garfield
(1963) s i de Solla Price (1965), bibliometria este o alternativala abordarea traditionaldcalitativas iinterpretativaa recenziilor literaturii (Bandara et al., 2015;
Okoli, 2015). Folosind instrumente s i tehnici cantitative, T i ajutape cercetaori saanalizeze seturi mari de publicatii s tiintifice. Prin identificarea tiparelor de
citare (Arnott s i Pervan, 2012), metodele bibliometrice oferdo mai mare obiectivitate 7 n ceea ce prives te clasificarea publicatiilor legate de un anumit
domeniu de cercetare (Zupic & Cater, 2015). Ele completeazdabordarea traditionaldprin adaugarea, oaselor cantitative” ale analizei statistice a datelor
bibliometrice agregate la,, carne calitativd’ interpretativacare i ntruchipeazasubiectivitatea cercetéorilor (Tarrow, 1995).

Urmand cadrul bibliometric mixt propus de Walsh s i Renaud (2017), am combinat analiza statisticadescriptivd analiza co-citaii (CCA) s i analiza de cuplare
bibliografica(BCA) pentru a réspunde la urmaoarele trei i ntrebari de cercetare: Care este nivelul de dezvoltare al literatura despre modelul de afaceri de
marketing? (RQ1) Pentru a r&spunde la aceastai ntrebare, am analizat volumul s i natura acestui corp de literatura I n al doilea rand, literatura despre modelul
de afaceri de marketing are o comunitate conceptualdcu disciplina managementului strategic? (RQ2) CCA este o abordare relevantacare poate fi utilizata
pentru a identifica pilonii teoretici ai unui corpus de cercetare.

i n altreilea rand, care sunt curentele actuale de cercetare ale literaturii de marketing despre modelul de afaceri? (RQ3) Un BCA poate ajuta la identificarea
potentialelor domenii specifice de interes. Luarea 7 n considerare a acestor trei T ntrebari de cercetare ne-a permis saevaluam contributia literaturii despre
modelul de afaceri de marketing la cea de management strategic.

Aceastdanalizaaprofundataa literaturii oferdo  ntelegere fadrdprecedent a contributiei specifice a marketingului la cercetarea modelului de afaceris ia
dinamicii din literatura de specialitate T n general. Acesta sugereazacaliteratura despre modelul de afaceri de marketing este o contributie cheie T n domeniu,
deoarece prezenta sa a crescut rapid i n ultimul deceniu i n mai multe reviste de mare impact s i oferdun teren fertil pentru conversatii s tiintifice. i n al
doilea rand, este pe deplin compatibil cu literatura de management strategic, deoarece pilonii s teoretici se bazeazal n mare parte pe mos tenirea
perspectivei modelului de afaceri clasic. T n cele din urmj este compus din opt conversatii tematice ancorate i n traditiile de marketing, organizate i n dou&
fluxuri principale de cercetare care oferdo bazaproductivade inspiratie pentru oamenii de s tiintdi n management strategic.

i n sectiunea urmaoare, detaliem de ce s i cum pot fi utilizate analizele bibliometrice mixte pentru a dezvaui alte contributii fundamentale ale literaturii
de marketing privind modelele de afaceri. Sunt prezentate apoi rezultatele acestor analize privind originile s i tendintele cercetarii modelului de afacerii n
marketing. CCA a dezvduit trei clustere care reprezintdoriginile cercetdrii modelului de afaceri T n marketing, 7 n timp ce BCA a identificat opt domenii de
cercetare care structureazadliteratura despre modelul de afaceri de marketing. Discutia exploreazamodul T n care literatura de marketing ar putea influenta
s ialimenta cercetérile viitoare asupra modelelor de afaceri T n domeniul strategiei.

2. Metodologie
2.1. O analizabibliometricamixta

Analiza co-citare (Garfield, 1979; Small, 1973) este una dintre cele mai comune tehnici bibliografice utilizate T n's tiinta managementului. A fost conceput
pentru a investiga ratiunea dezvolt&ii s i legitimarii unei discipline, domeniului de cercetare sau conceptului.
Scopul principal al metodei este de a analiza tiparele de citai T ntr-un set de publicatii s tiintifice, avand T n vedere cddoudadocumente sunt co-citate de un al
treilea atunci cand acesta din urmale citeazasimultan (Small, 1973). Se bazeazape doudipoteze: repetarea citatda doudarticole demonstreazdcomplementaritatea
lor (Callon et al., 1993), iar cercetaorii care co-citeazdaceleas ireferinte I mparts esc aceeas ireprezentare s i perspective ale domeniului lor de cercetare
(Small, 1973). Prin urmare, aseménarea dintre doudreferinte T n fiecare domeniu de studii este mauratdprin frecventa lor de co-citare (McCain, 1990).

Analiza bibliograficade cuplare (Kessler, 1963) trezes te un interes din ce T n ce mai mare pentru studiile de management. Acesta cautasaidentifice
, frontul de cercetare” (Jarneving, 2005) al unei literaturi s tiintifice specifice ca grupuri de documente care ilustreazatemele/tendintele sale de cercetare
actuale. Metoda presupune cg cu cat numarul de referinte comune dintre douddocumente este mai mare, cu atat cele doudunitdi sunt mai apropiate. Prin
urmare, aseméanarea dintre doudarticole se datoreazasuprapunerii bibliografiilor lor, iar numéarul de referinte partajate determindindicele BCA.

Doar cétiva cercetaori au efectuat analize bibliometrice mixte, des i acestea reprezintdo metoddputernicade T mbuna&ire a recenziilor literaturii (Walsh
s i Renaud, 2017); CCA oferdo perspectivaretrospectivaprin analiza referintelor citate s i
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identificarea fundamentelor unui domeniu, T n timp ce BCA se concentreazape tendintele actuale s i emergente.

2.2. Colectare de date

Aceastdlucrare T s i propune saanalizeze toate articolele publicate 7 n reviste de marketing care abordeazaconceptul de model de afaceri. Printre
cur&enia datelor preluate (Mariani s i Borghi, 2019).

Colectarea s i curarea datelor urmeazaun proces i n trei etape. I n primul rand, am preluat 478 de lucrari publicate T nainte de septembrie 20211 n
76 de reviste de marketing din lista de clasare ABS care citeaza, model de afaceri” T n titlu, rezumat sau cuvinte cheie. Apoi, am exclus 193 de articole
non-core (adicdarticole care nu citeazanicio referintala modelul de afaceri) care nu au abordat discutia s tiintificarelevanta Astfel, am obtinut un
es antion de prim ordin compus din 285 de articole care au citat 15.157 referinte unice (vezi Fig. 1). I n cele din urm3 deoarece Scopus ofer&date brute,
am cur& at baza de date pentru a obtine o listdomogenade citate formatate pentru a asigura acuratetea s i robustetea analizei.

2.3. Procesarea datelor

Fluxurile metodologice ale BCA's i CCA sunt similare: T n primul rand, se defines te es antionul de ordinul doi, dupdcare se calculeazaproximitatea
dintre perechile de documente folosind indicele CCA/BCA s i metodele de normalizare; T n cele din urma rezultatele sunt grupate s i vizualizate. Pentru
ambele metode, am procesat datele bibliografice pe VOSviewer 1.6.10 (Van Eck s i Waltman, 2011; Waltman et al., 2010). Acest program gratuit
gestioneazafiecare pas al analizei s ile permite cercet&orilor safacaalegeri referitoare la praguri, metode de normalizare s i parametrii de grupare.

2.3.1. Analiza co-citare

CCAT ncepe cu identificarea , nucleului intelectual” (Noma, 1984), s i anume cele mai citate referinte T n corpus de cercetare (vezi Fig. 1). Deoarece
este aproape imposibil de analizat mii de referinte, este necesar sane concentram pe cele mai relevante, ludnd T n considerare frecventele de citare.
Principala dificultate este stabilirea unui prag pentru identificarea referintelor apartinand nucleului intelectual. I n continuare, cercet&orii trebuie sa
determine nucleul intelectual prin T ncercare s i eroare (Renaud et al., 2016), atingadnd un echilibru T ntre rigoarea matematicdmatematicda statisticii s i
o perspectivainterpretativaextinsa(de Solla Price, 1965). Un nucleu intelectual mare cres te exhaustivitatea atat a analizei, cat s i a zgomotului statistic,
ceea ce ar putea estompa unele caracteristici importante. Dimensiunea medie a

o 478 articles

Articles that cite “business model” in their title,
abstract or keywords published in marketing
S journals referenced in the ABS ranking

285 business model core-articles

Articles that cite references using the term
“business model”

Intellectual core composed of 36 most
cited references (CCA)

Research front composed of 267
articles (BCA)

18 articles were excluded
- Literature reviews with a
general purpose
- Editorials

o Retrieving the dataset
o Identifying the first order sample
o Identifying the second order samples

Fig. 1. Procesul de colectare a datelor.
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Tabelul 1

Es antion de ordinul doi pentru CCA.

Procentul de cit&i din es antionul de ordinul T ntai Articole publicate T n reviste de marketing
6,7% # citai minime: 19
Miez intelectual: 47
7% # citari minime: 20
Nucleu intelectual:
7,4% 36 # min. citari: 24

Miez intelectual: 33

nucleul intelectual T n literatura existentai ncorporeaza30-50 de articole. I n acest studiu, am testat trei praguri care implicidou&criterii: rata de citare a referinteif n
es antionul de ordinul T ntéi s i dimensiunea nucleului intelectual obtinut (a se vedea Tabelul 1). Am analizat s i comparat rezultatele obtinute folosind cele trei praguris i am

constatat capragul de 20 de citari oferaun echilibru bun T ntre exhaustivitate s i sens.

A doua etapda unui CCA implicaprelucrarea datelor. Din frecventele de co-citare, am construit o matrice paratasimetric matricea brutdde co-citare. Tratamentul matricei
brute de co-citare ridicao dezbatere acerbai n randul cercet&orilor implicati T n bibliometrie.
Unii autori consideracamatricea brutdeste autosuficientapentru analizé(Ahlgren et al., 2003; Leydesdorff s i Vaughan, 2006), T n timp ce altii consideracaindicii bruti de co-
citare sunt supus i unui efect de scara(Fernandez-Alles s i Ramos-Rodriguez, 2009) s i cafrecventele nule distorsioneazatratamentul statistic (Rowlands, 1999). Prin urmare,

matricea de co-citare trebuie normalizata Puterea asocierii, integratai n software-ul VOSviewer, este cea mai fiabilamaurade proximitate (Van Eck s i Waltman, 2009).

Atreia s iultima etapda unui CCA este vizualizarea rezultatelor. Au fost efectuate cercetari bibliometrice pentru a combina tehnicile de analizafactorialds i de scalare
multidimensionald(MDS) (Di Stefano, Peteraf s iVerona, 2010) pentru a identifica s i vizualiza,, colegiile invizibile” , s i anume grupurile de documente co-citate care
T mpatds esc acelas i preocupare, baze teoretice sau abordare metodologica(Crane, 1972; de Solla Price, 1965; Noma, 1984). Utilizarea acestor instrumente statistice a scazut
treptat odatacu aparitia “cs i Cater, 2015) 7 mpreunacu tehnicile de clustering. De exemplu, a instrumentelor de vizualizare a analizei retelei (Van Eck et al., 2010; Zupi

algoritmul Leiden (Traag s i colab., 2019). VOSviewer produce hati bazate pe grafice s i un sistem de grupare care se bazeazape

2.3.2. Analiza de cuplare bibliograficai n BCA,

literatura de specialitate ar trebui séfie relativ omogenapentru a facilita identificarea frontului de cercetare. Cu cat es antionul este mai consistent, cu atat are mai multe
referinte comune s i cu atat analiza este mai us oara Pentru a defini es antionul de ordinul doi compus din 267 de articole (vezi Fig. 1), am exclus din analiza 18 recenzii de
literaturageneralds i editoriale din cauza tiparelor lor specifice de citare.
Primul tinde saciteze un numa excesiv de referinte, T n timp ce cel din urmatinde saciteze cateva, dar mainstream. Ambele cazuri ar putea crea proximit&i artificiale cu
majoritatea celorlalte referinte s i ar putea afecta calitatea rezultatelor BCA.

1 n ceea ce prives te o dimensiune mare a es antionului, Zupi'c s i Cater afirmaca, identificarea care documente sunt mai importante decét altele este o provocare atunci
cand se T ntreprinde cuplarea bibliograficd (2015: p. 434). Potrivit Walsh s i Renaud (2017), o modalitate de a gestiona aceastdcomplexitate este reducerea setului de date
prin restrangerea analizei la articolele cele mai interconectate (adicaarticolele care au cel mai mare numa de leg&uri de cuplare bibliografic3. I n urma acestei recomandari,

am dezvoltat un design de cercetare interpretativdbazat pe o analizapas cu pas s i recursivaa celor 267 de articole selectate (vezi Fig. 2).

Am 7 nceput analiza celor mai conectate 50 de articole. Am codificat dublu rezumatele articolelor care cuprind clusterele date de BCA. Am identificat patru teme principale
(de exemplu, , dinamica modelului de afaceri” ,, servitizare” ,, configurarea pietei” s i, probleme societale” ). 1 n continuare, am reprocesat analiza cu cele mai
conectate 100 de articole; conversatiile anterioare au fost confirmate s i au apaut altele noi, s i anume ,, retailul” s i, modelul de afaceris i Internetul lucrurilor” (IoT).
Conform acestor noi categorii, am reconsiderat codificarea anterioard Am urmat acest proces iterativ s i recursiv panacand am analizat toate cele 267 de articole s iam

stabilizat codificarea celor opt conversatii.

/\ /\ /\ /\ conversations

50 most 100 most 150 most 200 most 267
connected connected connected connected articles
articles articles articles articles
4 7 7
\ CO; ., 7 ., s

S S S

At each round of coding, from the BCA results we seek to test the consistency of
the previous coding outcomes and to find potential emerging conversations

Fig. 2. Prima rundade codificare: identificarea conversatiilor.
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Tabelul

2 Sinteza procesului de codificare.

Fluxuri de cercetare Conversatii Teme de cercetare

Perspectiva holisticda modelelor de afaceri Dinamica modelului de afaceri Inovarea modelului de afaceri (IMC)
Design model de afaceri
Evolu ie
Flexibilitate
Internationalizarea
Model de afaceris iloT Design model de afaceri
Inovarea modelului de afaceri (IMC)
Probleme de societate Partea de jos a piramidei (BoP)
Inovarea modelului de afaceri (IMC)
Responsabilitate socialacorporativa(CSR)
Perspectiva din aval a modelelor de afaceri Clienti Consum alternativ
Comportamentul clientului
Impactul clientului
Modele de venituri Comportamentul clientului
Dinamica
Cadre s iinstrumente
Servitizare Capabiliti
Orientare catre client
Dinamica

Ecosistem
Cadre s iinstrumente

Performan &
Coamanunl Dinamica

Re ea

Performan &
Configurarea pietei Oportunitati de afaceri

Cooperare
Re ea

Platforma

Dupdaceastaprimarundg am codificat independent titluri, rezumate s i, dacdeste necesar, texte complete pentru a specifica subtemele din fiecare
conversatie. Ulterior, am abordat codurile s i le-am discutat pentru a consolida etichetele. Unele subteme comune mai multor conversatii au fost legate

7 ntre ele. De exemplu, subtema , inovare a modelului de afaceri” a fost comunapentru conversatiile , dinamica modelului de afaceri” ,, problema
societald s i, modelul de afaceris iIoT” . Setul de leg&uri a format o retea consistentade conversatii interconectate. Codurile sunt sintetizate i n
tabelul 2.

3. Rezultate

3.1. Explorarea maturit& i cercetarii modelului de afaceri de marketing

Cercetarea modelului de afaceri 7 n marketing a crescut exponential de la 106 publicatii T ntre 1991 s 2011 la aproape 500 7 n 2020 (curba violet din
Fig. 3). Dintre acestea, distingem articolele de bazacare citeazaliteratura de specialitate (curba ros ie) de articolele non-core care folosesc termenul
, model de afaceri” ca concept a-teoretic (curba albastrd.

Observam cacurba albastrg reprezentand articolele de bazg cres te constant pe toatdperioada i n timp ce curba ros ie, reprezentand articolele de
bazj cres te exponential T n ultimul deceniu. I n timp ce numarul publicatiilor anuale din 1991 pan&t n 2010 a fost relativ sc&zut s i a crescut lent (nu mai
mult de 7 articole de bazdpe an), tendinta aratdo cres tere rapidddin 2011 (cu aproape 40 de articole de bazape an T n ultimii 3 anis i 81 de articole de
bazépe an). articole de bazaf n 2021, un numé care se as teaptdsicreascd. I ncepand cu 2019, numé&ul de articole de bazidepss es te numirul de
articole secundare.

1 nceputul acestei cres teri rapide corespunde publicarii unor recenzii de literaturainfluente de c&re Coombes s i Nicholson (2013) s i Ehret s i colab.
(2013). Acest lucru justificanecesitatea unei noi analize aprofundate a literaturii actuale, deoarece numéarul articolelor care se ocupdexclusiv de modele
de afaceri aproape sa cvintuplat (+230 de articole) de atunci. Aceste articole sunt acum principalii contribuitori la literatura despre modelul de afacerif n
marketing s ine as teptam ca aceastatendintasacreascal n urmaorul deceniu.

Am identificat cele mai influente 30 de articole de model de afaceri publicate T n reviste de marketing (vezi Tabelul 3) luand 7 n considerare doi
indicatori: numérul brut s i cel normalizat de citare. Am calculat un numa normal de citari dupaWalsh s i Kalika (2018), adicanumarul brut de citari dintr-
un articol T mpartit la numarul mediu de citari ale tuturor articolelor publicate T n acelas i an. De exemplu, o pondere normalizatade citare de 5 ar indica
faptul cdun articol este citat de cinci ori mai mult decat media. Deoarece reduce efectul de scaratemporalg indicele de citare normalizat permite
considerarea articolelor publicate 7 n ultima perioadaca fiind de impact.

Este izbitoare marea diversitate a autorilor s i publicatiilor cu impact relativ similar asupra literaturii de specialitate.
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500
———— Articles that cite the concept and refer to the business model literature
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Total
400
350
300
250
200
150
100
50
Ehret et al. (2013)
5 Coombes & Nicholson (2013)
N S Vv % > e} o 4 > S QS 5 Y ke, > 2. o 4 S S Q "
N LN > 6 N JC O P S - S
FF¥FFFIFFFFIFIFTIFTTHTSTNTNSTSTT S S S PS
$
<
e===Non -Core Core Total
Fig. 3. Dinamica cercet&rii modelului de afaceri T n marketing.
Tabelul 3
30 Cele mai influente articole din literatura despre modelele de afaceri de marketing.
Autorii (data) Titlu Jurnal Norm Raw
Verhoef et al. (2021) Transformare digitald o agendade reflectie s i cercetare multidisciplinarajournal of Business Research De la comertul cu amanuntul 21 98
Verhoef et al. (2015) pe mai multe canale la retailul omnicanal. Introducere T n numé&ul special privind comertul Journal of Retailing 7 807
cu amanuntul pe mai multe canale Inovare agila
Ghezzi & Cavallo amodelului de afaceri 1 n antreprenoriatul digital: abordai lean startup Un cadru strategic Journal of Business Research 7 101
(2020) pentru un
Kumar i colab. (2018) model de afaceri profitabil T n partajare Managementul Marketingului Industrial 6 123
economie
Kohtam™ aki s i colab. (2019) Modele de afaceri de servitizare digitalai n ecosisteme: O teorie a firmei Langley et al. (2021) Journal of Business Research 6 96
Internetul tuturor: lucruri inteligente s i impactul lor asupra modelelor de afaceri Journal of Business Research 5 23
Vendrell-Herrero s i colab. Servitizarea, digitizarea s i interdependenta lantului de aprovizionare Managementul Marketingului Industrial 4 214
(2017)
Terho's i colab. (2012) . Este aproape ca s i cum saeliminati vanzile din vanzare” -C&re o Managementul Marketingului Industrial 4 143
conceptualizare a vanzéii bazate pe valoare pe pietele de afaceri Capacit& i
Hock-Doepgen s i colab. de management al cunos tintelor s i asumarea riscurilor organizationale pentru Journal of Business Research 4 20
(2021) inovarea modelului de afaceri T n IMM-uri
Morris i colab. (2005) Modelul de afaceri al antreprenorului: Cire o perspectivaunificatai nchiderea Journal of Business Research 3 1169
Ziua (2011) capacit&ilor de marketing gap Coopetition- Jurnalul de Marketing 3 441
Bengtsson & Kock Quo vadis? Realizari trecute s i provocai viitoare Managementul Marketingului Industrial 3 290
(2014)
Ng i colab. (2017) Internetul lucrurilor: directii de revizuire s i cercetare Int. jurnal de Cercetarein 3 189
Marketing
Djelassi & Decoopman Participarea clientilor la dezvoltarea produselor prin crowdsourcing: Managementul Marketingului Industrial 3 165
(2013) Probleme s iimplicatii
Lloret (2016) Modelarea strategiei de sustenabilitate corporativa Journal of Business Research 3 69
Rapaccini i colab. (2020) Navigarea crizelor perturbatoare prin cres terea condusade servicii: impactul Managementul Marketingului Industrial 3 45

COVID-19 asupra firmelor italiene de productie

Parida s i colab. (2019) Orchestrarea ecosistemului industrial T n economia circular& un model de Journal of Business Research 3 44
transformare 7 n doudetape pentru marile companii de productie

Crick & Crick (2020) Coopetitie s i COVID-19: strategii de marketing colaborative T ntre afaceri 7 ntr-o crizade Managementul Marketingului Industrial 3 43

pandemie

(continuare pe pagina urmé&oare)



Machine Translated by Google

R. Maucuer i colab. Planificare pe termen lung 55 (2022) 102219

Tabelul 3 (continuare )

Autorii (data) Titlu Jurnal Norm Raw
Tronvoll s i colab. (2020) Schimbari de transformare prin servitizare digitalaDigitalizare Managementul Marketingului Industrial 3 38
Caputo et al. (2021) s i modele de afaceri: unde mergem? O hartas tiintificda domeniului Journal of Business Research 3 16
Ciampi et al. (2021) Explorarea impactului capacit&ilor de analizaa datelor mari asupra inovatiei modelului Journal of Business Research 3 16
de afaceri: rolul de mediere al orientéii antreprenoriale
Matarazzo i colab. (2021) Transformarea digitals i crearea de valoare pentru clientii n IMM-urile made in Italy: Journal of Business Research 3 13
O perspectivaa capacit&ilor dinamice
Miroshnychenko s i colab. Capacitate de absorbtie, flexibilitate strategicas iinovare a modelului de afaceri: Journal of Business Research 3 13
(2021) Dovezi empirice de la IMM-urile italiene
Tykkylainen s i Ritala Inovarea modelului de afaceri i n i ntreprinderile sociale: o perspectivaa sistemului Journal of Business Research 3 12
(2021) de activitate
Weerawardena s i colab. Inovarea modelului de afaceri T n organizatiile cu scop social: Conceptualizarea cre&ii de Journal of Business Research 3 12
(2021) valoare social-economicaduala
Maglio & Spohrer O perspectivaa s tiintei serviciilor asupra inovatiei modelului de afaceri Managementul Marketingului Industrial 2 158
(2013)
Barquet et al. (2013) Utilizarea conceptului de model de afaceri pentru a sprijini adoptarea sistemelor produs- Managementul Marketingului Industrial 2 155
serviciu (PSS)
Ricciardi s i colab. (2016) Dinamismul organizational s iinovarea modelului de afaceri adaptiv: configuratia triplu- Journal of Business Research 2 60
paradox
Jocevski s i colab. (2019) Tranzitii cire strategii de vanzare cu amanuntul omnicanal: o perspectivda modelului de Jurnalul International de Retail s i 2 39
afaceri Managementul distributiei
Paiola s i Gebauer Tehnologii Internet of Things, servitizare digitalds iinovare a modelelor de afaceriin Managementul Marketingului Industrial 2 35
(2020) firmele de productie BtoB

Un total de 681 de autori au contribuit la literatura de bazaprivind modelul de afaceri din 2000. Dintre aces tia, doar 15% au publicat de mai multe
ori. Autorii care au contribuit cel mai mult sunt Vinit Parida de la Universitatea de Tehnologie Lulea (10 articole), urmat de Marko Kohtamaki ~ de la
Universitatea din Vaasa (9 articole) s i Kaj Storbacka de la Hanken School of Economics s i Joakim Wincent de la Universitatea de Tehnologie Lulea (fiecare
5 articole). Este de remarcat faptul catoate reprezintauniversitai scandinave.

Interesul tot mai mare pentru conceptul de model de afaceri a fost sustinut de 38 de reviste de marketing, des i contributia lor la literaturdeste
fragmentata Cu toate acestea, aproape doudtreimi din articole (198 din 285 - vezi Tabelul 4) au fost publicate T n Journal of Business Research (JBR -95
sau 33%), Industrial Marketing Management (IMM - 66 sau 23%) s i Journal de Business s i Marketing Industrial (JBIM - 37 sau 13%). Restul de 31% sunt
publicate T n reviste cu mai putin de 10 publicatii. Articolele publicate T n Journal of Business Research s iT n Industrial Marketing Management sunt
deosebit de influente, deoarece au fost foarte citate (brute s i normalizate). Cu alte cuvinte, aceste reviste au facilitat T n mod deosebit discutiile s tiintifice
despre modelele de afaceri T n marketing T n ultimele decenii, iar T n prezent sunt mediile de referintapentru publicarea cercetailor de marketing
orientate spre modelul de afaceri s i diseminarea acesteia T n 7 ntreaga comunitate a modelelor de afaceri.

Perspective din analiza descriptiva Dupdo decolare relativ lentg aceastdliteraturda crescut rapid T n ultimul deceniu s i a atins o masacriticdde
publicatii comparabilacu alte discipline majore care se ocupade conceptul de model de afaceri ( Maucuer s i Renaud, 2019). Aceastacres tere a atras
multe reviste de marketing s i oameni de s tiinta Am identificat cdaceastadinamicaa fost sustinutade trei reviste de mare impact care oferdun forum
pentru dezvoltarea acestei conversatii. I n consecint§ literatura despre modelul de afaceri de marketing a atins o maturitate suficientas i poate fi
consideratdaun contributor credibil.

Tabelul 4

Cercetarea modelului de afaceri T n reviste de marketing.

Publica ii Reviste de marketing

[10; 100[ Jurnal de cercetare T n afaceri (95)
Management de marketing industrial (66)
Jurnal de afaceri s i marketing industrial (37)
[1; 100 International Journal of Retail and Distribution Management (9) International Journal of Research in Marketing; Journal of Retailing s i
Servicii pentru consumatori; Jurnalul European de Marketing (6) Journal of Business-to-Business Marketing; Revista internationalade vanzare cu améanuntul, distributie s i
Cercetarea consumatorilor (5)
Cercetare calitativade piatg Jurnalul canalelor de marketing (4)
Jurnalul de Servicii de Marketing; Journal of Marketing Research; Psihologie s i marketing (3)
Journal of Retailing; Jurnalul de Marketing Interactiv; Journal of Marketing Management; Journal of Public Policy and Marketing; Jurnalul de
Comportamentul consumatorului; Jurnalul International de Marketing Bancar; Jurnalul de Teorie s i Practicda Serviciului; Inteligentas i planificare de marketing;
Jurnalul de marketing din Australia (2) Jurnalul de marketing; Cercetare de piatacalitativa un jurnal international; Jurnalul Academiei de
S tiinta Marketingului; Journal of Consumer Marketing; Journal of Service Research; Teoria marketingului; Journal of Consumer Affairs; Interna ional
Journal of Retail and Distribution Management; Journal of Product and Brand Management; Journal of Brand Management; Interna ional
Revizuire de marketing; Scrisori de marketing; Journal of Nonprofit and Public Sector Marketing; Jurnalul de Micromarketing; Jurnalul International
Marketing (1)
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{ n virtutea CCA, am identificat nucleul intelectual (vezi Anexa A), s ianume setul de referinte pe care se bazeazaliteratura despre modelul de afaceri
din disciplina de marketing. Nucleul intelectual este compus din 36 de referinte (vezi Tabelul 5), publicate 7 ntre 1989 s i 2018. Dintre acestea, 34 se refera
la articole publicate i n 19 reviste s tiintifice, iar restul de 2 se referala carti. Am observat camajoritatea acestor articole sunt publicate T n reviste cu
factor de impact ridicat. Mai multi autori au contribuit la diferite documente ale nucleului intelectual, cum ar fi Christoph Zott de la IESE Business School,
Raphael Amit de la Wharton School University din Pennsylvania sau David Teece din Berkeley.

Principala perspectivaobtinutdadin nucleul intelectual este caliteratura despre modelul de afaceri i n marketing este ancoratai n medii s tiintifice

diferite. Originile s tiintifice ale acestor referinte aratdcd6 sunt publicate T n reviste de marketing (17%), 11 (30%) la disciplina management strategic, 5

(14%) 7 n mos tenirea disciplinardinovare s i antreprenoriats i, T n final, 14 (39%). sunt publicate 7 n alte reviste s tiintifice (10 articole T n management

general, 11 n sisteme informationale, 11 n studii de organizare s i 17 ns tiinte sociale) s i1 ntr-o carte orientatdcare metoda

Acest colegiu invizibil este compus din trei piloni teoretici (vezi Fig. 4) etichetati dupacum urmeaza ratiunea modelului de afaceri T n marketing
(Clusterul 1), originile conceptuale ale modelului de afaceri (Clusterul 2) s i dezvoltarea literaturii de model de afaceri (Clusterul 3).

Clusterul 1: Ratiunea modelului de afaceri T n marketing

Clusterul 1 cuprinde 10 referinte care justificapotentialul abord&ii modelului de afaceri pentru a trata problemele legate de marketing. Modelul de

afaceri acoperaaspectele din amonte s i din aval ale unei afaceri (Osterwalder & Pigneur, 2010), ceea ce este deosebit de relevant pentru subiecte de
marketing transversal, cum ar fi noua logicidominantd(Vargo s i Lusch, 2004), servitizarea (Oliva s i Kallenberg, 2003), sau relatiile client-furnizor (Tuli,

Kohli s i Bharadwaj, 2007). Noile tehnologii T ncurajeazg de asemenea, dezvoltarea unor abordai mai multifunctionale care leagavaloarea clientului de

resursele firmei (Barney, 1991) s i crearea de valoare pentru a capta procesele.

Tabelul 5

Miezul intelectual al literaturii despre modelele de afaceri de marketing.

Referinte pe disciplina

Reviste de marketing

Dubois & Gadde (2002)
Mason & Spring (2011)
Morris i colab. (2005)

Oliva & Kallenberg (2003)
Tuli icolab. (2007)

Vargo s i Lusch (2004)
Reviste de strategie

Amit & Zott (2001)
Casadesus-Masanell s i Ricart (2010)
Chesbrough (2010)

Demil s i Lecocq (2010)
Teece (2007)

Teece (2010)

Teece (2018)

Teeces icolab. (1997)

Wirtz i colab. (2016)

Zott & Amit (2008)

Zott & Amit (2010)

Reviste de antreprenoriat s iinovare Doganova &
Eyquem-Renault (2009)
Osterwalder & Pigneur (2010)
Schneider & Spieth (2014)
Shafer i colab. (2005)
Spieth i colab. (2014)

Alte reviste Amit &

Zott (2012)

Barney (1991)

Chesbrough s i Rosenbloom (2002)
Eisenhardt (1989)

Eisenhardt & Graebner (2007)
Foss s i Saebi (2017)
Johnson's i colab. (2008)
Magretta (2002)

Massa i colab. (2017)
Osterwalder s i colab. (2005)
Porter & Heppelman (2014)
Yin (1984)

Zott s i Amit (2007)

Zott icolab. (2011)

Journal of Business Research

Managementul Marketingului Industrial

Journal of Business Research

Jurnalul International de Management al Industriei de Servicii
Jurnalul de Marketing

Jurnalul de Marketing

Jurnalul de management strategic
Planificare pe termen lung
Planificare pe termen lung
Planificare pe termen lung
Jurnalul de management strategic
Planificare pe termen lung
Planificare pe termen lung
Jurnalul de management strategic
Planificare pe termen lung
Jurnalul de management strategic

Planificare pe termen lung

Politica de cercetare
Carte

Jurnalul International de Management al Inovarii

Orizonturi de afaceri

Management R&D

MIT Sloan Management Review
Jurnalul de Management

Schimbarea industrialas i corporativa
Academy of Management Review
Jurnalul Academiei de Management

Jurnalul de Management
recenzie de afaceri Harvard

recenzie de afaceri Harvard
Academia de Anale de Management
Comunicatiile AIS

recenzie de afaceri Harvard

Carte

S tiinta Organizatiei

Jurnalul de Management
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Cluster 2: Business model conceptual origins
Doganova & Eyquigm-Renault (2009)

Shafer, Smith @ Linder (2005)
Mason & Sfgging (2011)

Morris M., Schindehutte M. & Allen J. (2005)

Magretf@#(2002) . .
N Am‘t&t (2001) /' Zott & Agit (2007)

Osterwalder &§Pigneur (2010) 2608 At (2010
Zott-& Afit (2008) ott & Ait (2010)

Amit &‘z (2001)
Casadesus-Masafgll & Ricart (2010)
Demil & Lagocq (2010)
Yin (@#994) Johnson, Christense@g Kagermann (2008)
Vargo & Lgsch (2004)
Spieth, Schneckenlierg & Ricart (2014)
Osterwalder, Pigfieur & Tucci (2005) Zott, Amit &fassa (2011)
Oliva & Kall@berg (2003) ChestRoh {2019) -tz pistoia, Ulldigh & Gottel (2016) @
Spieth, Schneckenberg & Ricart (2014)
Barney1991)
Tuli, Kohli & Blisradwa (2007) Teec*m 0)
Dubois & @@dde (2002) Schneider 88pieth (2014)
Eisenh. 1989)
P Foss & Sggbi (2017)
Eisenhardt & Gaebner (2007) Aencepl=ano@ en (1991) Teecdi2018)
Porter & Heppe}m‘an (2014) Amit & Zgtt(2012)

. - 2 - T 007)
Cluster 1: Business model rationale in marketing e

Cluster 3: Business model literature developments

Fig. 4. Harta CCA a cercet&ii modelului de afaceri de marketing.

(Porter & Heppelmann, 2014). Clusterul este, de asemenea, compus din articole metodologice mobilizate de cercetaori pentru a explora problemele legate de modelul de
afaceri pe baza unor studii de caz (Dubois & Gadde, 2002; Eisenhardt, 1989; Eisenhardt & Graebner, 2007; Yin, 1984).

Clusterul 2: Originile conceptuale ale modelului de afaceri

Clusterul 2 cuprinde 10 referinte care au contribuit la conceptualizarea modelului de afaceri i n contextele firmelor consacrate sau antreprenoriale (Zott s i Amit,
2007). Poate fi vzutaca un model al surselor de creare de valoare (Amit & Zott, 2001) sau ca o poveste a modului T n care firmele , fac bani” (Magretta, 2002). Conceptul
este T mpletit cu strategia firmei de a oferi,, o logicaeuristicdcare conecteazdpotentialul tehnic cu realizarea valorii economice” (Chesbrough & Rosenbloom, 2002: p.
529). Literatura de specialitate exploreazaelementele de bazdale modelului de afaceri s i oferamai multe cadre conceptuale (Mason & Spring, 2005; Morris, Schin-dehutte
s iAllen, 2005; Osterwalder, Pigneur s i Tucci, 2005; Shafer, Smith s i Linder, 2005). ). De asemenea, pune T n luminddouaabordari conceptuale diferite ale modelelor de
afaceri, s i anume perspectiva esentiala(Amit & Zott, 2008) s i perspectiva cognitivd(Doganova & Eyquem-Renault, 2009).

Se pare caoriginile conceptului sunt ancorate T n diverse discipline precum managementul strategic, inovarea, marketingul, managementul general s i managementul
sistemelor informationale. Mai mult, toate referintele au fost publicate T n unele dintre cele mai de impact reviste apartinand fiecarei discipline (inclusiv Strategic
Management Journal, Research Policy, Organization Science, Journal of Business Research s i Communication of AIS). Aceasta a jucat un rol fundamental 7 n legitimarea

conceptului T n mediul academic.
Cluster 3: Dezvoltarea literaturii de model de afaceri

Clusterul 3 este compus din 16 articole care oferabazele dezvolt&ii literaturii de marketing privind modelele de afaceri.
Am distins douatipuri de articole. Prima s-a ocupat 1 n principal de diferite aspecte ale dinamicii modelului de afaceri, cum ar fi proiectarea modelului de afaceri (Zott &
Amit, 2010), inovarea modelului de afaceri (Amit & Zott, 2012; Chesbrough, 2010; Johnson, Christensen, & Kagermann, 2008; Schneider & Spieth;, 2014; Teece, 2010) s i
evolutia modelului de afaceri (Demil & Lecocq, 2010), precum s i dinamica internda acestuia (Casadesus-Masanell s i Ricart, 2010). Aceastaconversatie pare safie sustinuta
de perspectiva capacit&ilor dinamice (Teece, Pisano s i Shuen, 1997; Teece, 2007; 2018). Al doilea tip cuprinde recenzii ale literaturii, atat generale (Massa et al., 2017;

Wirtz et al., 2016; Zott et al., 2011) cat s i specifice inovatiei modelului de afaceri (Foss s i Saebi, 2017; Spieth, Schneckenberg, & Ricart)., 2014).

Majoritatea articolelor au fost publicate 7 n doudreviste de management strategic de impact: Long Range Planning (7 articole) s i Strategic Management Journal (2
articole). Acest lucru aratacadisciplina de management strategic a preluat conducerea T n dezvoltarea
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literaturas i a contribuit la structurarea conversatiei. Prin urmare, literatura despre modelul de afaceri de marketing s-a construit pe aceastdimos tenire pentru a-s i aduce
propriile contributii specifice.

Perspective din CCA: Pilonii teoretici ai cercetarii modelului de afaceri de marketing relevao filiatie puternicacu literatura traditionalaa modelului de afaceri, inclusiv
literatura de management strategic. Lucrarile clasice ale acestei literaturi ocupdun loc semnificativ T n nucleul intelectual, servind drept piatrade temelie care oferaradécinile
conceptuale s i teoretice ale conceptului. Acest lucru aratdcaaceastdliteratural mpart&s es te o comunitate conceptualdcu literatura traditionala Aceastdaliniere conceptuala

oferaconditii adecvate pentru ca cercetarea modelului de afaceri de marketing sacontribuie la cercetarea de management strategic.

Mai mult, aceste perspective contestateza unei dezvoltari bazate pe siloz a literaturii de model de afaceri (Zott et al., 2011; Wirtz et al., 2016; Massa et al., 2017). Aceasta
perspectivaconsideracafiecare disciplindcare se ocupdde conceptul de model de afaceri a fost dezvoltatal n mod izolat, conducand la o eterogenitate a definitiilor. Urmand
Maucuer s i Renaud (2019), am confirmat caliteratura despre modelele de afaceri, T n ciuda originilor sale diverse, are radainile T n baze intelectuale comune. Prin urmare,
eterogenitatea poate sanu fie legatade definitia conceptului T n sine (eterogenitate conceptuald, ci mai degrabdeste asociatacu domenii specifice de cercetare dezvoltate

de fiecare disciplina(eterogenitate tematicd).

3.3. Explorarea fluxurilor de cercetare i n cercetarea modelelor de afaceri de marketing

BCA dezvduie diferitele arii de cercetare care structureazaliteratura de specialitate T n domeniul marketingului (vezi Anexa B) s i evidentiazacontributia bogataa
disciplinei de marketing la conversatia s tiintificadespre modelele de afaceri.

Dupacum este descris T n sectiunea despre metode, procesul nostru de codificare ne-a ajutat saf ntelegem frontul cercetarii prin identificarea a trei straturi de
interpretare: douafluxuri de cercetare, opt conversatii s i 22 de teme de cercetare (vezi Tabelul 2). Fiecare temade cercetare poate fi fie specificaunei conversatii, fie
T mpatd itdade mai multe. Temele de cercetare comune ne-au ajutat saidentificam legaurile dintre conversatii s i sale organizam 7 n douafluxuri de cercetare autonome: o
perspectivaholisticaa modelelor de afaceri care acoperatrei conversatii (dinamica modelului de afaceri, probleme societale s i tehnologii emergente) s i o perspectivai n

aval a modelelor de afaceri care acoperacinci. conversatii (clienti, modele de venituri, servitizare, retail s i configurarea pietei). Fig. 5 ilustreazdaceastaretea s tiintifica

Flux de cercetare 1: Perspectiva holisticia modelelor de afaceri

Fluxul de cercetare 1 (125 referinte) este compus din trei clustere: dinamica modelului de afaceri (79 referinte); probleme de societate (33
referinte); s i modelul de afaceri s iIoT (13 referinte), bazate pe o abordare holisticia modelelor de afaceri.

Grupul de cercetare , dinamica modelului de afaceri” se referala diferitele procese care contureazaciclul de viatdal unui model de afaceri,

Holistic perspective of business models Downstream perspective of business models

Alternative
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Fig. 5. Reteaua literaturii de model de afaceri de marketing.
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s i anume designul (Kulins, Leonardy s i Weber, 2016), evolutia (Nailer & Buttriss, 2020), adaptarea la mediul extern (Ferreira, Proenca, Spencer s i Cova,
2013), internationalizarea (Guercini & Milanesi, 2017), managementul modelelor de afaceri coexistente (Benson-Rea, Brodie s i Sima, 2013) sau chiar
caderea unui model de afaceri (Brea-Solis s i Grifell-Tatj'e, 2019). I n concordantacu aceste aspecte, unii autori au lucrat la agilitatea modelului de afaceri
(Battistella, De Toni, De Zan s i Pessot, 2017) sau la flexibilitate (Mason & Mouzas, 2012). Inovarea modelului de afaceri (Spieth et al., 2019) este, de
asemenea, analizatas i caracterizatdca un proces adaptativ (Ricciardi, Zardini s i Rossignoli, 2016) sau agil (Ghezzi s i Cavallo, 2020).

Grupul de cercetare etichetat, probleme societale” se referdla strategiile firmelor de a implementa modele de afaceri durabile. Poate fi i mpartiti n
trei subconversatii: aspecte legate de responsabilitatea socialacorporativa(CSR) (Lloret, 2016), strategii de baza(BoP) (Iheanachor, David-West s i Umukoro,
2021) pentru a aborda persoanele cu venituri mici. pietele s i impactul problemelor societale asupra inovatiilor modelului de afaceri (De Silva, Al-Tabbaa
s i Khan, 2021). Primul trateazaaspectele generice ale CSR la o companie (Czinkota, Kaufmann, Basile s i Ferri, 2020) sau la nivel de client (Nijhof, Bakker
s iKievit, 2019). Cel de-al doilea oferdcadre pentru a executa strategiile BoP (Pels & Sheth, 2017; Pitta, Guesalaga s i Marshall, 2008) 7 n diverse contexte,
cum ar fi industria de telefonie mobild(Iheanachor, David-West s i Umukoro, 2021) sau pietele de subzistenta(Faruque Aly, Mason s i Onyas, 2021). Al
treilea conecteazaproblemele societale cu inovarea modelului de afaceri atat 7 n scop profit (Ahmed, D'Souza, Ahmed, Nanere s i Khashru, 2021; Klein,
Schneider s i Spieth, 2021; Siebold, 2021), cat s i non-profit (McDonald, Masselli s i Chanda, 2021). De asemenea, promoveazdaparitia modelelor circulare
de afaceri (Fehrer & Wieland, 2021; Parida, Burstrom, Visnjic s i Wincent, 2019).

Grupul de cercetare, model de afaceris i IoT” cuprinde articole contemporane care se referala o tehnologie emergentapromitaoare. Am identificat
cinci recenzii ale literaturii care oferafie directii generale de ultimaoras i de cercetare despre IoT (Ng & Wakenshaw, 2017; Palmaccio, Dicuonzo s i
Belyaeva, 2021), fie unele mai specifice care abordeazaprovocarile ridicate de aceastatehnologie. pentru Industry 4.0 (Matthyssen, 2019) s i modele de
afaceri servitizate (Leminen, Rajahonka, Westerlund s i Wendelin, 2018; Suppatvech, Godsell, & Day, 2019). Alti cercetaori au analizat implicatiile pentru
producéori s iactori industriali, T n special T n ceea ce prives te capacitaile acestora (Hasselblatt, Huikkola, Kohtamaki, " & Nickell, 2018), modelele de
afaceri (Ehret & Wirtz, 2017) s i ecosistemele (Hakanen & Rajala, 2018).).

Fluxul de cercetare 2: Perspectiva din aval a modelelor de afaceri

Fluxul de cercetare 2 (142 referinte) este compus din cinci grupuri care se suprapun cu subiectele traditionale ale literaturii de marketing: clienti (16
referinte), modele de venituri (19 referinte), servitizare (33 referinte), retail (25 referinte) s i configuratie de piata -ratie (49 referinte). Aceste subiecte se
referdla diferite componente ale modelului de afaceri din aval s i, prin urmare, oferao perspectivamai granularaa modelelor de afaceri.

Conversatia numitd, clienti” oferaun punct de vedere interesant pentru a analiza rolul lor T n modelele de afaceri sub impulsul responsabilizarii
clientilor (Chipp & Chakravorty, 2016) s ia cres terii rapide a platformei (Yang, Wang s i Zhao, 2019). Oferadperspective asupra impactului acestora asupra
performantei modelului de afaceri (Cloughton, 2020), precum s i noi perspective asupra modului T n care firmele ar putea integra mai bine comportamentul
clientilor T n modelele lor de afaceri, punand 7 n joc conceptele de adoptare a clientilor (Konya-Baumbach, Schuh-macher, Kuester, & Kuharev, 2019),
intentia de a folosi (Neunhoeffer & Teubner, 2018; Lian, 2021) sau disponibilitatea de a pl&i (Punj, 2015). De asemenea, oferaun teren fertil pentru a explora
modurile alternative de consum emergente promovate de economia partajata(Alonso-Almeida, Perramon s i Bagur-Femenias, 2020; Saravade, Felix s i
Firat, 2021).

A doua conversatie aprofundeazareflectia asupra, modelelor de venituri” cu trei teme de cercetare. Unele articole introduc cadre s i instrumente
pentru a T mbunéaai fluxurile de venituri T n diferite contexte de modele de afaceri, cum ar fi modele freemium (Chica s i Rand, 2017; Li et al., 2019), modele
de abonament (Gebauer s i colab., 2020), modele de licitatie (Shin & Park, 2009) s i modele de platforme (Kumar et al., 2018). Altii exploreazdimpactul
modelelor de venituri asupra comportamentului clientilor. De exemplu, Cziehso, Schaefers s i Kukar-Kinney (2019) examineazareactiile clientilor dupa
trecerea de la un model de venituri gratuit la unul bazat pe taxe, T n timp ce Wang s i colab. (2021) analizeazafactorii care influenteazaluarea deciziilor de
cumpdrare de care consumatori T n modelele de afaceri online-offline. Ultimele se concentreazafie pe industrie (Gamble, Brennan s i McAdam, 2017), fie
pe dinamica modelului de afaceri legatade adoptarea unui nou model de venituri (Huotari & Ritala, 2021; Shi, Li s i Bigdeli, 2016).

Conversatia despre , servitizare” trateazaprovocaile (Zhang & Banerji, 2017) ale diferitelor modele de afaceri legate de servicii, cum ar fi modelele de
afaceri cu solutii (Storbacka, 2013), modelele de afaceri bazate pe servicii (Brax & Visintin, 2017), modele de afaceri ale sistemului de servicii (PSS) (Oliveira,
Mendes, Albuquerque, & Rozenfeld, 2018), etc. Unii autori analizeazaefectul servitizarii sau infuziei de servicii asupra reconfigurarii modelului de afaceri
(Forkmann, Henneberg, Witell, & Kindstrom, “ 2017; Forkmann , Ramos, Henneberg s i Naud'e 2017), contestatie (Palo, Akesson s i Lofberg, * 2019) sau
performantd(Nezami, Worm s i Palmatier, 2018). De exemplu, Bustinza, Lafuente, Rabetino, Vaillant s i Vendrell-Herrero (2019) analizeazamodul T n care
furnizorii de servicii pot ajuta producaorii s&s i sporeascaperformanta. Alti cercetdori se concentreazaasupra impactului transformérii digitale asupra
serviciilor (Zaki, 2019) sau asupra modelelor de afaceri de servitizare T n contextul ecosistemelor (Kohtam™ aki, Parida, Oghazi, Gebauer s i Baines, 2019)
sau al lanturilor de aprovizionare (Vendrell-Herrero, Bustinza, Parry s i Georgantzis, 2017). i n cele din urm3 existastudii care exploreazarelatia dintre
strategiile de servitizare s i organizatiile orientate care clienti (Ambroise, Prim-Allaz s i Teyssier, 2018; Ruiz-Alba, Soares, Rodriguez-Molina s i Frias-
Jamilena, 2019).

Grupul de cercetare etichetat, comert cu amanuntul” se referdla inovatia i n industria de retail, care este T n general condusade tehnologiile digitale.
Aceste inovatii se bazeazape reproiectarea retelei s i dinamica care influenteazdperformanta firmelor. Autorii au examinat diferite modele inovatoare de
afaceri cu amanuntul (Sorescu et al., 2011) sau farmate (Reynolds, Howard, Cuthbertson s i Hristov, 2007), dintre care unele integreazaproblematica
durabilitaii (Bilinska-Reformat, Kucharska, Twardzik s i Dolega)., 2019). De exemplu, ei examineazaplatformele de servicii (Chandna & Salimath, 2018),
relatiile business-to-business (Cobbs & Hylton, 2012), modelele de francizd(Quach,
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Weaven, Thaichon, Grace s i Frazer, 2020), retele de distribuitori (Gupta, Va" " atanen s i Khaneja,2016) s i strategii omnicanal (Jocevski, Arvidsson,
Miragliotta, Ghezzi s i Mangiaracina, 2019; Verhoef, Kannan s i Inman, 2015).

Clusterul de cercetare numit,, Configuratia pietei” se referala interfata externda unui model de afaceri prin diferite tipuri de relatii, cum ar fi
platforme (Nucciarelli et al., 2017), lanturi de aprovizionare (Liu, Liu, & Gu, 2021; Liu, Purvis, Mason, & Wells, 2020), retele (Bankvall, Dubois s i Lind, 2017;
Ng, Ding s iYip, 2013) s i coopetitie (Crick & Crick, 2020; 2021; Ritala, Golnam s i Wegmann, 2014). Aceste relatii sunt adesea T ntelese ca suporturi
pentru inovarea modelelor de afaceri (Velu, 2016) 7 n modelele de afaceri deschise (Frankenberger, Weiblen s i Gassmann, 2013; Gamble, Clinton s i Diaz-
Moriana, 2021), modele de afaceri orientate spre client (Djelassi s i Decoopman, 2013; Nucciarelli et al., 2017) sau modele de afaceri bazate pe tehnologie
(Palo & Tahtinen, “ 2011; 2013).

Ele sunt, de asemenea, percepute ca dispozitive care structureazamediul (Storbacka & Nenonen, 2011a; 2011b), de exemplu, prin conectarea a douapati
ale unei piete (Muzellec et al., 2015) sau dezvoltarea economiei partajate (Klarin & Suseno, 2021; Xu, HaZ'ee, So, Li s i Malthouse, 2021).

Perspective din BCA: Lucrarea noastranu numai caconfirmdintuitia lui Coombes s i Nicholson (2013) cu privire la potentialele contributii ale
marketingului la modelele de afaceri, dar oferds i cateva perspective asupra tendintelor de cercetare predominante. BCA aratamarea diversitate a
cercet&ii modelului de afaceri de marketing, organizate 7 n douafluxuri de cercetare 7 n functie de nivelul lor de granularitate 7 n utilizarea conceptului.
Primul flux de cercetare examineazamodelul de afaceriT n ansamblu s i se concentreazadpe dinamica sa generald 7 n special pe inovarea s i designul
modelului de afaceri condus de tendintele societale s i tehnologice. Acest flux de cercetare, des i specific literaturii de marketing, ramane relativ apropiat
de interesele strategilor (adic§ pe modelele de afaceri sociale/sustenabile (Spieth et al., 2019; Laasch, 2018) s i pe aspectul tehnologic al modelelor de
afaceri (Baden). -Fuller s i Haefliger, 2013; Morkunas s i colab., 2019)).

Al doilea flux de cercetare grupeazaconversatii specifice marketingului, bazate T ntr-o abordare mai i n aval a modelelor de afaceri referitoare la
clienti, retail, modele de venituri, servitizare s i configurarea pietei. Am observat caaceastaliteraturase concentreazape tendintele emergente care
afecteazaacele dimensiuni (de exemplu, moduri alternative de consum, strategii omnicanal, modele freemium, modele de afaceri bazate pe solutii s i
economia platformelor digitale) s i oferaperspective asupra impactului acestora asupra modelelor de afaceri.

4. Discutie

Lucrarea noastrasemnaleazadevolutia recentdprin care domeniul de marketing pare acum bine implicat 7 n literatura de specialitate. Literatura de
marketing despre modelele de afaceri a crescut 7 n ultimul deceniu pentru a produce un numa semnificativ de articole publicate. Acest lucru ar trebui s&
i determine pe oamenii de s tiintaimplicatii n cercetarea modelului de afaceri sdconsidere marketingul ca un contributor cheie la literatura despre
modelul de afaceri. I n aceastdsectiune, subliniem mai T ntai modul T n care literatura de specialitate a limitat marketingul la consideratii relativ periferice
s i evidentiem potentialele contributii ale acestei discipline la cercetarea modelului de afaceri. I n continuare, propunem o strategie de dezvoltare tripl3
bazatdpe datele consumatorilor ca sursamajorade avantaj competitiv.

4.1.1nsus irea partialda problemelor de marketing de cire strategi

 nmod traditional, strategia a ciutat sdexploreze sursele avantajului competitiv  n activitiile din amonte, cum ar fi resursele s i competentele,
aprovizionarea sau productia. Cercetarea de strategie privind modelele de afaceri a urmat aceastamos tenire, concentrandu-se T n general pe sistemul
de activitate al firmelor pentru a analiza procesele de creare s i captare a valorii (Zott et al., 2011). Cu toate acestea, aceste surse de avantaj competitiv
tind sase diminueze T n favoarea activit&ilor din aval (Dawar, 2013).  n acest sens, Priem et al. (2018) solicitddezvoltarea unei strategii pe partea cererii
s ia unei perspective a modelului de afaceri care,, [readuce] consumatorii T n centrul atentiei atat pentru oamenii de s tiintaf n strategie, cat's i pentru
antreprenoriat” (p. 27).

Unii cercetatori T n management strategic au initiat aceastamis care dezvoltand conversatii sub conceptul strategiei pe partea cererii, care prives te
7 n aval c&re pietele produselor 7 n loc sdpriveascal n amonte cére pietele factorilor (Priem et al., 2013).

Ei T mprumutdconcepte traditionale de marketing pentru a investiga contributia clientilor la avantajele competitive sustenabile (Aversa et al., 2020;
Biloshapka s i Osiyevskyy, 2018), problemele specifice industriei T n retail (Silva et al., 2019) s i servicii (Rozentale s i van Baalen)., 2021). Cu toate acestea,
ei raman influentati de mos tenirea conceptualda strategiei, deoarece adoptdi n mare parte o perspectivacentratape firma focalai n timp ce abordeaza
aceste probleme de marketing. De exemplu, Aversa et al. (2020) exploreazaleg&ura dintre diversificarea modelului de afaceri s i avantajele competitive
sustenabile prin investigarea complementarit&ilor clientilor dintr-o perspectivaaxatape firma

i n mod similar, Biloshapka s i Osiyevskyy (2018) abordeazdproblemele valorii clientilor printr-o abordare de sus 1 n jos, adic3o lentilimanageriald T n
aceste douacontexte de actualitate, , afacerile capteazaceea ce s tiu despre clienti, mai degrabddecét ceea ce un client crede s i simte despre firmd’
(Hodgkinson et al., 2021: p. 4). Pe scurt, dimensiunile de marketing sunt considerate, dar nu analizate ca atare. Acestea raman cutii negre care ar trebui
deschise pentru a propune o abordare mai concretdpentru a T ntelege mai bine,, propozitiile de valoare eficiente s i procesele care stau la baza
dezvoltarii lor” (Priem et al.,, 2018: p. 29).

Pentru a dezvolta o astfel de abordare, strategia se poate baza acum pe capitalul intelectual solid al literaturii de marketing privind modelele de
afaceri, care consideraconsumatorul ca o componentacheie a sistemului de creare de valoare. Clusterele care formeazaperspectiva din aval a cercetarii
modelului de afaceri de marketing constituie o sursdfructuoasade inspiratie (vezi Fig. 5).

Clusterele,, clienti” s i, model de venituri” mutdefectiv epicentrul crerii de valoare 1 n aval, spre partea clientilor s i a cererii. Dupacum sa
mentionat anterior, literatura strategicda adoptat T n mod traditional punctul de vedere al antreprenorilor s i managerilor (adicd concentrandu-se pe
resursele interne, procesele inovatoare, refeaua companiei s i peisajul competitiv al acesteia) s i a trecut cu vederea rolul clientilor T n procesul de creare
a valorii. . Cu toate acestea, noile modele de afaceri sunt din ce T n ce mai centrate pe client (Parvatiyar et al., 2020): modele de afaceri bazate pe freemium
(Chica s iRand, 2017; Liet al., 2019), platforme cu mai multe fete (Muzellecs i colab., 2015). ; Kumar et al., 2018) sau abonamentul (Gebauer et al., 2020)
schimbafocalizarea analizei de la firmala utilizator s i client. Ei sunt acum
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perceput ca vehicul pentru crearea, livrarea s i captarea valorii T n timpul s i spatiul mai extins al ecosistemului.

Condusdde tehnologiile digitale, perspectiva comertului cu amanuntul (a se vedea clusterul,, retail” )1 ncurajeazdcercetarea asupra diferitelor tipuri de
canale s i configuratii ale pietei. O mai bunaf ntelegere a acestor diferite aspecte ar putea provoca s iT mbog&i reflectiile asupra designului modelului de
afaceri. De exemplu, literatura strategicaar putea gi inspiratie T n aceste discutii pentru a reproiecta componentele modelului de afaceri s i a redefini
participarea consumatorilor s i utilizatorilor finali la crearea de valoare (vezi Sorescu s icolab., 2011).

1 n cele din urm3 clusterul de cercetare dedicat servitizarii ar putea fi, de asemenea, o sursade interes pentru strategii, deoarece redefines te modelele de
afaceri din perspectivadin aval spre amonte. Servitizarea este o problemdcentraldpentru performanta multor platforme, 7 n special platformele free-mium,

T n care adaugarea de servicii relevante la propunerile de valoare este un aspect cheie al strategiilor de conversie (Kumar, 2014; Rietveld, 2018).

4.2. Datele consumatorilor sunt noul ulei: 0 agendapentru cercetai viitoare

Combinate cu dezvoltarea tehnologiilor digitale, aceste patru clustere din aval sugereazacanoile configuratii de piatdprosperdacum prin colectarea s i
analiza datelor de c&re utilizatori (Aversa s icolab., 2020; Trabucchis icolab., 2019). Prin urmare, valoarea unei afaceri rezidai n datele consumatorilor sd s i
7 n metadatele generate prin schimburile dintre firmds i utilizatori. Capacitatea de a dobandi s i pastra clienti nu mai este rezultatul unui model de afaceri
bun; mai degrabg devine lentile strategice prin care se evalueazaviabilitatea unui model de afaceri. Aceste noi oportunit&i de creare s i captare a valorii
bazate pe date mari (Hartmann et al., 2016; Sorescu, 2017; Paiola s | Gebauer, 2020; Erevelles s i colab., 2016) acordaun rol esential clientilor (Teece s i
Linden, 2017; Verhoef & Bijmolt, 2019). Cres terea platformelor digitale ca formaalternativade organizare (Rangaswamy et al., 2020) este o ilustrare vie a

unor astfel de tendinte.

1 n economia digital§ valoarea trebuie séfie conceptualizatdca un flux fluid s i dinamic T ntre firma focalds i dou&sau mai multe parti - constand adesea
din clienti de afaceri s i utilizatori individuali (Muzellec et al., 2015). Tehnologii precum inteligenta artificiald capacit& ile algoritmice, schimbul electronic de
date (EDI pentru companiile B2B), gamification s i interfata social media (pentru B2C) au dus la aparitia modelelor de afaceri bazate pe date. Datoritad
tehnologiei, valoarea este creataprin schimburi -1 nregistrate ca date -1 ntre participanti s i, eventual, monetizataprin analiza datelor. Prin urmare, devine
imperativ pentru strategii sai nteleagdrolul datelor despre consumatori i n stimularea unui avantaj competitiv. Acesta deschide mai multe cad de cercetare
care pun la T ndoialaperformanta, performativitatea s i sustenabilitatea modelelor de afaceri (vezi Fig. 6).

How do data drive business
models performance?

Performance

CONSUMER
DATA

Performativity Sustainability

How do data-driven How to balance the interests
ecosystems redesign of data-driven businesses
business models? and society?

Fig. 6. O strategie de dezvoltare tripldpentru cercetarea modelului de afaceri.
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1 n primul rand, strategii ar trebui saia T n considerare datele consumatorilor ca o unitate de bazide analizai n evaluarea performantei unui model de afaceri.
Bazandu-se pe o lungatraditie de cuantificare a comportamentului consumatorului (Ambler s i colab., 2004, Hennig-Thurau, Hofacker s i Bloching, 2013),
literatura de marketing digital a produs o gamalargdde instrumente (Ledden s i colab., 2011; Pookulangara) . s i Koesler, 2011; Punj, 2015) s i tehnici (Chica s i
Rand, 2017; Fader s i Hardie, 2007; Hennig-Thurau s i colab., 2002; Kasabov s i Warlow, 2010; Schumann s i colab., 2014; Sugai, 2005) pentru a maura
performanta de marketing T n contextul tehnologiilor emergente.  n conditiile i n care datele consumatorilor devin o sursdmajorade avantaj competitiv, strategii
ar trebui sase bazeze pe aceste valori (de exemplu, Scorul Net Promoter, satisfactia clientilor, rata de conversie, rata de abandon, valoarea de viatd pentru a
dezvolta o abordare mai granularaa performantei modelului de afaceri, indiferent de faza de dezvoltare a acesteia (inovatoare vs traditionald.

1 n al doilea rand, strategii ar trebui sdia i n considerare s i rolul ecosistemelor bazate pe date asupra performantei modelului de afaceri (Garud et al., 2018).
Experientele clientilor se bazeazdape , momente” de interactiuni cu mai multe entiti (servicii, produse s i contexte), unde sistemele de schimb de date s i date
(cum ar fi AWS Data Exchange sau API-urile) sunt noile sisteme de operare cu avantaj competitiv. Cercetaorii ar trebui sdinvestigheze modul i n care este creata
valoarea prin schimbul de date de consum peste granitele corporative traditionale s i, astfel, sdexamineze 7 n continuare performativitatea modelelor de afaceri.
Acest lucru ar ajuta la descoperirea modului T n care aceste ecosisteme bazate pe date reproiecteazimodelele de afaceri. I n plus, semnificatia strategicaa datelor
care circulapeste granitele corporative provoaca, actul de echilibrare T ntre cautarea unei legitimita i sporite T n ecosistemul sau s i nevoia de a atenua imitatia
de cére concurenti” (Snihur et al, 2020, p. 36) s ise T ntreabdcum cooperarea asupra datelor consumatorilor are un impact asupra modelelor de afaceri.

1 n cele din urm noul peisaj competitiv digital se bazeazipe o proliferare de propuneri de valoare automatizate s i bazate pe tehnologie, i mpingandu-ne s
regandim bazele relatiei cu clientii s i ridicand consideratii sociale s i etice. Aceste consideratii depa esc cu mult practicile de marketing, deoarece pun la
1 ndoialaregulile concurentei s i capitalismului (Zuboff, 2019). De exemplu, modelele de afaceri ale platformei se bazeazape strategii de implicare care duc la
comportamente de dependentdla consumatori (Balakrishnan s i Griffiths, 2018), paradoxuri de confidentialitate (Kokolakis, 2017) s i aproprierea asimetricaa
valorii (Ellegaard et al.,, 2014). Amprentele consumatorilor s i evaluarea acestora ridical ntrebai fundamentale 7 n ceea ce prives te responsabilitatea sociala
corporativas i etica, T n special i n ce mauraun model de afaceri are dreptul sautilizeze date pentru a servi s i a capta valoare de la sau pentru clienti. T n acest
sens, sustenabilitatea mecanismului de creare a valorii pentru modelele de afaceri bazate pe date pentru consumatori ar trebui saramanaanalizata(Snihur s i
Bocken, 2022). Cercetdaile viitoare ar putea ghida factorii de decizie care cele mai bune modalit&i de a echilibra interesele de afaceri s i cele ale societdii.

5. Concluzie

Prin efectuarea unei analize bibliometrice mixte, am furnizat dovezi ale contributiei literaturii de marketing la cercetarea modelului de afaceri. I n primul rand,
am dezvoltat o T ntelegere fardprecedent a contributiei actuale a disciplinei de marketing la cercetarea modelului de afaceri. Am descoperit dinamica istoricacare
stdla baza cercetdrii modelului de afaceri de marketing s i contributia sa distinctivg dezvduind atét pilonii teoretici, cat s i tendintele actuale referitoare la acest
corp de cercetare promit&or.

1 n al doilea rand, analiza noastraa literaturii de marketing a scos la lumindo strategie de dezvoltare demnade remarcat pentru cercetarea viitoare a modelelor de
afaceri bazatape abordari ale modelelor de afaceri centrate pe client s i bazate pe date. Aceste perspective ar putea ajuta oamenii de s tiintai n management
strategic s&s ireconsidere agenda de cercetare pentru a trece dincolo de asumarea partialaa problemelor legate de marketing s i pentru a dezvolta o abordare
mai concretda aspectelor din aval ale modelelor de afaceri. A treia contributie pe care o aduce acest studiu este metodologicd Am oferit o modalitate inovatoare
de utilizare a BCA pentru a T ntelege domeniile de cercetare emergente sau slab structurate. Poate fi folosit ca instrument de pre-codificare care le permite
cercetdorilor saajusteze us or continutul clusterelor prin interpretarea datelor. O analizdcomparativaaprofundatda disciplinei de marketing cu alte discipline
implicate T n dezvoltarea unor domenii precum managementul sistemelor informationale s i literaturile antreprenoriale ar completa studiul nostru s i ar oferi o
cale pentru cercetari viitoare.
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i colab. (2016); Ghezzi & Cavallo (2020); Groeger et al. (2019); Guercini & Milanesi (2017); Heider i colab. (2021); Hock-Doepgen s i colab. (2021); Huarng (2013);
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(2021); Storbacka & Nenonen (2009); Yang i colab. (2019); Yrjol ~ Chica s i Rand (2017); Cziehso s i colab. (2019); Gamble et al. (2017); A et al. (2021)
Modele de venituri Gebauer i colab. (2020); Haftor i colab. (2021); Huotari & Ritala (2021); Kumar i colab. (2018); Li i colab. (2019); Niemand i colab. (2019); Oderanti & Li
(19 referinte) (2018); Schulz i colab. (2019); Shi i colab. (2016); Shin & Park (2009); Stofberg & Bridoux (2019); Terho s i colab. (2012); Torres s i colab. (2021); Toyt ari s i

colab. (2015); Wang i colab. (2021); Wu i colab. (2013)

Servitizare Ambroise et al. (2018); Barquet et al. (2013); Brax & Visintin (2017); Bustinza i colab. (2019); Crowley i colab. (2018); Dai s i colab. (2020); Davies et al. (2007);
(33 referinte) Forkmann i colab. (2017a); Forkmann i colab. (2017b); Hsieh i colab. (2013); Kamalaldin s i colab. (2020); Khanra s i colab.
(2021); Kindstrom ~ & Kowalkowski (2014); Kohtamaki ~ s i colab. (2015); Kohtamaki ~ s i colab. (2019); Korkeamaki ~ & Kohtamaki ~ (2021); Korkeamaki = i
colab. (2020); Nezami s i colab. (2018); Oliveira et al. (2018); Paiola & Gebauer (2021); Palo et al. (2019); Patvinen s i colab.
(2013); Rabetino i colab. (2015); Rapaccini i colab. (2020); Ruiz-Alba s i colab. (2019); Saarijarvi et al. (2014); Storbacka (2013); Storbacka s i colab. (2011);
Tronvoll s i colab. (2020); Vendrell-Herrero s i colab. (2017); Windahl (2015); Zaki (2019); Zhang s i Banerji (2017)
Comert Bauer i colab. (2005); Bijmolt s i colab. (2021); Bilinska-Reformat s i colab. (2019); Burt i colab. (2021); Chandna & Salimath (2018); Cobbs & Hylton (2012);
cu aménuntul (25 referinte) Ferrell icolab. (2017); Gonzalez-Padron (2017); Gupta i colab. (2016); Haas (2019); Hanninen (2021); Hill & Scott (2004); Jocevski s i colab. (2019); Lai fi &
Josserand (2016); Lopez-L & Giusti (2020); Massa & Testa (2011); Meyer-Ohle (2014); Ng i colab. opez (2005); Quach s i colab. (2020); Reynolds et al. (2007);
Sandberg (2011); Sandberg i colab. (2013); Sorescu et al. (2011); Theurillat & Donz’e (2017); Verhoef et al. (2015)

Configurarea pietei (49 Amara s i colab. (2016); Arvidsson (2021); Aspara i colab. (2021); Bankvall s i colab. (2017); Bengtsson & Kock (2014); Brink (2017); Cantu s i colab.

referinte) (2015); Cozzolino i colab. (2021); Crick & Crick (2020); Crick & Crick (2021); Dean & Alhothali (2017); Depeyre i colab. (2018); Djelassi & Decoopman (2013); Ehret
& Haase (2012); Frankenberger s i colab. (2013); Frehe s i colab. (2017); Gamble et al. (2021); Garrett & Wrigley (2019); Guercini & Runfola (2020); Gupta (2006); H"
anninen et al. (2019); Hynes & Elwell (2016); Iyer (2004); Jocevski s i colab. (2020); Kapoor s i colab. (2021); Kennedy i colab. (2004); Klarin & Suseno (2021);
Klimanov & Tretyak (2019); La Rocca et al. (2019); Lin i colab.
(2020); Liu s i colab. (2020); Liu s i colab. (2021); Maglio & Spohrer (2013); Melander & Muzellec s i colab. (2015); Ng & Wakenshaw (2013); Nucciarelli et al. (2017);
Palo & Tahtinen " (2011); Palo & T" ahtinen (2013); Rangaswamy s i colab. (2020); Ritala et al. (2014); Stewart & Zhao (2000); Storbacka & Nenonen (2011a);
Storbacka & Nenonen (2011b); Thorbjernsen s i colab. (2009); Van Bockhaven s i colab. (2015); Velu (2016); Wang i colab. (2011); Wieland i colab. (2017); Xu's i
colab. (2021)
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