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Acest articol ofera o privire de ansamblu asupra cercetdrilor privind puterea pe pietele industriale si de afaceri, realizate
prin intermediul celor 10 articole din numadrul special. Aceste contributii sunt catalizatori pentru definirea istoriei,
contextului, situatiilor actuale si dezvoltarilor viitoare si perspectivelor de putere in lumea afacerilor. Prin urmare, acest
articol prezinta o conceptualizare si intelegere a puterii, folosind problema speciald ca o lentild prin care sa vedeti
antecedentele trecute, intelegerea prezenta si directiile viitoare. Pe langa studiile care analizeaza argumentele academice
si practice din trecut si prezent ale puterii, contributiile bazate pe empiric testeaza si exploreaza puterea. Acest articol
identifica, evidentiaza si eticheteaza tematic principalele manifestari ale acestor contributii, pentru a lega originile cu

Teorie focusele principale actuale si pentru a identifica cele mai probabile accente ale teoriei si practicii pentru viitoarea arena

Practica business-to-business.
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1. Introducere

Ca concept relevant pentru teoria si practica afacerilor, puterea are o mare
importanta si, prin urmare, a atras o atentie substantiala din partea academicilor
de afaceri, desi cu o acoperire oarecum neregulata. Cercetdrile timpurii
considerabile au venit de la marketeri industriali care s-au concentrat pe
reaplicarea teoriei derivate din relatiile umane interpersonale (de exemplu,
Emerson, 1962; French & Raven, 1959; Thibaut & Kelley, 1959), astfel incat au
definit puterea in functie de interactiunile umane si l-au aplicat schimburilor de
afaceri. De exemplu, cercetatorii interesati de pietele industriale si de influenta
puterii in schimburile interfirme, care au adoptat punctele de vedere ale Grupului
de marketing si achizitii industriale (IMP), au modelat puterea cu un cadru
interactionist; prezentand interactiuni diadice si apoi interactiuni de retea.
Managementul Marketingului Industrial (IMM) a fost atunci si rdmane in fruntea
definirii, interpretarii si dezvoltarii cunostintelor despre putere in contexte de
afaceri si a constituit forumul pentru gandirea avansatd pe acest subiect.

in 2005, IMM a avut un rol esential in stabilirea agendei de cercetare: in
volumul 34, numarul 8, s-a indepartat de abordarile traditionale si a publicat o
contributie care a contestat preconceptiile general acceptate ale unei viziuni
negative asupra puterii. Adica, asimetria a fost considerata inacceptabila,
imposibil de realizat sau pur si simplu gresit, conform unei obiectii idealiste la
jocurile de putere coercitive. Cu toate acestea, Hingley (2005a) a aruncat o noua
lumina asupra puterii, dezvaluind ca nu este

& Autorul corespunzator. Tel.: +44 1522 835683.
Adrese de e-mail: mhingley@lincoln.ac.uk (M. Hingley), AngellRj@cardiff.ac.uk
(R. Angell), LindgreenA@cardiff.ac.uk (A. Lindgreen).

http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2015.03.022 0019-8501/

Crown Copyright © 2015 Publicat de Elsevier Inc. Toate drepturile rezervate.

oarecare fortd extraterestrd toxica, ci mai degraba o prezentd constanta, pentru
care asimetria era acceptabila si functionald. Hingley a cerut, de asemenea, o
mai buna intelegere a puterii si a motivelor participantilor la schimburile
continue, fluide din punct de vedere relational, intre firme. In ceea ce a devenit
o mini-dezbatere in cadrul problemei, Kumar (2005), Naudé (2005) si Blois (2005)
au comentat contributia, iar apoi Hingley (2005b) a raspuns.

Cu toate acestea, chiar si acest volum influent de IMM nu continea suficienta
consideratie a puterii in afaceri. Zece ani mai tarziu, IMM este locul potrivit
pentru a revizui puterea cu un tratament mai complet.

Prin acest articol de incheiere, cautam sa actualizam domeniul, oferind o
imagine de ansamblu asupra gandirii actuale despre putere, in contextul pietelor
industriale si de afaceri, asa cum reiese din temele importante care decurg din
acest numar special. Urmatoarele 10 articole, cu abordarile si accentulurile lor
diferite, evidentiaza mai multe teme care stau la baza si provoaca conditiile si
aplicatiile puterii in relatiile de afaceri, clienti si piata. Ele abordeaza in mod
colectiv istoria si originile puterii, accentul ei tematice actuale si potentialele sale
directii si tratamente noi. Identificim urmatoarele teme:

1. Analizele antecedentelor puterii se refera adesea la tratarea sa fragmentata,
de lungd durata, atat in mediul academic, cat si in practica. Astfel, prima
tema care apare este urmarirea unei intelegeri a originilor, definitiilor,
interactiunii si aplicatiilor puterii intr-un context interpersonal si aplicarea
acesteia in relatiile de afaceri.

2. Autorii cauta sa identifice si sa defineascd concepte cheie in jurul puterii, cum
ar fiincrederea si natura asimetriei.

3. Inca de la inceput, marketerii industriali au cautat sa modeleze si s& masoare
puterea in relatiile interfirme. A treia tema se refera astfel la acuratetea si
caracterul adecvat al puterii de masurare.
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4. Cele mai multe investigatii, analize si interpretdri ale puterii s-au concentrat pe
schimburile intre firme. Dar, de ce ne concentram atentia catre schimburile
interfirme (adesea diadice)?

5. Studiul puterii se concentreaza adesea asupra unor contexte si circumstante
specifice de afaceri. Tema finala implica de ce anumite sectoare si contexte de
afaceri (de exemplu, comertul cu amanuntul si aprovizionarea cu alimente)

constituie un material atat de bogat pentru cercetatorii care doresc sa inteleaga
puterea in lumea afacerilor.

Dupa delimitarea acestei analize bazate pe teme, sugeram cateva cai de
cercetare care ia in considerare puterea in relatie cu relatiile de afaceri, clienti si
piata. In sfarsit, incheiem aceasta problemé cu cateva observatii finale.

2. Contributii speciale si teme ale puterii
2.1. Invatarea din relatiile interpersonale

Autorii a cdror lucrare apare in acest numar special analizeaza originile puterii
din perspective interpersonale, pentru a defini si interpreta, precum si a masura
si modela puterea. De exemplu, Cowan, Paswan si Steenburg descriu dezvoltarea
aplicatiilor puterii interpersonale Tn medii interfirme, invocand tipurile de putere
larg citate introduse de French si Raven (1959) (expert, referinta, legitim,
recompensa si coercitiv) . Ei se inspird, de asemenea, din Yeung, Selen, Zhang si
Huo (2009), in ceea ce priveste dimensiunile puterii coercitive si necoercitive,
pentru a evidentia dezvoltarea surselor de energie pe care firmele dominante le
folosesc in moduri coercitive si necoercitive, pentru a asigura guvernanta
parteneriatului care reflecta propriile interese. in mod similar, Marcos-Cuevas,
Julkunen si Gabrielsson se bazeaza pe cronicile lui Emerson (1962) despre putere
si dependentd, pe baza relatiilor interpersonale. Cercetatorii de afaceri folosesc
adesea teoria schimbului social (Emerson, 1962; Thibaut & Kelley, 1959), astfel
incat aceasta ramane un cadru de cercetare proeminent pentru descrierea puterii
interfirme. In plus, Kumar (2005) rezuma mai multe definitii ale puterii, inclusiv
dependenta, capacitatea punitiva, strategiile de influenta necoercitiva si actiunile
punitive si se referd la acestea din urma drept antiteza increderii in relatii. El afirma
ca actiunea punitiva face dezechilibrele de putere intolerabile. Increderea si
angajamentul (de exemplu, Ganesan, 1994; Geyskens, Steencamp, Scheer, &
Kumar, 1996; Mohr & Spekman, 1994) modereaza, de asemenea, relatiile de
afaceri, iar aceste concepte sunt informative pentru contribuitorii acestei probleme
(de exemplu, Chicksand).

2.2. Intelegerea si redefinirea asimetriei

Majoritatea considerentelor de asimetrie in relatiile de afaceri definesc
protagonistii relatiilor ca ,care au” sau ,,nu au”, creand o stare de dezechilibru care
ar putea fi determinata de mdrime (Cox, 1999) sau de alti factori, cum ar fi pozitia
canalului sau conducerea marcii. Asimetria apare astfel ca o problema negativa,
problematica pentru relatiile interfirme; Marcos-Cuevas, Julkunen si Gabrielsson
noteaza chiar ca a fost citat drept cauza defalcarii increderii. Cu toate acestea,
acesti autori si Munksgaard, Johnsen si Patterson propun o viziune diferita asupra
asimetriei. Marcos-Cuevas, Julkunen si Gabrielsson noteaza modul in care alinierea
obiectivelor poate construi increderea si asimetria moderatd; Munksgaard,
Johnsen si Patterson iau in considerare influenta alinierii obiectivelor, dar sustin
ca schimburile dezechilibrate pot fi subdivizate in doua tipuri distincte de relatii
asimetrice: relatii asimetrice orientate spre dezvoltare produs/tehnologie sau
relatii asimetrice orientate spre competente complementare. Prin munca lor
empiricd, ei determina ca furnizorii mici care isi urmaresc in mod activ interesul
propriu in legdturd cu cumparatori mai mari si mai puternici realizeaza un succes
mai mare; cumpadratorii mai mari recunosc valoarea cautarii comune a obiectivelor
pentru obtinerea de beneficii colective pe piata si profitabilitate.
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Astfel de perspective reflecta opiniile lui Hingley (2005a), Hingley si Lindgreen
(2010), Belaya si Hanf (2009) si Easton (2002), care descriu modul in care acceptarea
asimetriei ar putea duce la o co-creare functionald, chiar si intr-o stare
dezechilibrata. . Munksgaard, Johnsen si Patterson aduc in prim plan caracteristicile
relatiei (prezenta increderii, cooperarea, dependenta de putere) ca moderatori; in
ciuda dezechilibrului, partidele mai mici, perceptibil mai slabe pot prospera daca
au un impuls de interes propriu (Johnsen & Ford, 2006, 2008) si un avantaj bazat
pe creativitate pe care si-l doresc partenerii/cumpadratorii mai mari. Potrivit lui
Munksgaard, Johnsen si Patterson, relatiile asimetrice functioneaza adesea bine,
indiferent de problemele de dezechilibru de dimensiune, dar caracteristicile relatiei
pot avea efecte mai ddunatoare, in special in ceea ce priveste nivelul de cooperare.

Cowan, Paswan si Steenburg, citdnd Mohr si Spekman (1994), pun la indoiala
lipsa de cunostinte despre compromisurile pe care firmele le fac (in special
pierderea autonomiei) atunci cand intra in astfel de relatii.

Ei modeleaza acest detaliu si sustin ca firmele partenere, ,in special cele mai slabe,
pot alege sa ramana intr-o relatie chiar si atunci cand firma dominanta se bazeaza
pe strategii de influenta puternice si posibil neplacute” (Kumar, 2005, p. 865, in
termeni de punitiva). capabilitati si actiuni), ,atata timp cat mai exista beneficii de
a face acest lucru” (Cox & Chicksand, 2005; Hingley, 2005a; Ramsay, 1996). Cowan,
Paswan si Steenburg adauga astfel o intelegere valoroasa despre gradatiile
relatiilor asimetrice pentru definirea relatiilor ,de exploatare” versus ,tolerabile”,
precum si despre modul in care partile mai slabe se pot (re)pozitiona pentru a
obtine forma tolerabila sau chiar, desi rar, o relatie ,ideala” (angajament ridicat si
incredere, comunicare deschisa). Deoarece astfel de relatii ideale sunt rare, ele
sunt predispuse la perturbdri de catre organizatii, care cauta in mod natural sa-si
asigure o proportie inechitabild a valorii relatiei pentru ei insisi (Cox, 2004).

Astfel de consideratii pot fi privite si conform unui cadru fluid al mediului de
afaceri, in care relatiile nu rdman si nu pot ramane aceleasi (Hingley, 2005b).
Problema fluiditatii relatiilor in relatiile existente intre firme are un impact
extraordinar asupra conducerii si mentinerii relatiilor asimetrice. In lucrarea sa
empiricd, Chicksand observa ca ceea ce par a fi tipuri identificabile de relatii se
poate schimba, iar statutul unei relatii intre, sa zicem, parti interdependente
nominal, evolueazd ca urmare a puterii de a deveni mai dominanta la cumparator
sau la furnizor. Von Bockhaven, Mathyssens si Vandenbempt cred, de asemenea,
ca partidele mai slabe pot reduce influenta acelei puteri asupra lor, prin utilizarea
puterii soft”, obtinuta prin aliniere, mai degraba decét prin interese fortate. in
schimb, ,puterea dura” poate fi exprimatd de cumparatori puternici, in functie de
o asimetrie dimensiune-putere, de constrangere sau de control al recompensei.
Puterea soft necesita, in schimb, un comportament colaborativ, cooperant si bazat
pe incredere, fara a recurge la conflicte frontale sau la constrangere.

in studiile lor, Marcos-Cuevas, Julkunen si Gabrielsson si Munksgaard, Johnsen
si Patterson considera aspiratiile pentru scopuri comune si congruenta scopurilor
ca fiind influente in determinarea efectelor puterii.
Chiar si Tn conditii asimetrice, puterea poate fi mediata prin alinierea scopurilor
partilor. Marcos-Cuevas, Julkunen si Gabrielsson presupun ca congruenta scopului
mediaza relatiile, fie ele simetrice sau asimetrice, astfel incat congruenta este o
conditie prealabila a increderii in oricare dintre conditii. Citdnd din nou conceptul
lor de soft power, in conditiile n care increderea este importantd, Von Bockhaven,
Mathyssens si Vandenbempt noteaza posibilitatea unor rezultate nuantate in
relatiile asimetrice. Adica, atunci cand interesele partilor interfirme se aliniaza,
increderea poate fi construita si mentinuta, iar efectele puterii pot fi mai putin
raspandite, chiar daca o parte detine.

2.3. Puterea de masurare si modelare

Dupd cum subliniaza Cowan, Paswan si Steenburg, cele mai multe puncte de
vedere despre putere in contexte de afaceri o trateaza ca ,un lucru rau” si
recomandd schimburi interfirme care au loc intre parteneri egali, de partajare,
diadici sau de canal intr-un mediu non-coercitiv. O viziune contrard sustine asta
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asimetria si prada inegale sunt norma (Batt, 2004; Hingley, 2005a). Alti autori sustin ca
puterea ar trebui sa fie esentiala in orice studiu al relatiilor intre firme (Cox, Sanderson,
Watson si Lonsdale, 2001). Potrivit lui Cowan, Paswan si Steenburg, totusi, detaliile si
nuantele care sunt evidente in mdsurarea puterii pentru relatiile de afaceri (asimetrice)
raman mai putin clare.

Unele cercetari au modelat natura puterii, cum ar fi in Cox (2001) regimurile de
putere. Cox (2004) ia perspectiva cumpdratorului si sugereaza ca cel mai potrivit mod
pentru un furnizor de a gestiona tranzactiile comerciale cu cumparatorii depinde de
puterea sa si de circumstantele de parghie. Cu o mai buna intelegere a rolurilor in
schimbare dintre cumparatori si furnizori, strategiile de vanzari/achizitii ar putea
produce recompense mai bune in viitor. Cox (2001) modeleaza, de asemenea,
atributele puterii cumpadratorului si furnizorului si sugereaza ca relatiile pot fi guvernate
de pozitia lor pe o matrice, in care cadranele semnaleaza dominatia cumpdratorului,
interdependenta, independenta sau dominatia furnizorului. Remarcam din nou o
avertizare identificata de Hingley (2005b), si anume ca exista fluiditate inter- si intra-
firma n cele patru celule ale matricei, astfel incat firmele se pot repozitiona sau pot fi
repozitionate de circumstante de mediu si de schimb. Pentru a promova acest model
de putere, Cowan, Paswan si Steenburg incearca sa depaseasca numirea partilor
relatiilor si propun un cadru conceptual al relatiilor ca fiind exploatatoare, tolerabile,
ideale sau incomode. Chicksand se refera, de asemenea, la munca lui Cox de a ridica
din nou problema efectului puterii asupra parteneriatelor.

Unii comentatori vad parteneriatele ca forme superioare de relatii, modelate ca
niveluri avansate de integrare intre firme (de exemplu, Webster, 1992). Mohr si
Spekman (1994) considera ca parteneriatele sunt posibile daca exista obiective
compatibile, impreuna cu beneficii reciproce si interdependenta. Cu toate acestea,

Y

termenul sufera de o definitie ,lanoasa” si de o anumita interschimbabilitate cu alti
termeni (de exemplu, alianta), precum si de o egalitate implicita intre parteneri, chiar
daca nu exista in realitate.

Intr-un fel, parteneriatul exemplifica relatia ideald descrisa de Cowan, Paswan si
Steenburg, desi termenul ridica intrebdri in acelasi mod in care relatiile ,ideale”. Adica,
emana aceeasi viziune nelinistita a perfectiunii de nivel superior, bazatd pe analiza
teoretica, bazata pe atribute. Niciun termen nu ia in considerare pe deplin capacitatea
puterii (si a jocurilor de putere) de a interveni. Chicksand pune accentul necesar asupra
problemei, observand ca, desi Cox identifica si clasificd in mod extensiv relatiile si
puterea interfirme, lucrdrile anterioare nu abordeaza cum sa le masoare. Avand in
vedere costurile si efortul pe care partile de schimb trebuie sa le investeasca pentru a
obtine forme mai inalte de relatii, inclusiv parteneriate, ar fi util sa invatam cum pot fi
modelate si mentinute pentru o eficacitate pe termen lung. Astfel, Chicksand
concluzioneaza empiric cd, chiar si atunci cand organizatiilor le lipsesc obiective
compatibile, beneficii reciproce sau interdependentd, acestea ar putea fi numite
parteneriate. In munca lor empirica, Marcos-Cuevas, Julkunen si Gabrielsson constata
Tn mod similar ca un presupus partener sau o organizatie simetricd nu imbratiseaza
neapérat obiective aliniate. In schimb, relatiile asimetrice ar putea fi mai viabile, in
timp ce cele simetrice pot fi in pericol, din cauza lipsei de implicare sau a complezentei.

Chicksand sustine cd, daca este posibil sa intelegem unde se afla organizatiile una fata
de alta pe matricea puterii lui Cox (el ofera cateva metode identificabile de masurare
a relatiilor) si rdmane o anumitd constiinta a potentialului de suprapunere, pozitii de
putere indiscernibile, atunci posibilitatea unei parteneriatul este mai identificabil Tn
limitele efectelor puterii.

2.4. Relatii de putere, intrafirma si interfirma

Investigatiile academice ale puterii in relatiile interfirme prezintd o prevalentd a
studiilor diadice. Munksgaard, Johnsen si Patterson; Pui de nisip; si Palmer, Simmons,
Robinson si Fearne acorda atentia cuvenita lucrarii interactionistului IMP Group (1982),
care ofera o orientare suplimentara in retea pentru munca de putere, totusi relatiile
diadice client-furnizor raman pilonul principal (de exemplu, Anderson, Hakansson,

i colab. / Industrial Marketing Management 48 (2015) 226-230

& Johansson, 1994; Dwyer, Schurr si Oh, 1987). Predominanta studiilor diadice se
intinde de la lucrarile citate anterior a lui Cox si Hingley pana la investigatiile lui
Narayandras si Rangan (2004) in industria auto si O'Keefe si Fearne (2002) in relatiile
cu comerciantii cu amanuntul.

Schimburile Tn doua parti sunt mai accesibile si poate replicabile decat studiile de
putere care prezinta mai multe niveluri de relatii interfirme sau complexitatea si mai
mare a puterii in retele. Cu toate acestea, o astfel de focalizare ridica intrebarea: Au
fost neglijate alte forme organizationale si infrastructurale, cum ar fi relatiile triadice
sau multinivel, orizontale (colaborative si cooperative) sau intra-organizationale? Ca
atare, Najafi-Tavani, Zaefarian, Naudé si Giroud se preocupa de puterea subsidiara,
adica de modul in care o filiala si afirma puterea asupra companiei sale-mama. Ei
sustin ca cheia este afirmarea autonomiei subsidiare si transferul invers de cunostinte
(de exemplu, cercetare, vanzari, date de marketing, sisteme, cunostinte practice),
pentru a-si valorifica subtil influenta la sediul central. Aceasta afirmatie rezoneaza cu
discutiile anterioare despre gradarea si sustinerea partenerilor la capatul receptor al
pozitiilor asimetrice (de exemplu, Marcos-Cuevas, Julkunen si Gabrielsson; Munksgaard,
Johnsen si Patterson; Cowan, Paswan si Steenburg), precum si cu rolul soft power in
pozitii asimetrice (Von Bockhaven, Mathyssens si Vandenbempt).

2.5. De ce puterea este luata in considerare atat de des in relatiile de vanzare cu amanuntul si de

aprovizionare cu alimente?

Nu prin proiectare acest numar special prezinta doua sectoare atat de puternic ca
subiecte de analizd. Mai exact, sase dintre cele zece grupuri de autori din acest numar
special prezintd un interes deosebit in investigarea puterii in relatiile interfirme dintre
comercianti cu amanuntul si furnizori si in cadrul canalelor alimentare. O parte din
acest interes ar putea rezulta din accentul pus pe cercetarea de catre Hingley si Cox,
care studiaza, de asemenea, sectoarele alimentare si de retail; aceste sectoare ofera
contexte bogate pentru studiul puterii. De exemplu, Maglaras, Bourlakis si Fotopoulos
investigheaza relatiile de vanzare cu amanuntul pentru a intelege dezechilibrele de
putere si invoca problema dezirabilitatii alinierii obiectivelor (Marcos-Cuevas, Julkunen
si Gabrielsson; Munksgaard, Johnsen si Patterson), recomandand acel individ
organizatiile ar trebui sa dezvolte obiective la nivel de lant de aprovizionare care sa
alinieze interesele diferitilor membri si sa mareasca compatibilitatea acestora, pentru
a crea valoare pentru intregul lant (Gagalyuk, Hanf si Hingley, 2013). Acesti autori
recunosc slabiciunea lanturilor de aprovizionare orientate spre puterea retailerului
pentru furnizorii de alimente, in ceea ce priveste incompatibilitatea obiectivelor (in
special obiectivele financiare) cu partenerii de schimb, mai degraba decat asimetria
condusa de retailer. De asemenea, ei constata ca asimetria informationala, cauzata de
lipsa schimbului de cunostinte, reafirma dezechilibrele de putere. Miezul problemei
este din nou increderea (cu informatii si date) sau lipsa acesteia (ca cauza a problemelor
de putere).

Dupa cum identifica Maglaras, Bourlakis si Fotopoulos, acesta poate fi inca un alt motiv
pentru care lanturile de aprovizionare cu amanuntul alimentar sunt atat de populare
pentru studiu: ele arata o schimbare marcata a puterii, de la furnizor la retailer, in
ultimii ani (Fernie, 2014). Astfel, ele demonstreaza prevalenta dependentei de putere,
astfel incat asimetria ramane realitatea in schimburile relationale (Hingley, 2005a).

Asimetria poate fi privita pur si simplu ca un mijloc de coordonare eficienta,
integrare si atingere a obiectivelor (Belaya & Hanf, 2009). Ceea ce este interesant in
acest context este posibilitatea de gradare si modificare a asimetriei, folosind alinierea
obiectivelor si schimburile bazate pe incredere. Studiul relatiilor interfirme si al puterii
poate fi atat de raspandit Tn mediile furnizor-detailist, deoarece, in conditii de schimb
asimetrice, comerciantii cu amanuntul stabilesc regulile jocului sub forma unor
termeni si conditii generale de schimb. Acest lucru nu este neobisnuit in relatiile de
schimb; o parte stabileste specificatii pentru produse, servicii si calitate, de exemplu.

Cu toate acestea, in comertul cu amdnuntul, schimbarea puterii cdtre partea care este
cel mai aproape de utilizatorul final ofera potentialul unor observatii interesante.
Rindt si Mouzas iau in considerare sectorul alimentar german, investigand modul in
care partile mai puternice (comerciantii cu amanuntul) folosesc regulile private

(sanctiuni nelegale) in relatii asimetrice pentru a-si exercita puterea. Comerciantii cu amanuntul
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sa impuna conditiile comerciale si de afaceri, folosind sanctiuni si interventii care
institutionalizeaza asimetriile de putere. Utilizarea regulilor private (de exemplu,
calitatea produsului, livrarea serviciilor) impune dependenta de putere. Prin
urmare, nu este o coincidenta faptul ca comertul cu amanuntul, in special pentru
produse alimentare si produse alimentare, s-a mutat puternic in produse cu eticheta
privatd, produse exclusiv pentru comerciant si purtand semnale ale identitatii sale.
in astfel de conditii, comerciantul cu amanuntul detine controlul mércii asupra
furnizorului, iar regulile private impun dependenta in furnizarea de marca privata.
Rindt si Mouzas ilustreaza in continuare importanta politicilor de externalizare, nu
doar pentru controlul asupra productiei marcii, ci si in furnizarea de servicii (de
exemplu, de la cercetarea si dezvoltarea externalizate pana la managementul
intregului lant de aprovizionare), ceea ce compenseaza riscul pentru comercianti cu
amanuntul. Mai mult, procesul de reducere a membrilor lantului de aprovizionare
condus de retailer si dezvoltarea furnizorilor ,preferati” (Collins & Burt, 2003;
Hingley, 2005a) au facut ca conturile de afaceri mari sa fie mult mai importante

pentru furnizorii de retail, invocand o asimetrie accentuatd in favoarea cumparatorului.

O abordare ,aplicare, sanctionare, interventie” lasa deschisa posibilitatea actiunii
punitive si astfel institutionalizeaza asimetria puterii. Pentru comertul cu amanuntul,
un astfel de model asimetric este comun si de succes. Rindt si Mouzas arata ca
nevoia furnizorilor de a respecta regulile private le cere, de asemenea, sa-si asume
responsabilitatea pentru normele legislative (de exemplu, sdndtatea publica,
falsificarea alimentelor), dar prin externalizarea responsabilitdtii pentru aceste
cerinte prin reguli private, partile mai puternice (de ex., comerciantii cu amanuntul)
castiga un alt mijloc de control asimetric.

Prin urmare, Rindt si Mouzas demonstreaza ca atunci cand regulile schimbului sunt
controlate de partea mai puternica si adaptate dupa cum considera de cuviinta,
asimetria este intdrita, iar dilutia care ar putea fi atinsa prin congruenta scopului
devine mai putin posibila. Evolutia conditiilor de afaceri continua sa fie norma
pentru lanturile de aprovizionare cu alimente europene si globale, in special in urma
unei serii de scandaluri legate de contaminarea alimentelor. in cele din urma,
comerciantii cu amanuntul suferd de publicitatea negativa din jurul unor astfel de
evenimente de mare profil, dar daca folosesc reguli private ca sanctiuni, Tsi pot
ridica din umeri o parte din responsabilitatea fata de furnizorii lor, ceea ce le
atenueaza riscul. Acest scenariu intareste si puterea asimetricd. Ca raspuns,
sentimentul general de inechitate in randul agentilor guvernamentali si chiar al
consumatorilor a determinat interventia statului. De exemplu, Regatul Unit a
abordat recent lumea, in mare masura nereglementata, a relatiilor cu lantul de
aprovizionare cu amanuntul controlate in mod privat, desemnand un arbitru al
codului produselor alimentare care sa judece independent plangerile furnizorilor cu
privire la tratamentul lor din partea cumparatorilor cu amanuntul, abuzurile de
putere sau practicile neloiale ( GroceriesCode Adjudicator, 2015). Va fi interesant de
vazut daca o astfel de interventie politica are un impact, dincolo de cel exercitat de
controlul public si de sanctiunile inechitatilor de putere din acest sector, sau daca,
in schimb, optiunea mai buna pentru furnizori ar fi asimetria gestionata (de
exemplu, alinierea obiectivelor).

in sfarsit, in sectorul alimentar, studii considerabile investigheaza si modeleaza
schimburile diadice, dar ne lipsesc cunostintele si intelegerea functionarii si
mentinerii puterii in asimetrie, din perspectiva practicienilor implicati in aceasta.
Conturile personalizate despre cum functioneaza schimburile de afaceri sunt mai
putin frecvente; acolo unde exista inechitate, partenerii de schimb sunt mai putin
nclinati sa vorbeasca despre asta, poate de teama sanctiunilor. Astfel de investigatii
sunt astfel rare, cu consideratii academice minime de inechitate in schimburile de
afaceri (de exemplu, Hornibrook, Fearne si Lazzarin, 2009). Palmer, Simmons,
Robinson si Fearne adopta o abordare etnografica pentru a intelege operatiunile
zilnice de putere pentru comerciantii cu amanuntul de produse alimentare, reunind
furnizorii si cumparatorii din organizatiile dominante de comercianti cu amanuntul
n ateliere. Cu aceasta vedere din interior, ei determina modul in care managementul
intretinerii institutionale ajuta la pastrarea puterii. Acest studiu empiric dezvaluie
conditiile vietii de afaceri traite in asimetrie, printr-o analiza atenta a dinamicii
puterii din perspectiva protagonistilor actuali, precum si a jocurilor de putere
asociate cu hard si soft power pe care comerciantii cu amanuntul le folosesc pentru
a legitima genul de sanctiuni pe care Rindt iar Mouzas descriu. Cu toate acestea,
procesul de percepere a puterii in schimburile relationale din

i colab. / Industrial Marketing Management 48 (2015) 226-230 229

punctul de vedere al respondentilor de ambele parti sugereaza potentiala atenuare
a puterii (prin alinierea obiectivelor). Indiferent de nivelul de dezechilibru al puterii
n relatie, daca ,viziunile din interior” pot dezvalui natura dinamicii puterii, atunci
partile mai slabe pot cel putin sa inteleaga si, potential, sa se realineze pentru a
obtine conditii mai gestionabile si benefice in cadrul asimetriei.

3. Directii pentru cercetare si pentru putere

Najafi-Tavani, Zaefarian, Naudé si Giroud fac o plecare importanta in studiul
puterii in relatiile de afaceri; este usor sa identifici alte replicari utile intra-firma care
ar putea contribui la dezbaterile interne de putere, poate chiar in diferitele site-uri,
departamente sau functii ale unei afaceri, in care au loc jocuri de putere extinse
intra-organizationale. Investigatiile importante ar putea aborda probleme de putere
intre functiile birocratice si operationale, marketing si achizitii sau marketing si
operatiuni. O alt3 cale ar putea fi deschisa prin internet si schimburi online. In
contributia lor, Fukawa si Zhang examineaza provocarile actuale ale puterii prin
explorarea utilizarii puterii non-coercitive intr-un context open-source (accesat pe
web).

Apar dovezi ale relatiilor asimetrice, astfel incat jucatorii puternici din sectorul
tehnologiei de marca (de exemplu, Google Android) preiau conducerea, dar nu
Tmpiedica castigurile de catre partenerii tehnologici care utilizeaza (conform
acordurilor de impadrtire a profitului) materialul open source disponibil de la acestia.
giganti ai tehnologiei.

4. Observatii finale

in acest rezumat al editiei speciale despre puterea in relatiile de afaceri, clienti
si piata, solicitdm antecedentele puterii pe pietele de afaceri si extragem teme din
compendiul articolelor publicate n acest numar. Astfel, am identificat cateva
perspective importante cu privire la starea actuala si conceptualizarea viitoare a
puterii pe pietele industriale. In special, evidentiem o tema comuna despre natura
simetriei si asimetriei in relatiile interfirme: ceea ce a fost odata idealizat, si anume,
un parteneriat simetric, ar putea fi mai putin decat ideal. Echivalenta si echilibrul in
schimburi au dezavantaje, cum ar fi lipsa de stimulente sau congruenta. Cele mai
interesante rezultate provin din asimetrie. in plus, conditiile aparent negative ale
asimetriei pot contine atribute pozitive. In relatiile dezechilibrate, exista gradatii de
asimetrie, iar posibilitatile de schimb bazat pe incredere contrazic dezechilibrul
aparent, astfel incat acestea ar putea facilita schimburile pe termen mai lung
marcate de congruenta scopului si incredere.

in analiza istoriei recente a gandirii academice in marketingul industrial (printr-
o evaluare a continutului articolelor de putere din IMM), remarcam o predominanta
a analizelor teoretice legate de schimburile interfirme, diadice, cu investigatii
empirice ale acestora, precum si o interes disproportionat pentru problemele si
ilustratiile legate de lantul alimentar si comertul cu amadnuntul. Am saluta explordri
si interpretari teoretice suplimentare in alte sectoare, in special in eforturile de a
face fatd noilor provocari de afaceri reprezentate de relatiile de Tnalta tehnologie,
online si virtuale si problemele lor de putere ulterioare. Din punct de vedere teoric,
credem ca existd inca un decalaj in ceea ce priveste cercetarea cauzala si salutam
experimentarea ulterioara cu privire la putere si, probabil, investigarea folosind
metode longitudinale. In cele din urmé, observdm un decalaj in studiile multinivel,
multinationale, de retea si intra-organizationale in ceea ce priveste intelegerea si
realizarea aplicarii empirice a puterii in afacerile industriale, relatiile cu clientii si pe
piata.
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