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Cuvinte cheie:

Centru de cumparare

Comportamentul organizat ional de cumpérare
Unitatea de decizie

Revizuirea sistematica a literaturii

Agenda de cercetare

Centrul de cumpadrare (BC) a captivat atentia cercetdtorilor de peste 50 de ani, devenind un element central al
comportamentului organizational de cumpdrare. Des i pare us or sd identifici participantii BCT n orice situat ie data,
literatura de marketing nu are un cadru integrativ pentru examinarea naturii BC. Scopul acestui studiu este triplu: (1)
dezvoltarea unui model conceptual BC riguros; (2) sa ofere o evaluare a stadiului tehnicii BC; s i (3) sd identifice
oportunitdt i cheie pentru cercetari viitoare. Pe baza unei analize sistematice a literaturii, constatarile descriptive indica

un numar T n scadere de publicatii de la sfas itul anilor 2000 s i ca reviste de marketing de top au ramas aproape tacute
de la 7 nceputul anilor 90. Constatarile bazate pe domenii sugereaza un model cu trei straturi care conduce la o T nt elegere
aprofundata a conceptului, principalele etape asociate cu implementarea BC (formare, dinamica s i rezultate) s i factorii
contextuali care influent eaza luarea deciziilor BC.

1. Introducere

Studiile timpurii au recunoscut funct ia de cumparare organizationala ca un proces
de alegere care implica mai multi membri ai unei companii care, T ntr-o cautare activa de
alternative, culmineaza de obicei cu o decizie de cumparare satisfacatoare, mai degraba
decd optima (de exemplu, Cyert, Simon s i Trow, 1956). Este un proces complex
dependent de fort ele coexistente, ,dintre care multe nu deriva din actiunile celor din
departamentul de achizit ii”

(Weigand, 1968, p. 45). Managerii implicat i T ntr-o decizie de cumparare sunt constituent ii
fundamentali ai ceea ce se numes te un centru de cumparare (BC).

Lucrarea fundamentala a lui Robinson, Faris s i Wind (1967) a fost prima care a folosit
termenul BC. De atunci, a aparut ca o piatrd de hotar 7 n literatura de marketing privind
comportamentul organizational de cumparare (OBB) s i business-to-business (B2B) (de
exemplu, Johnston & Bonoma, 1981a; Osmonbekov & Johnston, 2018; Webster Jr & Vant,
1972). Des isemnificatia sa ar putea fi simplificata la identificarea persoanelor care
participa la achizit ie la una sau mai multe locat ii, realitatea este mult mai dificila. I ntr-
adevar, conceptualizarea BC are o natura non-statica, deoarece implicarea membrilor

s iresponsabilitatea de luare a deciziilor depind de stadiul de cumparare s ide alti
factori socio-organizationali (For-man, Lipperts i Kothandaraman, 2007).

Complexitatea BC (adica numarul de manageri implicati, diferit

* Autorul corespunzator.

rolurile, responsabilitdt ile multiple s i impactul asupra performant ei) au atras interesul
cercetatorilor (Mogre, Lindgreen s i Hingley, 2017). Formarea BC s i luarea deciziilor
sunt motivate s i afectate de obiectivele organizationale, dar s i constranse de resursele
tehnologice, financiare s i umane s i sunt modelate de rolurile indivizilor, sarcina
specifica 1 n fiecare etapa a procesului s i tipul de achizit ie. de luat i n considerare (Diva,
Vellas iAbratt, 2019). Toate acestea au fragmentat literatura existenta despre BCs i
este nevoie sa aprofundam s i sa regadim baza de cunos tinte BC prin cercetari
suplimentare (Ehret, Johnston s i Ritter, 2021).

O alternativa pentru a explora modul T n care domeniul de marketing a abordat
domeniul BC's i cum a evoluat acesta de-a lungul timpului este efectuarea de analize a
literaturii (Mora Cortez, Clarke s i Freytag, 2021). Eforturile anterioare au luat forma unor
abordadri calitative (de exemplu, Johnston & Lewin, 1996) s i meta-analize (de exemplu,
Lewin & Donthu, 2005). Cu toate acestea, T n ultimii 17 ani s-au T ntamplat multe T n
achizit i. T n acest sens, tendint ele recente (de exemplu, tehnologiile digitale) merita s&
fie analizate, combinate s i dezvoltate T n continuare 7 ntr-o T nt elegere de ultima
generatie a BC (Ehret et al., 2021). Prin urmare, prezenta revizuire sistematica a literaturii

este necesara s i oportuna.

Progresele din literatura de specialitate au oferit contribut ii valoroase pentru acele
organizatii care recurg la BC pentru a captura o proportie mai mare de
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Pregétirea Reviste de marketing B2B (Pedersen et al., 2020)
(Selectare jurnal) Clasament AJG 2018 - reviste de marketing (CABS, 2018): 3 sau mai mare
Alte reviste T n recenzii sistematice recente de marketing (Mora Cortez et al., 2021).
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Protocol de codare realizat i n Excel (Snyder, 2019)

Protocol revizuit de un profesor extern de marketing (Morgan et al., 2019)
Verificat i protocolul cu un alt profesor universitar

Verificat i protocolul cu practicienii de marketing s i achizitii

Executie de codificare de catre trei autori

Cercetatorii externi valideaza codificarea (fiabilitatea T ntre evaluatori este evaluata)

.

Fig. 1. Procesul de revizuire.

(Toyt ari, 2015% isa-s iT mbunatateasca procesele de cumparare s i
competitivitatea T n lant uri valorice foarte specializate s i atomizate (Lau, Goh s i
Phua, 1999). O serie de inventare parcimonioase, inclusiv factori care conditioneaza
procesul decizional s i rezultatele achizitiilor industriale au fost concepute i n
domeniul marketingului (de exemplu, Crecelius, Lawrence, Lee, Lam s i Scheer,
2019; Wood, 2005), dar 7 i lipses te o serie de inventare. orientare critica. I n plus,
piet ele devin din ce T n ce mai turbulente din cauza servitizarii, globalizarii,
conflictelor militare s i consecint elor pandemiei de Covid-19, modificihd OBB
(Mora Cortez & Johnston, 2020).
Aceste perturbari sunt esent iale pentru legaturile BC s i mecanismele de luare a
deciziilor (Gustafson, Pomirleanu, Mariadoss s i Johnson, 2021). Prin urmare,
scopul studiului este (1) de a oferi un cadru integrativ al BC, (2) de a evalua starea
cunos tintelor 1 n principalele aspecte ale BC s i(3) de a identifica oportunitati
pentru viitoarele eforturi BC. (adica, agenda de cercetare) prin construirea pe
lacunele existente. I ntrebarile de cercetare emergente asociate cu un astfel de
scop sunt: (1)
Care sunt principiile centrale ale cercetarii BC7 n domeniul marketingului s i cum
sunt conectate? Si (2) Care sunt provocdrile viitoare pentru ref nnoirea interesului
s ipentru a stimula continuitatea T n cercetarea de marketing privind BC?
Adresam aceste T ntrebdri de cercetare s i oferim trei contribut i semnificative
la literatura de marketing. I n primul rind, ar&tam ca cercetarea BC publicata T n
reviste specializate, de renume s i de top T n ultimii 54 de ani (1967-2021) s-a
concentrat T n primul rand fie pe formarea BC, fie pe dinamica ludrii deciziilor BC
fara o lentila de ordin superior s i a oferit o ad&cime marginala adaugata
conceptualizarii init iale a BC. Cercetarea integrativa redusd (de exemplu, John-
ston & Lewin, 1996) este datata s i articolele empirice nu converg asupra folosirii
functiilor sau rolurilor atunci cad operat ionalizeaza BC T n analizele lor. Absent a
unei conceptualizari s i operationalizari solide pe aceasta tema ar trebui
recunoscuta ca o lacund relevanta T n literatura de marketing.

1n al doilea rénd, dezvoltdm un cadru cuprinzator pentru extinderea T nt elegerii
noastre actuale a BC, constatand trei straturi teoretice (conceptualizare, proces,
context). Acest nou cadru faciliteaza evaluarea starii cunos tintelor privind BC,
stabilirea

66

lacune teoretice s i practice s i integrarea eforturilor de cercetare anterioare
pentru a determina teme care au primit un control limitat.

Prin urmare, caracteristicile firmei influent eaza etapele cheie ale procesului BC:
(1) formare, (2) dinamica s i (3) rezultate. in plus, luarea deciziilor BC afecteaza
rezultatele firmei (T nvatare, financiare s i structurale), care la randul lor pot
influent a T napoi caracteristicile firmei s i este susceptibild de a fi afectata de
factori contextuali (de exemplu, tehnologie, branding s i cultura). ).

in al treilea rand, pornind de la cele mai interesante descoperiri pentru savant i
s i practicieni, sugeram o noua agenda de cercetare pentru studii ulterioare BC.
Lucrdrile de recenzie bune oferd o platforma solida pentru cercetarile viitoare
pentru a afla despre domeniul revizuit s i pentru a extinde perspectivele cheie
catre noi domenii (Pal-matier, Houston s i Hulland, 2018, p. 2). Prin urmare,
consideram evenimentele s i subiectele contemporane (de exemplu,
sustenabilitatea s i implicatiile pentru managementul relatiilor) ca fiind vitale
atunci cad construim s i prioritizeaza directiile pentru o agenda de cercetare care este i n ton
Mai mult, acordam o atent ie deosebita inconsecvent elor care nu pot fi rezolvate
prin sarcinile de sinteza s i revizuire efectuate 7 n timpul analizei (Hulland &
Houston, 2020).

2. Metoda

Evaluarea critica oferitd de aceasta revizuire urmeazd abordarea sistematica
(de exemplu, Mora Cortez et al., 2021; Snyder, 2019). O abordare sistematica (mai
degraba dec& ad-hoc) ajuta la asigurarea faptului cd corpul de literaturd revizuit
este c& mai cuprinzator posibil (Hulland & Houston, 2020, p. 28).
Astfel, un element cheie este aplicarea unor proceduri organizate, transparente
s ireplicabile la fiecare pas al procesului (Palmatier et al., 2018). Urmdm liniile
directoare comune pentru recenzii de succes folosind patru faze: (1) proiectare,
(2) desfas urare, (3) analiza s i (4) scrierea recenziei (pentru mai multe detalii, vezi
Snyder, 2019). Ca punct de plecare, am verificat semnificat ia efectuarii unei
revizuiri sistematice a conceptului BC cu un grup de 15 cercetatori cu experienta
T n marketing B2B, obtindd un scor mediu de 4,2 pe o scara de 5 puncte de la 1
(deloc) la 5 (intru totul).
Prin urmare, subiectul pare sa fie de interes pentru oamenii de s tiinta 1 n marketing B2B.
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Evaluarile sistematice sunt clasificate T n (1) bazate pe domenii, (2) bazate pe metode
s i(3) bazate pe teorie (Palmatier et al., 2018). Acest manuscris urmeaza o revizuire
bazata pe domeniu a conceptului BC, care urmares te sa examineze, sa rezume s isa
extinda corpul de literatura despre domeniul BC (Palmatier et al., 2018). Procesul de
revizuire este ghidat de cele mai bune practici menite sa ofere o imagine de ansamblu
care sa permita integrarea cunos tintelor actuale despre BC (Fig. 1). Abordarea selectata
seamana cu sarcinile sugerate de rezumare s i revizuire (Maclnnis, 2011), deoarece
studiul nostru subliniaza cum sa reconcilidm s i apoi sa extindem cercetarile anterioare
T n domeniul BC 1 ntr-un mod semnificativ, conceptual (Hulland & Houston, 2020).

2.1. Pregatirea

Urmand o ratiune similara cu Kienzler s i Kowalkowski (2017), am vizat reviste de
marketing revizuite de colegi. Cautarea a inclus cele mai influente reviste i n marketing
strategic (Morgan, Whitler, Feng s i Chari, 2019): Journal of Marketing (JM), Journal of
Marketing Research (JMR), Journal of the Academy of Marketing Science (JAMS), Marketing
Science (MS), Journal of Retailing (JR) s i International Journal of Research in Marketing
(URM). De asemenea, a inclus reviste de marketing B2B: Industrial Marketing
Management (IMM), Journal of Business and Industrial Marketing (JBIM), Journal of
Business-to-Business Marketing (JBBM) s i Journal of Business Market Management
(BMM).

Pentru a extinde setul de reviste de T nalta calitate, sunt incluse acele reviste de
marketing clasate egal sau peste 3 de Chartered Association of Business Schools (CABS,
2021): European Journal of Marketing (EJM), International Marketing Review (IMR), Journal
of Advertising (JA), Journal of Advertising Research (JAR), Journal of Consumer Psychology
(JCP), Journal of Consumer Research (JCR), Journal of Interactive Marketing (JINTM),
Journal of International Marketing (JIM), Journal of Public Policy s i marketing (JPPM),
scrisori de marketing (ML), teorie marketing (MT), psihologie s i marketing (PM) s i
marketing cantitativ s i economie (QME). I n cele din urmé, Journal of Business Research
(BR) a fost T ncorporat datorita relevant ei sale 7 n cercetarea strategiei de marketing
(Kienzler & Kowalkowski, 2017). Manualele, editorialele, lucrarile de conferint &, lucrarile
pentru practicieni s i documentele de lucru au fost astfel excluse din cdutare s idin
tabelele rezumative. De asemenea, am respins articolele de recenzie pentru a evita
duplicarea datelor.

2.2. Preselectie

Acest pas a inclus definirea abordarii de cautare s i a bazelor de date. Cuvintele
cheie de cautare au fost: ,centru de cumparare”, ,centru de cumparare”, ,unitate de
luare a deciziilor”, ,unitate de cumparare” s i,grup de cumparare”. La fel ca recenziile
sistematice B2B anterioare, am selectat titlul, rezumatul s i cuvintele cheie ca domenii
principale pentru a efectua cautarea (de exemplu, Mora Cortez, Gilliland s i John-ston,
2019)1 n bazele de date electronice de top (cum ar fi Watson, Wilson, Smarts i
Macdonald, 2018): ABI/ZINFORM, EBSCO, ProQuest, Scopus s i Web of Science. A fost
aplicatd s i o validare 7 ncrucis ata a mecanismelor de cdutare pe site-ul revistelor. In
plus, am efectuat o cautare Google Scholar pentru a identifica orice lucrari care au folosit
cuvintele cheie, inclusiv textul principal, T n magazinele selectate.

Perioada de timp a studiului T ncepe cu Robinson et al. (1967) s i culmineaza cu
dezvoltarea initiala a acestui manuscris (martie 2021). Am respins ideea de a T ncepe
intervalul de timp pe baza eforturilor anterioare de aglomerare din literatura de
specialitate. Pe de o parte, Johnston s i Lewin (1996) au efectuat o revizuire pentru a
integra literatura T n teoria OBB mai larga, lipsind un nivel granular de analiza cu privire
la BC. Pe de alta parte, Lewin s i Donthu (2005) au efectuat o meta-analiza asupra
structurii s i implicarii BC, limiténd discut ia la acele domenii particulare s i tinad cont
doar de agregarea statistica a constatarilor cantitative. Prin urmare, es antionul initial
se afla T n perioada 1967-2021 (adicd, de la aparitia sa p&a T n vremurile actuale),
permit &dd o acoperire exhaustiva a domeniului BC. Aceastd procedurd a generat 226 de
articole publicate online, ale caror detalii bibliometrice au fost transferate
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un fis ier Excel.

2.3.Selec ie

Selectia articolelor ia implicat pe cei trei autori care au analizat init ial cele 226 de

lucrdri care evalueaza centralitatea ,centrului de cumparare” 1 n fiecare document. Este
important sa se identifice toate dovezile empirice care T ndeplinesc criteriile stabilite
pentru obiectivele cercetarii (Snyder, 2019). Dupa o citire atenta a textului integral, autorii
au evaluat documentele pentru a estima centralitatea lui BC, adica daca joaca un rol
cheie 1 n argumentare (Pedersen, Ellegaard, & Kragh, 2020). I n scopuri de evaluare,
autorii au codificat articolele de la 1 (deloc) la 5 (total) ca masura a centralitat ii (adaptat
din Watson et al., 2018). Acele lucrari cu un scor mediu egal sau mai mare de 3 au fost

incluse T n revizuire.

Des i rezultatele au fost consistente i ntre autori, ori de c&e ori au existat scoruri
divergente (adicd, abatere standard > 1), select ia articolelor discutabile a fost rezolvata
prin discut i deschise s i amanuntite. Analiza de fiabilitate inter-evaluatori a fost evaluata
prin metoda reducerii proportionale a pierderilor, atingad un nivel satisfacator de 0,77
(Rust & Cooil, 1994). Rezultatul a fost 89 de articole T n es antionul final pentru analiza

s irevizuire ulterioara (vezi Anexa A web).

2.4. Analiza

Pasul final este analiza articolelor, care a necesitat un protocol pentru codificarea,
rezumarea s i revizuirea lucrarilor. A fost creat un document Excel pentru a codifica (1)
conceptele principale, (2) scopul studiului, (3) relatia cu BC, (4) abordarea argumentdrii
(adica, o singura teorie, teorii multiple, ateoretice), (5) clasificarea lucrarilor (adicd metoda
conceptuald, cantitativa, calitativa, mixtd) s i (6) constatari cheie. Un cercetator senior T n
marketing a codificat un es antion selectat aleatoriu de cinci articole utilizdxd protocolul
initial, sugerad o specificat ie mai mare a abordarii analizei datelor pentru lucrarile
empirice care erau fie cantitative (de exemplu, regresie, analiza variant ei [ANOVA],
modelarea ecuatiilor structurale [SEM] ]) sau calitative (de exemplu, teorie fundamentata,
studiu de caz, etnografie).

Pentru a asigura credibilitatea protocolului revizuit, un cercetator de marketing a revizuit
10 articole selectate aleatoriu. Expertul a indicat o valabilitate ridicatad a protocolului. De
asemenea, am discutat protocolul cu 15 manageri at& T n marketing, ca s i1 n achizit i.
n general, cercetatorii s i managerii sunt de acord cu protocolul final propus.

Echipa de autori (separat) a codificat cele 89 de articole selectate. Ca de obicei,
putinele dezacorduri de codificare au fost solutionate prin sesiuni de dezbateri
structurate. Pentru a spori fiabilitatea codificarii, doi cercetatori independentii n
marketing B2B de la o universitate R1 din SUA din Carnegie Classification of Institutions
of Higher Education au codificat datele brute a opt articole selectate aleatoriu, ajungad
la o fiabilitate adecvata 1 ntre evaluatori (metoda reducerii proportionale a pierderilor). )
de 0,80 (Rust & Cooil, 1994). Rezultatele codarii au fost ca cele ale autorilor, cu doar
diferent e minore 1 n stilul de scriere (de exemplu, selectia cuvintelor). Prin urmare,
schema de codificare finala sust ine validitatea s i fiabilitatea constatarilor noastre.

3. Analiza descriptiva a probei

3.1. Publicat ii de-a lungul timpului s i evolutia editoriala

Amploarea s i versatilitatea BC este reflectata T n literatura de un flux regulat de
publicat i, cu 0o medie de 1,78 manuscrise pe an de la prima sa aparitie. Interesant este
ca primul manuscris BC a fost publicat de Webster Jrs i Wind (1972) T nJM, la 5 ani de la
introducerea sa T n domeniul marketingului. Acest eveniment esential a fost urmat de
Kiser, Rao's i Rao (1975)1 n IMM, sustindd ideea JM s i IMM ca stabilitori ai agendei T n
literatura de specialitate s i, respectiv, specializata (B2B). Exista o divergent & importanta
a publicatiilor pe an T ntre diferitele tipuri de reviste (de top, de renume, B2B). I ntr-
adevar, domeniul BC a ¢& tigat atentia T n jurnale B2B de-a lungul timpului, T n timp ce
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Tabelul 1

Exemplu de prezentare generala pe jurnal s i perioada.

Managementul marketingului industrial 108 (2023) 65-78

Jurnal arup 1972-1989 1990-2008 2009-2021 Total (n) Total (%)
MM B2B 10 12 5 27 30,3%
JBIM B2B 1 8 6 15 16,9%
JBBM B2B 0 3 1 4 4,5%
JBMM B2B 0 1 1 2 2.2%
JBR Reputabil 7 3 1 1 12,4%
JRM Reputabil 1 1 3 5 5,6%
EM Reputabil 3 3 0 6 6.7%
ML Reputabil 0 1 0 1 1,1%
DULTURI Nivel de top 1 1 1 3 3,4%
JCR Nivel de top 2 o 0 2 2.2%
JMR Nivel de top 1 0 0 1 1.1%
™M Nivel de top 9 3 0 12 13,6%
Total 35 36 18 89 100%

Nota: Revistele neincluse nu au publicat lucrari cu BC ca tema centrald.

pierzadndu-I T n reviste de renume s i de top.

Examindd es antionul, distingem trei perioade T n intervalul de timp selectat (Tabelul
1).in prima epoca (1972-1989), articolele au stabilit bazele conceptuale ale BCs i
primele analize empirice. Spre deosebire de alte perioade, publicatiile de top sunt
deosebit de active (de exemplu, JM). A doua epoca (1990-2008) a reflectat consolidarea
BC, T n special i n domeniul marketingului industrial (IMM s i JBIM reprezinta mai mult
de jumatate din publicat ii). Aceasta perioada a favorizat noi abordari s i o bogatie mai
mare 7 n nuant ele domeniului. Inultima epocad (2009-2021), cercetarea BC a scazut, dar
a oferits ansa de a explora noi orizonturi, s i anume rolul noilor tehnologii, impactul
branding-ului s i efectele culturale asupra BC, printre altele. I n general, numarul
manuscriselor BC a scazut de la sfas itul anilor 2000, T n special T n reviste de renume s i
de nivel superior. I n acest sens, evident iem tendint a negativé a revistelor de top de la
T nceputul anilor 90. Acest lucru este T n concordant a cu Kleinaltenkamp (2018), care a
indicat ca reviste de marketing de premiere care se concentreaza pe setdrile B2B este de
doar 5-10%. Astfel, articolul nostru reprezinta un efort umil de a revitaliza cercetarea BC
1 n magazinele de marketing mainstream s i de a sustine interesul actual pentru
magazinele specializate.

3.2. Tipul de proiectare a cercetarii

Savantii aplica diverse modele de cercetare pentru a studia BC. Rezultatele arata
dominat ia lucrdrilor cantitative (63,6%) analizand factori specifici BC, dar s i studiind
empiric modele teoretice complexe. Al doilea design de cercetare predominant este
abordarea conceptuala (23,9%), urmata de design calitativ (8%) s i metode mixte (4,5%)
- cele care efectueaza ata abordari calitative, c& s i cantitative.

Este obis nuitd compararea proiectelor de cercetare 7 n functie de perioada. O
analiza T ncrucis atd a celor trei perioade de timp s i a tipului de design al cercetarii
aratd o asociere semnificativa 7 ntre variabile (Raportul de probabilitate = 16,26, df = 6, p
<0,05).1n special, tendint ele diferite sunt (1) cercetarea conceptuala care trece de la
31% din publicatiii n 1972-89, la 17% T n 1990-2008, la 22% T n 2009-21; (2) cercetarea
cantitativa reprezentand 69% din publicatiile T n 1972-89, 69% T n 1990-2008 s i 44% i n
2009-21; (3) cercetare calitativa, constituind 0% din publicatiile T n 1972-89, 8% T n 1990-
2008 s i22% T n 2009-21; s i(4) cercetare cu metode mixte reprezentand 0%, 6% s i,
respectiv, 11% din publicat ii. Datorita naturii nuantate a BC s i unicitatii derivate din
context, sustinem tendint a ascendentd identificata pentru studiile calitative. Mai mult,

1 ncurajam oamenii de s tiint a s adopte teoretizarea bazata pe proces, deoarece
1 nt elegerea conceptului BC necesita un accent explicit pe temporalitate (Narus, 2017).

3.3. Fundamentul teoretic

Bazddu-se pe Morgan s icolab. (2019), clasificarea fundamentului teoretic al
manuscriselor este tripla: (1) ateoreticd, (2) unica
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teorie s i(3) teorii multiple. A fi etichetat teoretic (adica, folosind teorii unice sau multiple)
indica faptul c@ manuscrisul a ancorat intentionat conceptualizarea T ntr-o teorie sau
cadru bine explicat (Mora Cortez s i colab., 2021). Principalul corpus teoretic identificat

1 n 40 de articole este teoria OBB (44,9%), fie aplicata T n mod general, fie concentrata pe
BC. Cu toate acestea, majoritatea manuscriselor nu recunosc OBB ca o teorie T n sine,
ceea ce ar fi putut T mpiedica dezvoltarea unei T nt elegeri mai aprofundate a BC's i ar fi
influent at sciderea publicarii T n reviste de renume s i de nivel superior. I n plus, 30 de
manuscrise (33,7%) nu prezintd un corpus teoretic convingator, limiténd asocierea
potentiald a BC cu noi blocuri de teorie sau idei proaspete care ar putea juca un rol de
delimitare a limitelor pentru dezvoltarea sa conceptuala.

Literatura revizuita oferd, de asemenea, multiple teorii care faciliteaza analiza
domeniului BC din perspective diferite. Printre cele mai proeminente sunt Teoria
Ret elelor, Teoria Contingent ei, Teoria Procesarii Informat iei, Teoria Rolului s i Teoria
Leadershipului. Aceste teorii sunt deosebit de relevante deoarece pot completa
fundamentele OBB pentru a1 nt elege mai bine rolurile, influent a rutinelor, adaptarea
formarii BC la diferite situat ii de cumparare s i context s i chiar fluxuri de informatii.

O ncrucis are a tipului de jurnal (de nivel superior, reputat, specializat) s i utilizarea
teoriei indicd nicio relatie T ntre variabile (Raportul de probabilitate = 0,929, df = 2, p >
0,10). Cu toate acestea, jurnalele specifice din fiecare grup pot diverge. De exemplu, i n
timp ce manuscrisele teoretice IMM, JBIM s i JBMM fluctueaza de la 50% la 60% din
reprezentativitate, 100% dintre manuscrisele JBBM se bazeaza pe teorie. Mai mult, o
analiza neparametrica indica o corelatie pozitiva (r =

0,258, n =89, p <0,05) 1 ntre perioadele de timp s i utilizarea teoriei.

Prin urmare, exista o cres tere a utilizarii teoriei pentru manuscrisele BC de-a lungul
timpului.

3.4. Paternitatea

Intruca o ntrebare de cercetare se ocupa de conducerea continuitat ii cercetarii
de marketing T n BC, am evaluat calitatea de autor al es antionului. Motivul este ca
cercetatorii de succes din BC ar putea ghida cercetatorii T ncepatori care se gadesc la
dezvoltarea unui proiect legat de BC. Rezultatele sugereaza ca 164 de autori diferit i sunt
implicati® n domeniul BC, dar doar 25 de cercetdtori (15,24%) au participat la mai mult
de un proiect. Savantii care demonstreaza cel mai mare interes pentru subiectul BC sunt:
(1) Wesley J.
Johnston (8 articole) s i Yoram Wind (4 articole). Alti autori precum Bonoma, Thomas,
Lilien, Morris, Dawes, Hult, Herbst, Alex Zablah sau Brown au publicat 3 articole, unele

oferind contribut ii foarte specifice (de exemplu, branding sau leadership) asupra BC.

n plus, a fost efectuata o analiza non-parametric pentru a evalua asocierea dintre
lucrarile cu paternitate care implica primii 25 de savanti din domeniul BC s i clasamentul
revistelor CABS. Corelat ia Spear-man denota ca acele manuscrise cu grupul select de
savant i ca autori sunt mai probabil (r = 0,180, n =89, p < 0,10) sa fie
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Fig. 2. Cadrul BC emergent.

publicate T n reviste de top (de exemplu, JM, JMR, JCR, JAMS) dec& manuscrise cu autori
care au participat doar la un singur proiect BC. Astfel, cercetatorii BC T ncepatori sau fara
experient @ anterioara ar putea colabora cu aces ti savanti selectionati pentru a dezvolta

articole cu potential ridicat.
4. Analiza pe domenii a probei

Cadrul integrativ emergent a urmat o abordare inductiva a analizei de continut (de
exemplu, Watson s i colab., 2018). Aceasta procedurd implica o iteratie T ntre datele brute
(adica manuscrisele revizuite) s i cadrul emergent. Modelul rezultat (Fig. 2) ajuta la
sintetizarea literaturii, favorizéhd T n acelas i timp coeziunea analizei (Watson et al., 2018).
Utilitatea practicd a cadrului a fost evaluata de un grup de 18 practicieni i n marketing s i
véazari B2B din trei t ari diferite, obt indhd un scor mediu de 8,6 pe o scala de 11 puncte, de
la 0 (deloc) la 10 (total).

Cadrul prezinta trei straturi (conceptualizare, proces s i context). I n primul rand,
literatura discutd conceptualizarea BC, incluzad (1) emergent a conceptuala din teoria
OBB, (2) definitia BC s i (3) rolurile (utilizator, cumparator, influent &, decident, gate-
keeper s iinitiator).). Stabiles te domeniul de aplicare s i potentialii participanti® n BC.
n al doilea rand, recunoas tem c formarea BC are loc de obicei T ntr-o singura
organizat ie, observénd trei trasaturi la nivel de firma care T i influent eaza caracteristicile
s ifunctionarea: (1) dimensiunea, (2) procedurile s i (3) conducerea. Apoi, formatia BC
este dezvoltatd semi-organic s i prezintd urmatoarele aspecte: (1) dimensiune, (2)
implicare, (3) formalizare s i (4) centralizare. Odata ce BC a fost stabilit, dinamica BC care
afecteaza luarea deciziilor T n grup sunt: (1) putere s iinfluent &, (2) fluxuri de informat ii
s iutilizare s i(3) conflicte. Apoi, odata cu select ia potentiala a niciunui, unuia sau mai

multor furnizori, rezultatele BC au ca rezultat: (1) eficacitate, (2) eficienta s i (3) satisfactie.

n cele din urma, rezultatele la nivel de grup conduc la rezultate la nivel de firma: (1)
T nvatare, (2)
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financiare s i (3) structurale. Aceste rezultate influent eaza T napoi conceptualizarea
generald a BCs iar putea afecta caracteristicile la nivel de firma (de exemplu, o decizie
de cumparare cu consecint e financiare negative poate afecta dimensiunea firmei).
Tntregul proces BC este influent at de (1) tehnologie, (2) branding s i comunicare, (3)
culturd s i(4) piat a, pe care le-am grupat ca context . Influent a asupra funct ionarii BC a

diferitelor elemente care integreaza cadrul este explicata i n sect iunile urmatoare.

Este de remarcat faptul ca printre cele cinci elemente legate de proces incluse T n
stratul central, existd o perspectivd manageriala diferita (vezi Fig. 2). Pe de o parte,
caracteristicile la nivel de firma, structura centrului de cumparare s i dinamica centrului
de cumparare sunt mai mult asociate cu perspectiva ofertei. Furnizorii urmaresc sa
T nteleaga modul T n care clientii se organizeaza s iiau deciziile pentru a-s i T mbunatati
eficienta s i, ulterior, pentru a realiza o piata mai T nalta 7 n aval. Pe de alta parte,
rezultatele centrului de cumparare s i rezultatele la nivel de firma sunt deosebit de
relevante din partea cererii. Compania cumparatoare este interesata sa-s i analizeze
performant a operationala pentru a-s i T mbunatati functionarea. Aceasta dualitate i n
perspectiva manageriala sta la baza unor lucrdri revizuite, iar analiza ei ar trebui luata T n
considerare pentru a viza corect cercetdrile viitoare T n ceea ce prives te unitatea de

analiza s i perspectiva aplicata T n studiu.

4.1. Conceptualizarea BC

Primul element inclus T n cadru urmares te T ntelegerea
Raddcinile BC, originea sa, dar s i ce este s i ce fel de participant i este posibil sa
identificam 1 n aceasta structura organizatorica. Aceste aspecte sunt esent iale pentru a
T ntelege scopul s i functionarea acestuia, nu numai din partea furnizorului, ci s i din

perspectiva manageriala a cumparatorului.
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4.1.1. Aparitia

Aparitia BC este strans legatd de teoria OBB, un domeniu de cercetare extins
care a marcat literatura de marketing B2B 7 n ultimele decenii (Narus, 2017). Teoria
OBB descrie T n mod adecvat sarcinile cu mai multe faze, mai multe persoane, mai
multe departamente s i mai multe obiective ale achizit iei industriale, caracterizate
prin lungimea, complexitatea s i obiectivitatea acesteia (Johnston & Chandler,
2012). De laT nfiintare (de exemplu, Rob-inson s icolab., 1967; Sheth, 1973;
Webster Jr & Wind, 1972), teoria OBB a stabilit baza pentru investigarea efortului
de cumparare 7 n setdrile B2B. Aceastd abordare se remarca prin popularitate
datorita simplitat i, atractivitat ii intuitive s i propunerilor sale relativ detaliate s i
testabile (Anderson, Chu s i Weitz, 1987), permit &d crearea de noi cunos tinte
7 n domeniu prin integrarea temelor izolate anterior.

Achizitia implica o cdutare activa a alternativelor, evaluand consecintele s i
problemele potent iale ale fiecarei optiuni (Johnston & Lewin, 1996). BC apare ca
un ansamblu de membri organizationali care sunt implicatis iinfluenteaza
procesul de cumparare (Webster Jr & Wind, 1972). De la iruperea sa, BC a devenit
un concept cheie T n domeniul marketingului B2B (Wind & Thomas, 2010) datorita
incident ei sale nu numai pentru cumparatori, ci s i pentru vénzatori (Garrido-
Samaniego & Guti'errez-Cill'an, 2004) . Cu toate acestea, necesitd o 7 nt elegere
aprofundatd a OBB, un domeniu de cercetare caracterizat prin combinarea
caracteristicilor destul de statice la nivel de firma cu natura dinamica a sarcinilor
de achizitii (Bachkirov, 2019).

Scaderea eforturilor de cercetare OBB s i aparitia erei digitale sunt doua provocari
majore de luati n considerare T n viitoarele cercetdri BC (Narus, 2017).

4.1.2. Definitie BC

este definita ca ret eaua de participant i (manageri) care sunt implicatif n
procesul de cumparare (Robinson s i colab., 1967), fie T n decizii de cumparare de
rutind, fie non-rutind (Webster Jr & Wind, 1972). Din aceasta definit ie, cercetatorii
au studiat faza de cumparare, sarcinile aferente, caracteristicile s i rolurile
participantilor s iinfluentele formale s iinformale (Johnston & Lewin, 1996).
Analiza rolurilor a devenit centrald T n literatura de specialitate, deoarece BC-urile
se pot schimba T n functie de tipul de achizitie, impliclhd mai multe persoane T ntr-

un proces T n mai multe etape T n cumpararea industriala (Johnston & Bonoma, 1981a).

De asemenea, marketerii au T nt eles treptat important a BC ca unitate principala a
achizit iilor organizationale (Pae, Kim, Han s i Yip, 2002) s i important a identificdrii
membrilor sai (Choffray & Lilien, 1978; Osmonbekov, Bello s i Gilliland, 2002). ).

Cu toate acestea, compozitia s ifunctionarea BC sunt dinamice s i complexe,
facadu-l un concept fluid care necesitd o analiza iterativd, ciclica (Forman et al.,
2007; Ghingold & Wilson, 1998). I n esent &, BC este o ret ea de comunicare
(compusa din manageri s i relatii) dependenta de factori interni s i externi firmei
focale (Johnston & Bonoma, 1981a). Cu toate acestea, definitia nu a evoluat foarte
mult's i raméa multe provocari din cauza naturii sale multidisciplinare (Jennings &
Plank, 1995). Membrii BC au motivatii s i perspective diferite, cu responsabilitat i
confuze T n timp ce iau decizii T ntr-o lume T n continua schimbare (Tellefsen, 2006).

4.1.3. Roluri

Initial, Webster Jr s i Wind (1972) au identificat roluri distincte T n BC, s i
anume influent atori, decident i, cumparatori, utilizatori s i gatekeepers.
Influencerii cunosc caracteristicile diferitilor furnizori/oferte s i opiniile acestora
afecteaza deciziile de cumparare; decidentii sunt legitimat i sa decida asupra
optiunilor disponibile; cumparatorii au responsabilitatea de a negocia s ide a
informa vénzatorii decizia; utilizatorii sunt motivul pentru care organizatia cumpdra
as a cum vor primi achizit ia; iar paznicii controleaza fluxul de informatii s i
determina T n mare masura ce furnizori au s ansa sa vanda (Bachkirov, 2019; Lau,
Razzaque s i Ong, 2003). I n continuare, literatura de specialitate subliniaz rolul
init iatorilor, indivizi care recunosc o anumita nevoie T n companie (Dadzie, John-
ston, Dadzie, & Yoo, 1999), care poate fi T ndeplinita prin achizitionarea unui
produs sau serviciu (Bonoma, 2006). ). Prin urmare, managementul as teptarilor
s iintegrarea diferitilor manageri cu medii divergente s i acces la diferite tipuri
de informat ii creeaza situatii T n care BC
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membrii ar putea avea preferint e distincte (McNally, 2002; Sheth, 1973).
4.2. Caracteristici la nivel de firma

Lucrdrile revizuite sugereaza ca caracteristicile firmei condi ioneaza direct
structura BC. Este afectat de marime, dar s i de alte intangibile care definesc
abordarea manageriala T n firma, s i anume tipul de conducere predominanta sau

birocratia asociata procedurilor interne. Aceste elemente sunt detaliate T n
continuare.

4.2.1. marimea

Mdrimea organizationala influent eaza direct alcatuirea BC 1 n ceea ce prives te
membrii s irolurile (Wind & Thomas, 1980). O companie mica nu poseda de obicei
o functie de achizit ie formalizata (Wind & Robertson, 1982). Implicarea verticald
s ilaterald variaza, de asemenea, T ntre firme de diferite dimensiuni (LaForge &
Stone, 1989). I ntr-adevar, atunci c&d o companie este mica, managerii de top tind
sa fie mai implicati atunci cad deciziile de cumparare devin mai complexe (Bello
& Lohtia, 1993). Mai recent, Howard s i Doyle (2006) nu au putut identifica nicio
corelat ie directa T ntre dimensiunea firmei s i gradul de formalitate T n BC, T n
timp ce Brown, Zablah, Bellenger s i Donthu (2012) au gasit un efect pozitiv de
moderare a dimensiunea firmei asupra sensibilitat ii marcii T n cazul achizit iilor
complexe pentru firme mai mici. Pedeliento, Andreini, Bergamaschi s i Salo (2019)
au observat cd dimensiunea firmei determind T n mod clar implicarea utilizatorilor
finali T n decizia de cumparare. Este nevoie de mai multe cercetari pentru a
7 ntelege mai bine efectele acesteia, aspecte care sunt deosebit de interesante
pentru furnizori.

4.2.2. Proceduri

Cumpadrarea organizat ionald este un proces de luare a deciziilor care implica
variabile individuale, sociale, organizationale s i de mediu, T ntr-un set complex
de interactiuni interpersonale, sentimente s i activitat i, fie sarcini (legate de
cumpadrare), fie non-sarcini ( Webster Jr & Wind)., 1972).

Dupa analizarea procesului decizional, diferit i autori au furnizat reguli de decizie
relativ simple pentru cumpdrare (de exemplu, Choffray & Lilien, 1978),
concluzionand ca procesul depinde de noutatea articolului cumparat, de amploarea
informatiilor necesare s i de important a acordata noi alternative (Anderson et al.,
1987). Regulile de decizie includ prioritatea s i experient a anterioara pozitiva
pentru rascumpdrari s i achizitii modificate s i echilibrarea riscului de a avea prea
put ini furnizori sau prea multis i un volum de muncd mai mare. I n timp ce
modelele de cumparare timpurie au T ncercat sa tind seama de pas ii T ntr-un mod
liniar, nu s-a atins un consens din cauza complexitat ii decizionale (Vyas &
Woodside, 1984). Comportamentul de cumparare nu este afectat doar de
complexitatea achizitiei, ci s i de organizarea s i functionarea generald a firmei
(Lewin & Donthu, 2005), clasa de cumparare (Zablah, Brown s i Donthu, 2010) s i
noile instrumente digitale care pot modifica cumparatorul- comunicarea
vanzatorului (Gustafson et al., 2021; Osmonbekov & Johnston, 2018).1n consecint a,
literatura migreaza catre o viziune circulara asupra modului 7 n care luarea
deciziilor de cumparare afecteaza procedurile luate (Vieira, de Almeida, Agnihotri

s i Arunachalam, 2019).

4.2.3. Functionarea

conducerii BC este afectata de natura conducerii (Backhaus, van Doorn s i
Wilken, 2008; Webster Jr & Wind, 1972). Poate afecta procesul de luare a deciziilor
1 n termeni de centralitate (Johnston & Bonoma, 1981b) sau influent & individuala
asupra alegerii (Kohli, 1989; Krapfel Jr., 1982). Tipul de leadership (tranzactional
vs. transformat ional) influent eaza, de asemenea, rezultatele achizitiei s i
performanta (Hult, Ferrell s i Schul, 1998; Hult, Ketchen s i Chabowski, 2007).
Tipul tranzact ional (path-to-goal) T mbunatates te luarea deciziilor cu utilizatorii
frecventi (Hult et al., 1998), T n timp ce tipul transformational modereaza pozitiv
relatia dintre functionarea BCs i performanta unei firme (Hult et al., 2007).
Leadership-ul este, de asemenea, cheia pentru obtinerea unor decizii de cumparare
mai responsabile din punct de vedere social, dupa furnizarea unui context
organizational adecvat (Drumwright, 1994). Leadership-ul este extrem de relevant
deoarece afecteaza relatiile s i dezvoltarea sarcinilor, comunicarea, abilitatile de
negociere, puterea s i controlul procedural (Tellefsen, 2006). Un principal
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provocarea pentru cercetdri ulterioare este de a studia efectul leadership-ului 7 n lant urile
de aprovizionare, retelele s i ecosistemele extrem de fragmentate, pentru a i ntelege
mai bine responsabilitatile T n aceste noi structuri organizationale.

4.3. formarea BC

Acest element se referd la BCT n sine, adica la modul T n care este organizats i cum
functioneaza. Depinde de numarul de persoane care participa direct sau indirect la luarea
deciziilor, fie numarul, departamentele implicate, stabilitatea participarii, fie centralizarea.
Aceste aspecte, foarte relevante din perspectiva furnizorului, sunt esentiale T n literatura
de marketing BC.

4.3.1. marimea

Literatura sugereaza ca BC variaza de la doi la s apte manageri (Osmonbekov &
Johnston, 2018). Acest numar depinde de caracteristicile de cumparare s i de cerintele
companiei. Situatia s i faza de cumparare afecteaza direct dimensiunea BC (McWilliams,
Naumann s iScott, 1992). Luarea complexa a deciziilor necesita mai multa informare,
evaluare s ianaliza s i necesitd mai mult personal (Howard & Doyle, 2006); dar cu c&
sunt mai multi participanti, cu ata& timpul de luare a deciziilor este mai lung (Dadzie et
al., 1999). 1n plus, procedurile s i regulile pot cres te documentele s i numarul de
manageri necesari (Dawes, Lee s i Dowling, 1998). Astfel, cu c& formalizarea s i
complexitatea achizit iei sunt mai mari, cu at& dimensiunea BC este mai mare (Crow &
Lindquist, 1985; Osmonbekov s i colab., 2002). Dimensiunea BC poate evolua odata cu
noile tehnologii (de exemplu, inteligent a artificiald) s i software-ul analitic, potent ial
schimbénd cerint ele de personal, sugerdd cdi de cercetare ulterioard care leaga

dimensiunea BC s i utilizarea tehnologiei.

4.3.2. Implicare

Influent a unui membru BC este asociata cu un set bogat de BC
variabile (Johnston & Bonoma, 1981b) - implicarea verticala s i laterala, extensivitatea,
conexiunea sau dimensiunea - care pot varia pe parcursul procesului de cumparare
(Ghingold & Wilson, 1998). Implicarea verticala se refera la numarul de niveluri de
management care participa la o decizie de cumparare, T n timp ce implicarea laterala este
numarul de departamente (Johnston & Bonoma, 1981b). Recent, la acest set de variabile
a fost addugata implicarea sarcinilor, luéxd T n considerare participarea utilizatorilor T n
locul expertilor sau profesionis tilor cu putere de referinta i n timpul achizitiilor (Pede-
liento et al., 2019). Implicarea T n BC este T n mod clar legata de alte caracteristici
structurale s i comportamentale (Garrido-Samaniego & Guti'errez-Cill'an, 2004; Wood,
2005). Cu c& mai multi indivizi participa la proces, cu atd influent a perceputa este mai
mica s i cu atd este mai mare dificultatea de a identifica membrii BC (Dadzie et al., 1999).
Prin urmare, noi participantis iroluri, T n special T n noile produse s i solutii complexe,

pot deschide tabla de joc.

4.3.3. Formalizarea

Formalizarea BC este definita ca masura T n care regulile, politicile s i procedurile
sunt prescrise T n mod oficial (Johnston & Bonoma, 1981a; Osmonbekov & Johnston,
2018), care trebuie respectate (Lau s icolab., 1999) sau standardizate (Dawes) . et al.,
1998. Formalizarea afecteaza numarul de participanti (Johnston & Bonoma, 1981a),
influent a membrilor asupra selectiei (Dawes et al., 1998) s i este direct legata de
importanta achizitiei (Lau s i colab., 1999). Formalizarea devine mai mare T n medii
turbulente, soliciténd s i participarea managerilor superiori (Morris, Hansen s i Pitt, 1995).
Dovezile confirmd, de asemenea, o corespondent a clara T ntre nivelurile organizationale
s i BC de centralizare s i formalizare (Wood, 2005) . Spre deosebire de centralizare,
formalizarea cres te succesul T n contexte turbulente (Hult et al., 2007).

in plus, T mpreuna cu interdependent a sarcinilor s i incertitudinea mediului, formalizarea
este direct legata de comportamentul de control al gatekeeperului (Lau s i colab., 2003).
De asemenea, se as teaptd ca instrumentele digitale sa reduca formalizarea s i
complexitatea operat iunilor de cumpdrare (Lau s i colab., 2003; Osmonbekov s i colab.,
2002; Osmonbekov s i Johnston, 2018). I n mod similar,
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relat ia dintre noutatea unei situat ii de cumparare s i formalizare are dovezi empirice
contradictorii, sugerad ca noi achizit ii necesitd mai putina formalizare s i timp (Lau s i
colab., 1999), iar opusul, s i anume, mai mult timp dedicat (Howard & Doyle)., 2006).
Aceste neconcordant e necesita mai multe dovezi empirice, deschizéand spatiu pentru
studii viitoare.

4.3.4. Centralizarea

Analiza ret elelor sociale ofera o baza bogatd pentru definirea s i masurarea
centralizarii (Dawes et al., 1998). Centralitatea ret elei se refera la gradul de concentrare
a puterii unui agent s ila capacitatea acestuia de a controla fluxurile de informat ii
(Spekman & Johnston, 1986). I n timp ce centralitatea ret elei este o caracteristica
structurala care determina gradul de influent @ al unei persoane (Johnston & Bonoma,
1981a, 1981b; Ronchetto, Hutt s i Reingen, 1989; Wood, 2005), centralizarea este gradul
de autoritate, responsabilitate s i concentrare a puterii i n cadrul BC (Garrido-Sama-niego
& Guti'errez-Cill'an, 2004; Johnston & Bonoma, 1981a, 1981b).

Constrangerile de timp, noutatea sau incertitudinea sunt de obicei legate de mai multa
centralizare, formalizare s i complexitate (Lau s icolab., 1999). De exemplu, centralizarea
este legata pozitiv de incertitudine (McCabe, 1987) s i este legatd negativ de consens i n
timpul achizit iondrii de inovat ii (Robertson & Wind, 1980). Centralizarea este, de
asemenea, legata pozitiv de dimensiunea organizationala (Lau et al., 2003), s i totus i,

1 n situat ii de reducere a dimensiunii organizationale, centralizarea tinde sa creasca
(Lewin, 2001). I ntr-o organizat ie de cumparare descentralizats, dar formalizata, managerii
au un potential mai mic de a controla informat iile, dar au o influent & mai evidenta
asupra selectiei furnizorilor (Dawes et al., 1998). BC-urile descentralizate din firmele mari
s iorientate spre piat a tind sa ofere relat ii mai bune furnizorilor de dimensiuni mici
(Crecelius et al., 2019). I n general, centralizarea este un fenomen poliedric care necesitd
T nca investigat ii suplimentare pentru a T nt elege cum sunt luate deciziile.

4.4. dinamica BC

Dinamica se refera la activitatea purd de negociere de citre sau cu BC. I nseamna
identificarea puterii s iinfluent ei diferitilor participanti, dar s i arolurilor existente s ia
modului de utilizare s i fluxuri preluate de informat ii.
intelegerea acestor procese poate facilita abordarea furnizorului fat & de cumparator s i
modul de organizare a eforturilor de comunicare.

Managementul conflictelor este o altd problema importantd i n dinamica deoarece
incongruent e sau nef nt elegeri pot aparea T n timpul negocierilor s i ar trebui atenuate
1 nainte de orice acord.

4.4.1. Putere s iinfluent a Studiul

puterii s iinfluentei a avut initial doua fluxuri diferite, unul care determind influenta
anumitor pozit ii sau departamente (de exemplu, Hult s i colab., 1998), iar altul subliniind
diferitele surse de putere din rolurile individuale (Webster Jr & Wind, 1972) s iinfluenta
lor asupra altor membri (de exemplu, Kohli, 1989). Astfel, influent a individuala asupra
achizit iilor organizat ionale este determinata de rangul formal al managerului s ide un
set de masuri ale ret elei sale informale, de exemplu, centralitatea, distant a fata de
grupul de referinta s i distant a fata de granit a organizat ionald (Ronchetto) . et al.,
1989). Puterea experta s i de 7 ntarire sunt determinant i semnificativi ai influent ei;
puterea expertului este legata de influenta 7 n BC mari, coezive, fara constréangeri de timp,
7 ntimp ce puterea de T ntdrire este asociata cu BC mici, nu foarte coezive s i sub presiune
(Kohli, 1989). Astfel, strategiile de influent & ar trebui sa fie congruente cu baza de putere
detinuta de membrii BC (Farrell & Schroder, 1999). Aceste strategii ar putea fi clasificate
T n functie de intensitatea lor coercitiva, orientarea sarcinii s i instrumentalitatea s i sunt
corelate cu tipul de putere T n timpul interact iunii: informat ional, expert, T ntdrire sau
legitim (Venkatesh, Kohli s i Zaltman, 1995). Aceste constatari sust in ideea generala ca
influent a este legata de putere s i de modul T n care puterea este desfas urata
(Pedeliento et al., 2019). Exercitarea puterii T n radndul membrilor BC poate afecta starea
de spirit, emotiile s i stilurile de comunicare, care nu au fost explorate de cercetarile

existente.
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4.4.2. Fluxuri de informat ii s i utilizare

Managementul informat iei este esential pentru a genera cunos tinte T n urmarirea
unei decizii corecte de cumparare, dar necesita timp s i energie (Cyert et al., 1956). De
exemplu, clasele de cumparare au fost identificate initial prin noutatea sarcinilor s i
nevoile de informatii (Anderson s icolab., 1987). Dar complexitatea este mai mare
deoarece informatia necesara este at& obiectiva (cum ar fi specificat iile companiei sau
produsului) c& s i subiectiva (cum ar fi as teptarile, factorii situat ionali, fenomenele de
rezolvare a conflictelor s i chiar distorsiunea perceptiva a membrilor; Sheth, 1973). Astfel,
o utilizare eficienta a resurselor de marketing presupune T nt elegerea modului T n care o
companie cumpdra s i cine este implicat T n timpul procesului (Lilien & Wong, 1984).

Des itoate informatiile relevante pentru cumparare apart in BC, distribut ia acesteia
poate fi dezechilibrata T ntre membrii sai (Krapfel Jr., 1982).

in special i n organizatiile mari, anumite subgrupuri de indivizi cu interes special vor
interactiona s ivor furniza informatii s i recomandarii nainte de decizia finald (Howard
& Doyle, 2006). Acest proces de reducere a riscului bazat pe informat ii este realizat s i de
influent e informale din interiorul s i din afara organizatiei de cumparare, de exemplu,

1 n cadrul expozitiilor comerciale (Henthorne, LaTour s i Williams, 1993). Procesarea
informat iilor genereaza raspunsuri afective s i cognitive, bazate pe conditiile de mediu

s iindividuale ale membrilor BC (Gilliland & Johnston, 1997). Natura evolutiva a schimbului
de informat ii de-a lungul timpului, multiplicitatea canalelor, formelor s i participant ilor
nu este complet T nteleasd T n cercetarile existente datoritd abordarii sale conceptuale s i
transversale dominante.

4.4.3. Conflicte BC

este de obicei compus din manageri care lucreaza 1 n diferite departamente care
participa la mai multe activitati de cumparare, care implica sarcinis i1 ntaniri
consumatoare de timp (Tellefsen, 2006). Aici se afla principala sursa de conflicte, deoarece
acei manageri au nevoie sa investeasca timp, avand perspective divergente din cauza
mediilor, prioritatilor s iintereselor diferite (Johnston & Lewin, 1996; Wood, 2005).
Diferent ele de perceptie T n atribute sunt o sursa principala de conflict, iar managerii ar
trebui sa se ocupe de aceasta pentru a cres te eficienta procesului (Martin, Daley s i
Burdg, 1988). Cu toate acestea, 1 n astfel de circumstant e plurale, literatura de specialitate
indica faptul ca conflictele sunt aproape inevitabile, ducad la discut i interne (Lau s i
colab., 1999; Sheth, 1973). I n acest sens, cercetarile existente oferd, de asemenea,

instrumente pentru masurarea conflictului (de exemplu, Morris, Berthon s i Pitt, 1999).

Principala sursa de conflict sunt barierele de comunicare 7 ntre
departamente (Barclay, 1992). I nt elegerea diferent elor perceptuale poate permite
dezvoltarea unor programe adecvate pentru a reduce conflictele T ntre participant ii din
mai multe departamente (Kiser s i colab., 1975). Conducerea poate oferi sprijin relational
pentru a depas i situatiile de confuzie sau comportamente neglijate, actiondd ca
intermediari s i dind dovada de bune abilitati de negociere (Tellefsen, 2006). Orice
solut ie va cere compromis de la toate part ile implicate sau de la conducerea unui membru
pentru a lua decizia (Kohli, 1989; Garrido-Samaniego & Guti'errez-Cillan, 2004) s iva
influent a satisfactia s i dispozitia de a rascumpara (Austen, Herbst s i Bertels, 2012).
Noile tehnologii pot T mbunatat i coordonarea T ntre departamente printr-o prelucrare
mai obiectiva a informatiilor, T n loc de mai multe procese politice (Osmonbekov &
Johnston, 2018) sau pot cres te conflictul prin introducerea mai multa confuzie pentru a
se ocupa de diferite ,lumi de gidire” s i scaderea vitezei de conversie a cunos tintelor
(Gustafson et al. ., 2021). Acesta este un domeniu de cercetare fara sfas it, deoarece pot
aparea noi surse de conflict, s i anume noi pozitii s i roluri, inovat ii perturbatoare sau
noi instrumente digitale pentru luarea deciziilor.

4.5. Rezultatele BC

Rezultatele BC sunt un domeniu de cercetare sub-accentuat, care a fost tratat doar
recent de literatura. I n aceasta categorie se pot identifica lucrari care studiaza
T mbunatat irea eficient ei T n luarea deciziilor favorizata de BC, dar s i ¢& tigul T n eficienta

s i efectul asupra satisfact iei fat a de deciziile luate. Acele probleme sunt
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deosebit de relevant pentru cumpdratori pentru a evalua pertinenta s i functionarea BC.

4.5.1. Eficacitatea

Impactul achizit iilor asupra competitivitat ii firmelor a T ncurajat analiza eficacitat ii
(Lau etal., 1999), care se referd la luarea deciziei corecte. Conducerea eficient ei implica
perspective diferite pentru a determina cei mai buni furnizori pentru a satisface o nevoie
(Wind & Thomas, 1980).
Sistemele de masurare a performant ei au fost identificate devreme ca fiind o problema
importanta pentru T mbunatat irea eficientei s i pentru motivarea personalului de achizit ii
(Anderson & Chambers, 1985). Informatiile ar trebui sa circule pentru a favoriza o mai
buna informare a pietei's i o luare a deciziilor mai eficiente (Lewin & Donthu, 2005). In
acest sens, cu except ia cazului T n cazul deciziilor de ruting, este recomandabil sa aleget i
mai multi informatori, mai degraba deca unici, pentru a lua decizii mai fiabile (Wilson &
Lilien, 1992). De obicei, BC mai participative au rezultate mai bune, des i au nevoie de
sisteme de evaluare clare (Backhaus et al., 2008). I n mod remarcabil, BC-urile
interdisciplinare sunt valoroase atunci cad presiunea timpului este mare, necesitand un
nivel ridicat de suport al managementului pentru a face fat a deciziilor incerte (Lau s i
colab., 1999). Din perspectiva marketer-ului, eficacitatea vénzarilor necesita o analizd a
caracteristicilor membrilor BC s i a nevoilor acestora, 7 n special atunci cind se adreseaza
utilizatorilor tehnologici (Forman et al., 2007). Informat iile sunt esent iale pentru
evaluarea s i obtinerea unei eficient e mai mari prin natura adaptativa a strategiilor de
marketing (Ghingold & Wilson, 1998), iar economia digitald ofera oportunitati promit atoare
prin Internet-of-Things (Osmonbekov & Johnston, 2018) s i ret elele sociale (Gustafson et.
al., 2021). Eficacitatea se refera la 0 mai buna T nt elegere a 7 ntregului proces de
cumpdrare-vanzare, furnizarea informatiilor necesare partilor implicate, 7 ndeplinirea
pragurilor de valabilitate s i fiabilitate precum s i reducerea riscurilor percepute.

4.5.2. Eficienta

Cumpararea organizationala influent eaza costurile de proiectare, fabricatie s i
comunicare ale produsului final (Johnston & Bonoma, 1981b; Lau s i colab., 1999). Prin
urmare, eficient a sa este strans legata de modul T n care achizitia minimizeaza utilizarea
resurselor s iatimpuluis inu trebuie subestimata (Moller, © 1985). Rolul indivizilor este
accentuat 7 n eficient a BC. Managerii mai eficient i exercitd o influent a directd asupra
selectiei furnizorilor, dar fara a controla informat iile interpersonale (Dawes et al., 1998).
Un membru activ al BC trebuie sa stapaeasca detaliile luarii deciziilor s i ar trebui sa ofere
un cadru pentru a ghida procesul de deliberare (Tellefsen, 2006). Acest cadru ar trebui sa
iaT n considerare multiplele compromisuri dintre, de exemplu, utilizatorii care cauta
livrare prompta, servicii T nalte s i personalizare s i cumparatori care cautd costul minim
de tranzactie s i cel mai mic pret (Dadzie s i colab., 1999; Pedeliento s i colab. ., 2019).
Instrumentele digitale pot contribui la eficient a prin cicluri mai rapide T n cumparare s i
cheltuieli mai mici (Osmonbekov s i colab., 2002). O mai buna conectivitate (prin ret ele
online) duce la o mai buna informare la un cost redus, care poate spori eficienta prin
luarea deciziilor bazate pe dovezi s i prin schimbariT n procesul s i sarcinile de cumparare
(Osmonbekov & Johnston, 2018). Jonctiunea eficacitatii s i eficient ei se concentreaza pe
stabilirea pret urilor furnizorilor selectati. Preocuparea excesiva cu privire la eficient a ar
putea distruge eficacitatea. I n mod surprinzitor, literatura existenta este putina cu privire
la relatia dintre licitat iile inverse (instrument de eficient a) s i eficacitatea BC. Din punctul
de vedere al marketerilor, dispersarea membrilor BCT n cadrul companiei s i diferentele
de perceptie asupra atributelor vénzatorului i mpiedica o abordare eficienta (Brown et al.,
2012; Kiser et al., 1975). Cu c& este abordata mai devreme compozitia BC, cu at& eficienta
1 n alocare a resurselor este mai mare (Garrido-Samaniego & Guti'errez-Cillan, “ 2004;
Wood, 2005). I n mod remarcabil, niciun studiu nu examineaza posibilitatea maximizarii

eficient ei at& a vanzatorului, c& s ia furnizorului.

4.5.3. Satisfactia
Satisfactia clientilor este deosebit de importanta pentru piet ele industriale 7 n care
relat iile pe termen lung cumparator-vanzator sunt esentiale. Interact iunea agentilor de

véazari s i modul T n care un furnizor gestioneaza procesele legate de clienti
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afecteaza direct satisfactia clientilor B2B (Homburg & Rudolph, 2001).

1 ntr-adevar, satisfactia cu privire la o decizie de cumpérare influent eaza direct intent ia
de rascumparare (Austen et al., 2012). Cu toate acestea, managerii ar trebui sa i nt eleaga
diferent ele dintre managerii din BC (Forman s i colab., 2007) s isa aiba T n vedere ca
satisfactia nu este o functie liniara, deoarece judecatile negative au un impact mai
puternic asupra intent iilor de rascumparare s i satisfact iei comune dec& cele pozitive
(Austen et al., 2007). al., 2012). Astfel, cercetatorii s i marketerii ar trebui sa reconsidere
abordarea medie pentru masurarea satisfact iei din cauza efectelor negative distorsionate
ale acelor membri nemult umit i, iar cumparatorii T s i pot reconsidera procesul de
cumparare T n cazul promovarii unei relat ii pe termen lung s i a adecvarii BC.

4.6. Rezultate la nivel de firma

BC are efecte multiple asupra firmei, s i anume 7 nvat area organizat ionala realizata
T n urma procesului de achizit ie, contribut ia directa la rezultatele financiare s i
consecint ele directe sau indirecte T n organizarea companiei. Acele probleme au fost

putin studiate, dar sunt de interes din perspectiva cumparatorului.

4.6.1.Invatare Un

proces de i nvat are organizat ionala (OL) implica integrarea experient elor anterioare
de cumparare T n deciziile s i as teptdrile viitoare, stabilirea tiparelor de conduita.
Invat area se realizeaza prin iterarea deciziilor din datele obtinute (Ghingold & Wilson,
1998), favorizand un comportament adaptativ T n timp (Barclay, 1992). OL poate duce la
schimbari T n structura, obiectivele s i procedurile firmei (Howard & Doyle, 2006; Lewin,
2001). I n functie de situatia de cumpérare sau de tipul deciziei, membrii BC pot adopta
viitoare reguli organizationale (birocratie interna) pentru anumite produse sau servicii
(Thomas & Grashof, 1982).

OL beneficiaza de coordonarea globala a unitatilor de achizitie s i conduce la rezultate
mai bune s iun timp de ciclu mai mic (Hult et al., 1998). in general, un nivel ridicat de OL
permite firmelor sa-s i verifice T n mod continuu practicile de cumparare s i sa adapteze
alocarea resurselor (Wood, 2005). Cercetarile ulterioare ar putea investiga ce unitat i

1 nvata mai mult din experient ele anterioare de achizitie s i ce  mpiedica alte unitati

safnvete.

4.6.2. Eficacitatea

s i eficient a achizitiilor financiare sunt deosebit de relevante T n zilele noastre,
deoarece majoritatea firmelor B2B sunt T ncorporate i n lant urile globale de aprovizionare,
iar functionarea fiecarui membru va influent a succesul financiar al altora (Hult et al.,
2007). O conducere transformationald T n agentii de cumparare, T mpreuna cu implicarea
managerilor de top, poate T mbunatdt i crearea de valoare s i performanta
organizationald T n ceea ce prives te vinzarile s i profitabilitatea (Pae et al., 2002). In
plus, literatura subliniaza ca selectia furnizorilor afecteaza partea de cost a performant ei
financiare.

De exemplu, Gustafson et al. (2021) discuta deciziile BC ca o cale relevanta catre beneficii
directe (de exemplu, reducerea pret ului de cumpérare) s i indirecte (de exemplu,
reducerea costurilor de informat ii/cautare). Prin urmare, o decizie incorecta de cumparare
poate cres te costurile T n mod substantial, punédd T n pericol supraviet uirea firmei.

Sursele riscului financiar sunt duble. Pe de o parte, furnizorii selectati pot oferi
produse/servicii mai scumpe decd beneficiile nete captate de firma. Pe de alta parte,
furnizorii selectat i pot fi nesiguri, T mpiedicad continuitatea operatiunilor, ceea ce
influent eazd negativ T ndeplinirea comenzilor s i veniturile din véanhzari (Mora Cortez &
Johnston, 2020). I n cele din urma, atunci cind firmele au structuri centrate peclients i
proceduri solide de decizie de cumparare, furnizorii pot obtine o cerere derivata sporita
din partea clientilor T n detrimentul serviciilor costisitoare cu valoare addugata (Crecelius
etal., 2019). Performant a financiara la nivel de firma rezultata din fluxul de cercetare a
deciziilor BC este i ncd la 7 nceput, avind nevoie de multa atent ie suplimentard ata
conceptual, c& s i empiric.

4.6.3. Deciziile

structurale BC pot avea un impact direct asupra 1 ntregii organizat ii, de exemplu
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acestea influent eaza T n mod direct competitivitatea acesteia (Hult et al., 2007; Pae et al.,
2002). Procesul de luare a deciziilor s i sarcinile BC evolueaza datoritd experient ei
anterioare, implementad schimbari structurale profunde (reorganizare s i restructurare)
pentru a T mbunatati functionarea organizationald (Wood, 2005). Este posibil ca aceste
schimbari sa nu fie evidente pentru furnizori s i sd solicite eforturi suplimentare pentru
marketeri (Garrido-Samaniego & Gutierrez-Cillan, 2004), dar nici pentru BC1 nsinefn
definirealegaturilor corecte cu seturile diferite de furnizori s i actori interni (dincolo de
BC), mai ales T n situat ii de schimbare fundamentala (Chandler & Wieland, 2010). In
timpul acestui proces, fluxurile de informat ii prin departamentele organizationale vor
ajuta la mpartas irea dovezilor disponibile pentru a i mbunatat i fluent a operat ionala
s irezultatele organizationale (Gustafson et al., 2021). Dinamismul activitat ilor de
reflectie s i natura iterativd a acceptarii schimbarii sunt esent iale pentru T mbunatat irea
structurala (Ghingold s i Wilson, 1998).

4.7. Context

in cele din urma, unele elemente exista dincolo de firmJ care afecteaza BC.
Literatura existenta include impactul tehnologiei 7 n procesul decizional (un domeniu
promit ator de cercetare), dar s i eforturile de branding depuse de furnizori, contextul
cultural T n care are loc negocierea s i caracteristicile piet ei. Acele condit ionari externe
influent eaza functionarea BC, iar literatura le acorda atentie. I n mod interesant, exista
subiecte suplimentare pe care literatura le-ar putea explora T n continuare (de exemplu,
numadrul de concurent i, valoarea ofertelor, transparent a pe o piat a).

4.7.1. Tehnologie

Natura limita a BC 1 | face foarte sensibil la factorii de context interni (din organizat ie,
dar externi BC) s i externi (Thomas & Grashof, 1982; Mattson, 1988). Printre ace ti
factori, tehnologia iturbulen ele asociate sunt eviden iateT n literatura (Pae et al.,
2002). De exemplu, unele companii au recurs la consultanti care au influent at direct
functionarea BC's i gama de alternative T n timpul achizitiilor de T nalta tehnologie
(Dawes, 1996). Adoptia s idifuzarea tehnologiei de catre BC este, de asemenea, afectata
de turbulent ele tehnologice, T mpreuna cu implicarea verticala a top-managementului
(Pae et al., 2002), cerdnd niveluri mai ridicate de T ncredere at& 7 n ofertd, ca&s iTn
furnizor (Homburg & Rudolph, 2001). I n mod interesant, este posibil ca caracteristicile
tehnice sa nu fie principalul motor pentru achizit ionarea de solut ii IT, deoarece utilizatorii
acorda mai multa atent ie consecint elor pe termen scurt legate de munca dec&
as teptdrilor pe termen lung (Forman et al., 2007). Recent, digitalizarea a atras atentia
prin deplasarea anumitor procese de comunicare catre o interfata mas inala mas ina,
reducdd conflictele, modificad cerintele s iierarhia, sporind T n acelas i timp
coordonarea, des i cu preocupdri legate de confident ialitate (Osmonbekov & Johnston,
2018). Impactul ret elelor sociale asupra fiecarei etape a deciziilor de cumparare (Diva et
al., 2019) s irolurile cele mai afectate de schimbarile tehnologice (Raghavan, Jayasimha
s i Nargundkar, 2020) au constituit un obiect de interes, subliniind necesitatea de a
T ntelege T n continuare noi realitati manageriale T ntr-un context extrem de volubil. Aici
se afld un flux de cercetare promit ator.

4.7.2. Branding s i comunicare

BC este despre manageri, iar comunicarea ocupa o pozi ie importantd (Johnston &
Bonoma, 1981a). Fluxurile de comunicare BC ajutd la T ntelegerea, de exemplu, timpul
de livrare pentru a obtine o aprobare. Cu toate acestea, perceptia angajatilor s i
realitatea nu se potrivesc T ntotdeauna (LaForge & Stone, 1989). Orice proces de
comunicare ar trebui sa tina cont at& de stimulii de marketing rationali, c& s i emotionali
(Gilliland & Johnston, 1997). I ntr-adevar, membrii BC sunt sensibili la comunicarea marcii
(Zablah et al., 2010).
De exemplu, comunicarea T n cadrul tadgurilor comerciale contribuie la reducerea riscului
perceput al BC (Henthorne et al., 1993). Recent, literatura de specialitate a sugerat ca
efectul ret elelor sociale se raspades te nu numai la nivel personal, cis iT nviata
profesionala, afecténd achizitia de informatii s i descoperirea, partajarea s iinterpretarea
cunos tintelor (Diva et al.,, 2019; Gustafson et al., 2021).). Cres terea complexitdt ii
produselor, timpul
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presiunea s ilipsa de informatii fac din marca un element important de comunicare
pentru luarea deciziilor (Homburg & Rudolph, 2001). Preferint a de marca este mai
relevanta pentru setdrile de intensitate competitiva ridicata sau produsele de T nalta
tehnologie (Zablah s icolab., 2010), sensibilitatea marcii este importanta atunci cad
riscul perceput este fie scazut, fie ridicat (Brown, Zablah, Bellenger s i Johnston, 2011),
iar informat iile despre marci sunt mai utilizate atunci cad ofertele luate T n considerare
sunt de important & scazuta pad la moderata s i cad cererea clientilor finali pentru o
marca este mare (Brown et al., 2012).

Cu toate acestea, avantajele percepute de branding difera semnificativ T ntre membrii
BC (Wang, Capon, Wang s i Guo, 2018). Cercetarile ulterioare ar putea explora
caracteristicile membrilor BC (de exemplu, personalitate, educatie) care 7 i determina
sa fie mai sensibili la comunicarea marecii.

4.7.3. Cultura

Contextul cultural a fost important de la iruperea T .Hr.
De la t drile comuniste, unde ierarhia era ridicata (Woodside, Kar-pati s i Kakarigi,
1978), p&a la tarile de limba germana, unde abordarea manageriala diverge de la
SUA (Backhaus & Koch, 1985).
n ultima vreme, accentul a fost extins spre Asia de Sud-Est, reflectind dinamismul
unor astfel de piete (Lau s i colab., 1999; Pae s i colab., 2002). I ntr-o comparat ie a BC
din diferite t ari, rezultatele informeaza asupra necesitat ii de a adapta strategiile
datorita stilurilor diverse de luare a deciziilor (Herbst, Barisch s i Voeth, 2008).in
special, atunci cid au de-a face cu alte societat i deca cele occidentale, marketerii ar
trebui sé fie perspicace. De exemplu, T n BC Araba, ,Wasta” este un fenomen distinctiv
comparabil cu alte modele de influent & de grup informal (de exemplu, guanxi,
jeitinho, blat), incluzé&nd trei dimensiuni: Mojamala (componentd afectiva), Hamola
(componenta volitivd), s i Somah (componenta cognitivd; Bachkirov, 2019). Acest
fenomen deschide un curent de cercetare promit ator pentru a obtine noi perspective
culturale catre BC dincolo de abordarea occidentald comuna (Forman s i colab., 2007).
Evenimentele recente (de exemplu, Brexit) solicita sd se acorde atentie integrarii
globale s i sensibilitdt ii locale ca fort e opuse care influent eazd achizitiile. Cercetdrile
ulterioare ar putea investiga provocarile cu care se confrunta BC multiculturale s i
factorii care influent eaza adaptarea culturala. Mai mult dec& at&, niciun studiu nu
exploreaza diferent ele culturale private vs. publice (cadru).

4.7.4. Organizarea piet ei

i ntruca departamentul de achizit ii joaca un rol strategic i n organizat iile moderne
(Lau s icolab., 1999), turbulent ele pietei s iintensitatea concurentiala apar ca
factori importanti (Pae s i colab., 2002). I n acest sens, caracterizarea piet ei
influent eaza formarea BC (implicarea s i formalizarea) s i functionarea acesteia
(principalele atribute luate T n considerare sau T ncrederea i n sursele de informat ii;
Morris et al., 1995). Caracteristicile piet ei afecteaza, de asemenea, eficient a diferitelor
tipuri de conducere T n luarea deciziilor de cumparare. I n timp ce liderul
transformat ional este preferat pe piet ele turbulente, liderul tranzactional este
preferat pe piet ele stabile (Hult et al., 2007). Deoarece majoritatea companiilor B2B
fac parte din piet e competitive s i turbulente, cercetatorii ar trebui sa abordeze
tendint ele societale s iindustriale care influent eaza BC. Cercetdrile ulterioare ar
putea examina formarea BC 1 nainte, T n timpul s i dupa o criza (de exemplu, Covid-19;
conflictul din Ucraina).
Mai mult, o criza de sandtate publica afecteaza BC la fel ca o criza financiara?

5. Agenda cercetdrii s i observatii finale

Aces ti 50 de ani de contributii din literatura, combinati cu tendint ele actuale,
deschid o gama larga de oportunitdt i pentru cercetdrile viitoare.
Globalizarea, integrarea organizatiilor s i preocuparile de sustenabilitate, T mpreuna
cu aparitia tehnologiilor digitale s i schimbarea rolurilor I n companii, conduc la arii
emergente de analizd. Aceste zone pot fi abordate prin noi teorii, permit ad
examinarea fet elor poliedrice ale BC.
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5.1.Tendinte s i provocari

5.1.1. Interfet ele marketing-SCM: spre o abordare integrativa

n mod traditional, OBB ca arena de marketing, pe de o parte, s i managementul
lant ului de aprovizionare (SCM) ca subdomeniu de management, pe de alta parte, au
ramas doua domenii separate (Mogre et al., 2017; Sheth, Sharma s iIyer, 2009)..1n
practicd, ambele funct ii au numeroase paralele (de exemplu, interactiunea cu agenti
din afara firmei), dar mai presus de toate T mpartds esc ,scopul final de a facilita s i
accelera procesul de schimb” (Williams, Giunipero s i Henthorne, 1994, p. 30). Nuf n
zadar, un numar special al Industrial Marketing Management a cerut integrarea
marketingului s i a achizitiilor pentru a T mbunatat i eficient a firmei B2B (Ivens, Pardo
s i Tunisini, 2009). T n mod similar, Johnston s i Chandler (2012) recomanda ca achizitia
sa nu se ocupe doar de problemele de productie, ci s i de nevoile de marketing ale
firmei.

Cu toate acestea, existda mai multe motive pentru a sustine acest punct de vedere.
Pe plan intern, companiile concep achizitiile s i marketingul ca domenii functionale
distincte, fara legatura. I n timp ce achizit ia este aliniatd cu productia s i logistica,
marketingul este asociat cu generarea cererii s i satisfacerea nevoilor clientilor (Sheth
et al., 2009).
1 n exterior, unul este plasat i n fat a celuilalt ca  ntr-o oglinda (Williams et al., 1994),
action&d de obicei cu interese opuse T ntr-o relat ie cumparator-furnizor. Deoarece
profitul c& tigat de un actor de canal depinde de valoarea creata T mpreuna cu altii
(Jaakkola & Hakanen, 2013), ar putea aparea diferite prioritatis i restrictii. De
exemplu, practicienii SCM folosesc o matrice Kraljic pentru a profila mai bine furnizorii
(Knight, Tu s i Preston, 2014) s i1 clasifica T n functie de capacitatile lor (Rezaeis i
Lajimi, 2019), T n timp ce managerii de marketing folosesc formarea, dinamica s i
rezultatele BC pentruain elege mai bine procesul decizional. Acest decalaj
T mpiedica dezvoltarea unei viziuni mai cuprinzatoare asupra firmelor ca entitdt i mixte.

Astfel, provocarea consta 1 n redirect ionarea teoriei OBB catre integrarea marketingului
s i SCM, evolut ie care va avea efecte mai ales din perspectiva cumparatorului dar s i,
ulterior, la furnizori.

5.1.2. Structuri de piat &8 de comanda superioara s i crearea de

valoare O transformare profunda i n product ie a avut loc pe masura ce planificarea
s iinovarea au migrat catre structuri de comanda superioara de furnizoris i
complementori legate de un client focal (Cova & Salle, 2008). Acest fenomen a
perturbat lant urile valorice liniare T n sisteme cu mai multe parti interesate ale
lant urilor de aprovizionare, integratorilor s i canalelor de distributie (Sheth et al.,
2009). Acele structuri de ordin superior (de exemplu, ret ele, ecosisteme) subliniaza
ideea de ,co-creare a valorii” (Jaakkola & Hakanen, 2013). Productia s iinginerie,
candva activitatea de bazd T n crearea valorii, au fost raspandite T ntr-un sistem T n care
fiecare unitate contribuie la sarcinile de marketing T n jurul unui client focal (Johnston
& Chandler, 2012). I n acest sens, dou& arene reprezints complexitatea tot mai mare
T n structurile de ordin superior: proiecte s i solutii (Cova & Salle, 2008). Procesele
pentru dezvoltarea de solutii sau proiecte pentru clienti pot depas i o diada focala
client-furnizor, inclusiv part i care definesc problema, co-dezvolta ofertele s i co-
creeazd valoare dintr-o perspectivd sistemica (Biggemann, Kowalkowski, Maley s i
Brege, 2013).

Astfel, dezintegrarea companiilor T n structuri de ordin superior are multe ramificat ii
pentru functionarea BC, T n special T n ceea ce prives te guvernarea retelei, care ar
putea fi abordatd prin analiza ret elelor sociale ca o completare a teoriei OBB. Din
analiza ret elelor sociale, contextul social al unei firme poate fi exprimat ca o structura
formata din modele sau regularitat i n relatiile dintre firmele care interactioneaza
(Wasserman & Faust, 1994). Performant a BC depinde astfel de structura ret elei
extinse i n care este i ncorporata. I n timp ce un BC este privit ca o ret ea sociala
internd temporard i n sine (Prior & Keranen, 2020), integrarea sa i n contextul social
extern al furnizorilor s i partenerilor face din BC o componenta a unui sistem.

n plus, urménd teoria sistemelor, componentele pot fi  nt elese cel mai bine T n
contextul relatiilor cu alte sisteme, mai degraba dec& T n mod izolat (Checkland &
Holwell, 1997). Entitatea focus (adica o firma sau BC-ul acesteia) devine un subsistem
1 ntr-un sistem mai larg 7 n care opereaza
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Tabelul 2

Agenda de cercetare: Domeniu, decalaj de cercetare s iT ntrebari.
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Provocare

Lacuna de cercetare

1 ntrebari de cercetare (RQs)

Domeniu

Lentila teoretica

SCM-Marketing

Deoarece SCM s i marketing difera T n abordarea procesului de

* RQ1. Cum ar trebui sa se ocupe managerii de diferitele

La nivel de firma

Teoria sistemelor

integrare (i ntr-o cumpadrare, este necesard o mai buna T ntelegere pentru a interese dintre SCM s i iHr OBB evolutiv
firma focala) T mbun&tati coordonarea s i a evita conflictele marketing? « formare
RQ2. Cum poate discursul de marketing sa implice
membrii CSM? » RQ3. Ce dinamica BC

instrumente pot facilita integrarea? « RQ4. Cum Pe partea cererii

ar trebui sa
evolueze teoria OBB la
facilita integrarea SCM-Marketing? « RQ5. Cum poate

La nivel de firma

De ordin superior BC sa sustina valoarea Analiza ret elelor sociale

structurilor

BC depinde din ce T n ce mai mult de interact iunea diferit ilor parteneri
Teoria costurilor de tranzact ie
Guvernare

care lucreaza T nretele s i sunt organizati prin ecosisteme s i procese de creatie prin relatie cu alti parteneri? « RQ6.

platforme care necesitd o mai mare i nt elegere Cum ar trebui formarea BC

configurarea s i Comercializare relatii
dinamica BC

Context

calitatea de membru al BC evolueaza 7 n cadrul unor Serviciu-Logica dominantd

setari de cooperare mai Proiectare socio-tehnica
1 nalte? « RQ7. Ce tip de mecanisme de guvernare ar trebui Pe partea de aprovizionare
sé foloseasca BC i n relatia cu furnizoriis i1 nce
circumstant €? « RQ8. Cum afecteaza nuant ele
culturale organizarea de nivel superior a industriilor/firmelor

s iaBC-urilor aferente?

Economia digitala Digitalizarea necesita implementarea de noi sarcini prin instrumente * RQ9. Ce roluri apar i n economia digitala? « RQ10. Conceptul BC. Teoria rolului

tehnice T n timpul procesului de cumparare, crescand necesitatea Care sunt cele mai T.Hr Abordarea de contingent &

echipelor interdisciplinare bune practici pentru grupuri multidisciplinare performante? formare Teoria costurilor de tranzactie
+ RQ11. Care sunt principalele provocari/bariere Ecologia populatiilor
T n calea integrarii noilor tehnologii s iinstrumente digitale dinamica BC Teoria complexitat ii
1 n activitatea BC? T.Hr Teoria unificatd a
rezultate Acceptarea s i utilizarea
+ RQ12. Ce profil ar trebui sa aibd membrii unui BC pentru a Context Tehnologie (UTAUT)
profita de instrumentele digitale? Partea

* RQ13. Cum poate inteligent a artificiala sa cerere-ofertd

transforme conceptul BC? * RQ14.
Dezvoltare durabila

Sustenabilitatea s i BC Sustenabilitatea c& tiga importanta i ntr-un mod extrem Cum se poate integra BC T.Hr

mediul monitorizat s i este aproape absent i n literatura BC durabilitate T n luarea deciziilor? rezultate Teoria part ilor interesate
* RQ15. Ce fel de proceduri pot Context Abordarea legitimitat ii
managerii implementeaza pentru a i mbunatat i Partea Economia institut ionala

trasabilitatea s i monitorizarea procesului de cerere-ofertd

cumparare? « RQ16. Ce ar trebui sa cuprinda sustenabilitatea
pentru departamentul de achizit ii? « RQ17.
Ce caracterizeaza acele BC care au performant e mai T.Hr Vizualizare bazata pe resurse

bune? + RQ18. Cum

Competitivitate s i BC are un impact direct asupra firmelor T n ceea ce prives te profitul,

7.Hr vanzarile s i cota de piat &, care T nca trebuie T nteles rezultate

Capabilitati dinamice
influent eazd managementul BC rezultatele la nivel de La nivel de firma
firma? - RQ19. Ce rezultate

metodologii (de exemplu, etnografia) ar putea Partea cererii

i mbunatat i analiza impactului BC asupra competitivitat ii?

(Johnston, Lewin s i Spekman, 1999). Cu toate acestea, complexitatea crescanda a
numadrului de elemente s i gradul T n care acestea sunt diferent iate face dificila

procesele de comunicare (Forman et al., 2007; Osmonbekov & John-ston, 2018)
sau ca factor de context care creeaza turbulente (Pae s icolab., 2002).

planificarea s i prevederea act iunilor acestora (Crozier & Thoenig, 1976). I n acest Cu toate acestea, cel mai semnificativ factor care influent eaza atitudinea unui
sens, dinamica BC ar putea fi T nt eleasd ca un sistem adaptiv complex pentru a individ fat & de inovare (prin extensie la membrii BC) este avantajul sau relativ

ajusta firma la un sistem dinamic deschis precum piat a printr-o arhitectura de (Woodside & Biemans, 2005). Implementarile tehnologice ar trebui sa-s i

comanda pe mai multe niveluri (Wilkinson & Young, 2002; Wollin & Perry, 2004).
Din cde s tim, spre deosebire de literatura SCM (de exemplu, Choi, Dooley s i
Rungtusanatham, 2001; Surana, Kumara, Greaves s i Raghavan, 2005), literatura
BC nu a aplicat acest cadru teoretic. Adaptarea s i dezvoltarea fundalului
conceptual al sistemelor adaptative complexe poate deveni o linie de cercetare
viitoare promit atoare, T n care furnizorii se pot integra T n organizatii de ordin
superior cu cumparatorii.

5.1.3. Economia digitala: efectele asupra

BC Technology defines te nu numai ceea ce este cumparat, ci s iactiunile
implicate T n procesul de decizie (Webster Jr & Wind, 1972). Un aspect important al
tehnologiei T n cadrul unei firme de cumparare sunt dificultat ile asociate cu
adoptarea s i difuzarea acesteia. Tehnologia avansatd poate T ntdmpina dificultat i
7 n timpul achizit iondrii daca angajat ii considera ca este dificil sd se integreze
(John-ston & Chandler, 2012). Literatura de specialitate a studiat tehnologia 7 n
relatie cu achizitiile (Dadzie et al., 1999; Dawes, 1996; Howard & Doyle, 2006), ca
element complex care aduce oportunitatis iriscurii n B2B.
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stabileasca mai bine avantajele, dar s isa abordeze reticenta fata de influenta
negativa dedusa a schimbarii. Viitoarele studii BC necesitd o mai buna integrare a
fenomenelor OBB luad T n considerare nu numai procesul de achizit ie, ci mai
ales adoptarea acestuia 7 n cadrul organizat iei. Acest lucru este esential T n cazul
activelor inovatoare numite sa schimbe status quo-ul sau modul actual de a face
lucrurile la organizatia cumparatoare. Tehnologia este cruciald T ntr-o lume din ce
1 n ce mai digitalizata, care necesita o analiza aprofundata a efectelor sale asupra
procesului decizional s iasupra modelelor de afaceri. Mai multe studii pe o
sectiune lunga care urmaresc etapele procesului de adoptare, cum ar fi detectarea
inovatiei, necesita recunoas terea activelor extrem de inovatoare sau este
necesard validarea s i extinderea acestora odata ce o decizie de cumparare este

1 nchisa (Ilyer & Jayasimha, 2021).

Digitalizarea s iinterconectarea perfectd a lumii fizice s i virtuale (Kagermann,
Wahlster s i Helbig, 2013) duce la schimbadri precum consolidarea bazei de
furnizori, automatizarea proceselor s i tranzactiilor mai putin complexe s io
discriminare a intensitat ii cooperarii s i a1 ncrederii T n interiorul relatiile
cumpadrator-vénzator T n functie de complexitatea produsului (Osmonbekov &
Johnston, 2018; Veile, Schmidt, Mdiller,
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& Voigt, 2021). Aici, teoria costurilor de tranzact ie, ecologia populatiilor s i teoria sistemelor

complexe ar putea oferi lentile perspicace pentru a studia T n continuare acest subiect.

5.1.4. Sustenabilitatea: o provocare lipsa T n literatura BC Conceptul de

durabilitate a fost o tema cheie T n multe domenii, discuténd convergenta s i divergenta
dintre rezultatele economice, sociale s i de mediu (Elkington, 1998). I n mod surprinzétor,
sustenabilitatea este un concept care lipses te din literatura BC. Doar munca de pionierat a lui
Drumwright (1994) a recunoscut rolurile membrilor responsabili din punct de vedere social, numit i
antreprenori politici priceput i, fata de i ncorporarea factorilor non-economici, responsabili din
punct de vedere ecologic i n deciziile organizationale de cumparare. Prin urmare, exista un
decalaj urias T n cercetare de completat prin adoptarea diferitelor lentile, cum ar fi
institut ionalismul, legitimitatea s i teoria partilor interesate. Identificarea cailor de T mbunatat ire
a sustenabilitat ii unui T ntreg sistem poate fi abordata prin analiza ciclului de viat &, luad 7 n
considerare daunele naturale ale mediului 7 nconjurator ale diferitelor optiunis i masuratorile
sustenabilitat ii sociale ale lant urilor valorice globale legate de achizit ii. Aceastd provocare ar
trebui sa fie preluata atd de managerii furnizorilor, c& s i de cumparétori, deoarece eforturile

izolate nu sunt suficiente pentru a rezolva aceasta problema globala.

5.1.5. BC ca generator de competitivitate s i profit Managerii de

marketing trebuie sa se ocupe de colegii din alte departamente sceptici cu privire la impactul
activitat ilor lor (Hanssens & Pauwels, 2016). Nef ncrederea valorii de marketing este o provocare
majora at& pentru practicieni, c& s i pentru cercetatori. Literatura de specialitate a combinat abia
daca principalele rezultate ale cercetarii s i performant a pietei i n analiza sa. Astfel, exista un
decalaj important 7 n ceea ce prives te modul de a oferi linii directoare adecvate pentru a
T mbunatat i functionarea BCT n ceea ce prives te performanta. Viziunea bazata pe resurse a
firmei (RBV) este o lentila teoretica valoroasa pentru a T ntelege acele resurse s i capacitati
esentiale s i complementare necesare unei firme (sau unei structuri de ordin superior) pentru a
promova rezultate financiare mai bune. Cu toate acestea, numai Hult s i colab. (2007) au recurs la
RBV. I n acest sens, recomandam adoptarea teoriei capabilitat ilor dinamice pentru a7 nt elege
modul T n care firmele adapteaza managementul BC la contextul i n evolut ie. Identificarea
capacitatilor dinamice de baza pentru achizit iile B2B s i adaptarea acestora la diferite industrii
s i caracteristici ale piet ei ar fi directii de cercetare valoroase, 7 n special pentru managerii BC

care trebuie sa raspunda CEO-ului.

5.2. Oportunitat i de cercetare viitoare

Impletind tendintele cu lacunele actuale din literatura de specialitate, identificam o serie de
oportunitati de cercetare viitoare organizate in cinci blocuri. Tabelul 2 prezinta provocarile,
decalajul de cercetare s i T ntrebarile de cercetare aferente acestora, inclusivdomeniul BCs i
lentila teoretica. Din cauza limitarilor de spatiu, introducem doar blocurile, dar cititorul ar trebui
sa se refere la Tabelul 2. Acele T ntrebari de cercetare sunt traduse T ntr-o serie de propuneri
testabile bazate pe revizuirea literaturii s i agenda de cercetare (vezi Anexa B Web). Primul bloc
se referd la integrarea dintre achizitii s i marketing, influent &d luarea deciziilor la nivel de firma,

formarea BC s i dinamica acestuia, foarte relevanta ata pentru managerii de pe partea cererii.

Implica o mai buna i ntelegere a zonelor de influent & ale fiecarei activitat i, identificarea
intereselor comune s i a potent ialelor surse de conflict s i cooperare. Aceasta arena necesita o
abordare de sistem pentru a identifica interese comune, conflicte potentiale s iinstrumente
comune pentru a i mbogat i teoria OBB. Al doilea bloc include cooperarea firmelor i n structuri de
ordin superior, o problema care este provocatoare s i mai ales interesanta din perspectiva
ofertei. I n zilele noastre, valoarea este de obicei co-creatd prin instrumente digitale, parti
interesate multiple s i platforme emergente, conducéd relat iile B2B catre un grad mai ridicat de
servitizare, ceea ce necesitd noi mecanisme de guvernare a BC. Al treilea bloc se refera la
digitalizare s ila efectul acesteia asupra formarii, dinamicii s iies irilor BC, care vor influent a at&
managerii cererii, ca s i ofertei. Tehnologiile noi favorizeaza aparitia unor roluri noi s i

multidisciplinare
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echipe pentru a evalua alternativele T n medii din ce T n ce mai multiculturale. Al patrulea bloc este
o provocare urias a care influent eaza furnizorii s i cumparatorii din zilele noastre: sustenabilitatea.
Imperativul de mediu este o veriga lipsa T n literatura BC, T n timp ce este o tema comunain
agendele politice s i societale. O abordare holistica a afacerilor ar trebui sa includa dezvoltarea
durabild T n luarea deciziilor de cumpadrare, facilitatd de abilitat ile sporite de monitorizare care au
aparut T n economia digitala. I n cele din urma, al cincilea bloc cuprinde impactul BC demonstrat
prin efectul sau asupra competitivitat ii firmelor. O analiza suplimentara a impactului BC asupra
rezultatelor financiare s i identificarea celor mai bune practici pot contribui la un sistem de

cumpadrare mai parsimonios, cu un interes special pentru partea cererii.

Anexa web. Date suplimentare

Date suplimentare la acest articol pot fi gasite online la https://doi. org/10.1016/
j.indmarman.2022.10.026.
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