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Revizuire sistematica

O licitat ie inversa online (ORA) este un mecanism dinamic de achizit ie care permite furnizorilor sa concureze i n timp real prin
intermediul unei platforme pentru a c& tiga afacerea unui cumparator. ORA este un instrument tehnologic introdus la sfas itul
anilor 1990, c& tigand sustinatori s i detractori printre practicieni s i academicieni. I n mod remarcabil, 7 n timp ce interesul
practicienilor pentru ORA a crescut, cercetarile legate de marketing s i managementul lant ului de aprovizionare (SCM) au scazut.

Aceasta contradictie T ntre teorie s i practica sugereaza necesitatea de a efectua o revizuire sistematica pentru a oferi cititorilor o
T ntelegere de ultima ora a ORA's i pentru a recomanda cai fructuoase pentru cercetari ulterioare. Ne concentram pe literatura

de marketing s i contrastam constatarile cu literatura SCM, T ntr-o astfel de analiza se subliniaza relevant a practica. Studiul nostru

ofera trei contribut i principale: (1) integrarea cunos tint elor cumulate de marketing privind ORA T n perioada 2002-2020, (2)
dezvoltarea unui cadru pe trei straturi al domeniului ORA (adica, conceptualizarea, ORA ca proces, s i contextul cercetarii) s i(3)
construirea unei noi agende de cercetare pentru a face fat a provocarilor academice s i tendint elor emergente.

1. Introducere

Domeniul marketingului este interesat de comportamentul organizational de
cumparare de cd iva ani, dar cercetarea a stagnat recent (Narus & Steward, 2017). Un
instrument tehnologic deosebit de interesant care merita o atent ie mai atentd este
licitat ia inversa online (ORA; Jap, 2003; Mora Cortez & Johnston, 2020; Muylle & Standaert,
2016). Un ORA este ,un mecanism de achizit ie dinamic, T n timp real, utilizat de un
cumparator cu mai multi furnizori” (Sambhara, Rai, Keil s i Kasi, 2017, p. 1114). ORA-urile
sunt intrinsec legate de mediul business-to-business (B2B), deoarece nu sunt i nca
implementate T n setdrile consumatorilor. Pe scurt, licitatiile inverse permit furnizorilor
sa concureze pe o platformd online prin reducerea pret ului licitat iei pentru ofertele
industriale pentru a ¢& tiga afacerea cumparatorului.

Cercetdrile de marketing B2B existente identifica ORA-urile ca o practica relevanta
de cumparare (de exemplu, Pedersen, Ellegaard s i Kragh, 2020). Motivul principal al
cumparatorilor de a utiliza ORA este ,sa reduca costurile de achizit ie pentru a obtine un
beneficiu de cost de 5-15%" (Sambhara, 2020, p. 1). De exemplu, Google a folosit licitat ii
inverse pentru a obtine cel mai mic pret pentru 1,2 GW de energie regenerabila (Driscoll,
2019).1n timp ce utilizarea ORA a crescut de la 15% la 50% 1 n ultimele doua decenii
(Forde, 2019), cercetarile privind ORA sunt relativ limitate. Daca T nt elegerea noastra a
ORA-urilor ar fi completa - s i a tuturor firmelor

* Autorul corespunzator.

a obtinut rezultate satisfacatoare T n urma unei ,ret ete pas cu pas” - acest subiect nu ar
fi relevant. Cu toate acestea, acest lucru nu este, fara i ndoiald, cazul.

1 ntr-adevar, cercetarile recente concluzioneaza c3 licitat iile inverse sufera de o
conceptualizare deconectata, solicitind o revizuire sistematica pentru extinderea
domeniului marketingului B2B (vezi Mora Cortez & Johnston, 2020, p. 561). Astfel, scopul
acestui studiu este de a consolida cercetarea de marketing B2B T n ORA pentru a
recomanda cai fructuoase pentru cercetari ulterioare.

Studii recente indica faptul ca rolul ORA ca mecanism eficient de achizit ie a fost pus
la T ndoiald (de exemplu, Han'ak, Marovic s iJajac, 2018). I n ciuda avantajelor de
economisire pentru cumparatori, aceastd setare activata de internet declans eaza
tensiuni T n relatiile cumpdarator-vanzator, T ncurajeaza negocierile cu suma zero s i poate
fort a vinzatorii sa-s i reevalueze activitat ile de marketing stabilite (Jap, 2007; Standing &
Standing, 2015). Complexitatea generata de ORA a culminat cu cres terea implementarii
unor firme T n timp ce alte firme le T ntrerup (Sambhara et al., 2017). Aceasta contradict ie
evidentd necesitd o coerent a conceptuala prin investigat ii academice ulterioare pentru
a elimina lacunele dintre teorie s i practica s i pentru a oferi o T nt elegere mai bogata
a executarii licitat iilor inverse de calitate. Literatura existenta sugereaza, de asemenea,
investigarea modului T n care T ntelegerea ORA T n alte domenii poate fi integrata cu
ceeaces tim 1 n marketingul B2B (vezi Mora Cortez & Johnston, 2020, p. 561).
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Deoarece functia de marketing creeaza cerere pentru oferte s i functia SCM

7 ndeplines te aceasta cerere (Golgeci & Gligor, 2017, p. 473), ne T mbundtat im
constatarile cu o analiza comparativa fat a de literatura SCM.

1 nt elegerea mai bun a starii cunos tintelor s i consolidarea conceptelor
emergente care apeleaza la practicile moderne din ,lumea realad” sunt factorii care
conduc la dezvoltarea semnificativa a teoriei. O modalitate de a explora modul T n
care cercetarea a abordat acest subiect intrigant este prin revizuiri sistematice
(Morgan, Whitler, Feng s i Chari, 2019). Acest lucru este foarte relevant pentru
avansarea literaturii de marketing care subliniaza natura controversata a
conceptului, dar solicita s i posibilitatea dezvoltarii cunos tint elor cumulative (de
exemplu, Mora Cortez & Johnston, 2020). De la primul articol de marketing ORA
publicat de Jap T n 2002, au avut loc mai multe schimbari tehnologice s i ale pietei,
creand oportunitat i inerente de cercetare (Liang, Hong, Chen's i Shao, 2022).11 n
acest fel, studiul nostru abordeaza urmatoarele cercetari. T ntrebari: (1) Cum a
evoluat literatura de marketing privind ORA T n perioada 2002-20207; (2) Ce model
conceptual poate surprinde o asemenea evolutie?; (3) Care este stadiul cercetdrii
ORAT n domeniul marketingului T n raport cu domeniul CSM; s i (4)

Ce agenda de cercetare poate stimula eforturile de cercetare relevante s i
riguroase T n domeniul marketingului?

Contribuim la cercetare  n trei moduri majore. I n primul rind, cercetarea ORA
publicatd T n reviste de top, reputate s i specializate (B2B) T n ultimii 19 ani
(2002-2020) a scazut de-a lungul timpului, concentradu-se pe mecanismele
partiale ale instrumentului fara monitorizarea mai multor factori (vezi Tayaran &
Ghazanfari, 2020, p. 3) care ar fi putut afecta procesul. Literatura de specialitate
nu are o abordare mai holisticd a aproviziondrii strategice s i exista un control
simultan foarte limitat al tuturor actorilor care participa la un ORA (adica
cumpdrator, vdnhzator s i market-maker). Aceasta viziune restransd creeaza un
decalaj semnificativi n cunos tintele de marketing, deoarece instrumentele de
achizit ii bazate pe tehnologie par sa se extindd rapid T n centrele de cumparare
din multe industrii (Cabanelas, Mora Cortez s i Charterina, 2023; Forde, 2019).

1 n al doilea rénd, dezvoltdm o noud perspectivd asupra ORA, identificénd trei
activitati cheie legate T ntr-un model bazat pe proces (adica i nainte, T n timpul s i
post-licitat ie). Acesta reprezintd nucleul unui nou cadru utilizat pentru a evalua
starea domeniului, identificahd lacunele teoretice s i oferind direct i de cercetare
ulterioare. I | folosim ca obiectiv pentru a analiza literatura dintr-un motiv structural
determinat de timp, facilitihd recunoas terea unor fluxuri interesante sub-
cercetate. De exemplu, aratam ca majoritatea studiilor fie descriu licitatiile inverse
1 ntr-o maniera generala, fie se concentreaza pe una sau doua dintre activitatile
identificate, T n principal etapele pre- s i post-licitatie, prin investigarea modului
7 n care modificarile T n configuratia instrumentului pot genera rezultate diferite.
(de exemplu, pret). I n schimb, constatdm ci niciun studiu de marketing nu
exploreaza longitudinal fenomenul ORA pentru a oferi suficienta profunzime
tuturor celor trei etape. Modelul T n curs de dezvoltare este sustinut de manageri,
T ncurajand valabilitatea practica (Anexa E Web).

1 n al treilea rand, pornind de la cele mai inspirate descoperiri pentru
promovarea teoriei, identificdm o noua agenda de cercetare pentru viitoarele
studii ORAT n marketing. Integrarea cunos tint elor existente T ntr-un domeniu de
cercetare s i evaluarea dovezilor comune T ntr-un domeniu specific de marketing
formeaza T mpreuna o faza semnificativa i n generarea de cunos tinte (Palmatier,
Houston s i Hulland, 2018). Acumularea de cunos tinte serves te ca raspuns la
viteza astronomica cu care practica de marketing se schimbd, conducad la
important a cercetarii academice s i a legitimitat ii acesteia pentru practicieni
(Snyder, 2019). Prin urmare, consideram utilitatea manageriala ca fiind cruciala
pentru i ncadrarea s iselectarea directiilor pentru o agenda de cercetare care sa
stimuleze géndirea, care ar contribui la actualizarea fluxului de cercetare a
comportamentului de cumparare organizational, consolidat ultima data cu mai
bine de 25 de ani i n urma (vezi Johnston & Lewin, 1996). .

2. Metoda

O lucrare de revizuire este o evaluare critica a materialului care a avut deja

" Un rezumat initial al cercetarii de marketing ORA este prezentat T n Anexa A.
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fost publicat. Aceasta lucrare urmeazd abordarea revizuirii sistematice (de
exemplu, Snyder, 2019) pentru a executa o revizuire bazata pe domeniu asupra
ORA pentru a analiza, sintetiza s i extinde corpul literaturii T n acelas i domeniu
de fond (Palmatier et al., 2018). Scopul este de a ,identifica toate dovezile empirice
care se potrivesc criteriilor de includere prespecificate pentru a raspunde la o
anumitd 1 ntrebare sau ipotezi de cercetare” (Snyder, 2019, p. 334). T nurma

celor mai bune practici de revizuire a literaturii, procesul (vezi Fig. 2) a fost
conceput pentru a oferi o imagine de ansamblu integrata a stdrii actuale a

cunos tintelor privind licitatiile inverse, pentru a dezvolta un cadru conceptual

pentru a reconcilia cercetdrile de marketing existente s i pentru a delimita directiile viitoare de

Primul pas este pregatirea, care implica identificarea revistelor tinta.
Revizuirea noastra a vizat reviste evaluate de colegi din domeniul marketingului
pentru a oferi atentie (i n conformitate cu Dekimpe & Deleersnyder, 2018). Astfel,
manualele, lucrdrile de conferint &, lucrarile pentru practicieni s i documentele de
lucru au fost excluse.2 Dupa cum sugereazd Morgan s i colab. (2019), am explorat
cele mai influente reviste de marketing din domeniul marketingului strategic:
Journal of Marketing (JM), Journal of Marketing Research (JMR), Journal of the
Academy of Marketing Science (JAMS), Marketing Science (MS), Journal of Retailing
(R) s iInternational Journal of Research in Marketing (IJRM). Apoi, au fost incluse
reviste de marketing specializate B2B (i n conformitate cu Cabanelas et al., 2023):
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 (0BMM).1 n plus, am inclus reviste de marketing
clasate egal cu sau peste 3 de catre Chartered Association of Business Schools
(Chartered Association of Business Schools (CABS), 2018) pentru a asigura
acoperire s i calitate T nalta: 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 and Marketing (JPPM), Marketing Letters (ML), Marketing
Theory (MT), Psychology and Marketing (PM) and Cantitative Marketing and
Economics (QME). I n cele din urma, Journal of Business Research (JBR) a fost
inclus datorita important ei sale pentru cercetarea strategiei de marketing (Kienzler
& Kowal-kowski, 2017).

i n continuare, pentru a oferi o analizi comparativa cu literatura de specialitate
din partea cererii de afaceri, am explorat cele mai influente reviste SCM.
Am urmadrit clasamentul CABS 2018, selectadndu-i pe cei clasati egal cu sau peste 3.
Am simplificat selectia solicitdd unui grup de 14 cercetdtori SCM sa identifice s i
sa clasifice punctele cheie pentru literatura de licitatii inverse (acord ajuns la
Kendall's W: 0,58, p < 0,01): Journal of Business Logistics (JBL), Journal of Operations
Management (JOM), Management Science (MAS), International Journal of
Operations and Production Management (JJOPM), Operations Research (OR),
Journal of Supply Chain Management (JSCM), Managementul productieis i
operatiunilor (POMS), Jurnalul International de Cercetare a Productiei (JPR) s i
Jurnalul de Achizitii s i Managementul Aprovizionarii (JPSM). Motivul pentru
analiza comparativd este ca functiile de marketing s i SCM reprezinta comunitat i
diferite de practica (Wenger, 2004). Astfel, fiecare functie dezvolta o practica
comuna pentru managerii lor, crednd granite s i stabilind modele mentale unice
care afecteazd managementul cunos tintelor (Rook, 2013).

1 ntr-un context ORA, cumpératorii s i vénzatorii sunt omologi care T ncearca s&
controleze fluxurile de informat ii (Sambhara, 2020). Daca unul dintre discipolii de
sprijin pentru cumparatori (SCM) s i vénzatori (marketing) produce mai multe
cunos tinte, se poate genera un potential dezechilibru practic. Astfel, contrastarea
ambelor fluxuri de cercetare pare pertinenta.3

Al doilea pas este preselectia articolelor. Aceasta presupune identificarea
abordarii cautarii s i a bazelor de date de cautare. Cuvintele cheie selectate au fost:

2 Continut relevant publicat T n astfel de surse este adaugat pe tot cuprinsul textului, dar
nu sunt incluse T n tabelele rezumative.

3 73,9% din cei 134 de manageri de marketing din SUA chestionati{ n timpul unui
summit B2B, au preferat o analiza separata pentru SCM s i literatura de marketing pentru
areprezenta mai bine ,realitatea afacerii”.
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Jlicitat ie”, ,achizit i electronice”, ,piat & electronica”, ,piet e electronice”, ,licitat ie inversa”,
Llicitat ie inversa online”, ,licitatie pentru achizitii” s i ,licitat ie electronica”. i n urma recenziilor
sistematice B2B anterioare, am selectat titlul, rezumatul s i cuvintele cheie ca zone de hatie
pentru a executa cautarea (de exemplu, Mora Cortez, Gilliland s i Johnston, 2019). Cautarea a
folosit baze de date electronice de top (cum ar fi Watson, Wilson, Smart s i Mac-donald, 2018):
EBSCO, ABI/INFORM, ProQuest, Scopus s i Google Scholar. Am verificat cautarea folosind
mecanismele de cautare pe site-ul revistelor s i perioada de timp a fost deschisa, dar limitata

la momentul T n care a i nceput scrierea pe manuscris (adica, i nceputul anului 2020). Lucrérile
au fost considerate publicate daca erau cel put in disponibile online. Aceasta procedura a
generat un total de 74 de articole de marketing s i 139 de articole SCM care au fost pastrate

T ntr-un fis ier Endnote. Le-am extras bibliotecile

detaliile metrice T n Excel.

Al treilea pas este selectarea articolelor. Aceasta etapa implica doi cercetdtori cu experient &
(un autor s i un specialist T n marketing) care examineaza i n mod independent toate cele 213
de articole pentru a le analiza cu atentie T n scopul de a detecta centralitatea ,ORA-urilor”.
Codificatorii, citind T ntreaga lucrare, au evaluat calitativ daca licitat iile inverse erau un element
central. Centralitatea se refera la masura T n care domeniul (adicd, ORA) joaca un rol cheie i n
argumentarea de-a lungul textului (Pedersen et al., 2020). Codificatorii au evaluat centralitatea
utilizdhd o metrica de screening (cum ar fi Watson et al., 2018), atribuind 0 (deloc), 1 (mediu)
sau 2 (total) puncte T n aceastd evaluare. A fost retinut un articol cu un scor 2 (prin
adaugarea scorurilor ambilor codificatori). Analiza de fiabilitate T ntre evaluatori a fost evaluata
prin metoda reducerii proport ionale a pierderilor, atingdd un nivel excelent de 0,94 (Rust &
Cooil, 1994). Rezultatul a fost 24 de articole de marketing s i 50 de articole SCM pentru revizuire
(vezi Anexele Web A's iB) ca es antion final pentru analiza. Acest set de articole a fost pastrat

1 ntr-un fis ier Endnote.

Al patrulea pas (final) este analiza articolelor. Aceasta implicd dezvoltarea unui protocol
pentru codificarea s i rezumarea articolelor s i dezvoltarea unui cadru integrativ pentru a
avansa cercetarea ORA. Am creat un document Excel pentru a codifica (1) scopul studiului, (2)
principalele perspective analizate (de exemplu, cumparator, vanzator, market-maker), (3) cum
se raporteaza lucrarea la licitatiile inverse, (4). ) categorizarea lucréarilor (de exemplu,
conceptuald, analitica, calitativa, cantitativd), (5) abordarea argumentarii (adica, o singura
teorie, teorii multiple, ateoretica) s i (6) constatari cheie. Un cercetator senior i n marketing a
codificat un es antion selectat aleatoriu de cinci articole folosind protocolul initial. Revizorul a
sugerat includerea mai multor detalii bazate pe: (1) sector (de exemplu, actori privat i vs.
publici), (2) sfera geografica (adica, local vs. international) s i (3) abordarea analizei datelor
pentru lucrdri empirice ( de exemplu, regresie, corelat ie, analiza variant ei [ANOVA], statistici
descriptive). Pentru a asigura credibilitatea protocolului revizuit, un cercetator de marketing a
revizuit 10 articole selectate aleatoriu. Expertul a indicat o valabilitate ridicata a protocolului.
De asemenea, am discutat protocolul cu 15 manageri at& i n vénzari/marketing, cads iin

achizitii. I n general, cercetatorul s i managerii sunt de acord cu protocolul final propus.

Trei cercetdtori de marketing cu experient & au codificat fiecare dintre cele 74 de articole
selectate. Orice diferent a1 n codificare a fost rezolvata prin discutii. Pentru a spori fiabilitatea
codificarii, doi cercetatori independent i T 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, atingad o fiabilitate satisfacatoare i ntre evaluatori (metoda
reducerii proportionale a pierderilor). ) de 0,80 (Rust & Cooil, 1994). Rezultatele codarii au fost
similare, cu doar diferente minore T n stilul de scriere (de exemplu, selectia cuvintelor).
Schema finala de codificare sprijina validitatea s i fiabilitatea constatarilor noastre. Cadrul
integrativ rezultat a urmat o abordare inductiva de analiza a cont inutului (de exemplu, a se
vedea Watson s icolab., 2018). Aceasta procedura a implicat o iteratie dinamica 7 ntre datele
brute s i cadrul emergent. Cu alte cuvinte, articolele modeleaza cadrul, care, la raxdul sau,
modeleaza T ntelegerea articolelor. Cadrul propus sintetizeaza ati literatura, c& s i
organizeaza conceptele  n mod consecvent (Watson et al., 201 8).1 n cele din urmé, am realizat

interviuri calitative pentru a evalua
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validitatea constatarilor prin contrastarea modelului nostru emergent cu aplicat iile ORA de

succes (vezi Anexa E Web).

3. Constatari: Analiza descriptiva

3.1. Decalaj de marketing s i publicatii de-a lungul timpului

Ca de obicei pentru revizuirile sistematice ale literaturii, oferim statistici descriptive (de
exemplu, Morgan et al., 2019), care contribuie la identificarea viitoarelor oportunitati de
cercetare. Fig. 1 aratd o pantd descendenta evidenta at& pentru publicat iile de marketing, c&
s i pentru publicatiile CSM despre ORA, contrazicand interesul crescand pentru ORA de cétre
practicieni (Forde, 201 9.1n plus, exista o diferent & semnificativa T n numarul de publicatiii n
perioada 2002-2020 T ntre SCM s i marketing (t = 2,24, df =34, p <

0,05). Domeniul de marketing a publicat semnificativ mai putine articole decd domeniul SCM,
oferind dovezi initiale |la ideea cd managerii SCM sunt mai pregatit i sa se ocupe de ORA dec&
managerii de afaceri. Acest decalaj T n numarul de publicatii a crescut de-a lungul timpului
(vezi Anexa C Web), ceea ce este alarmant deoarece beneficiile pentru furnizori sunt mai

putin evidente dec& pentru cumparatori (Tassabehji, Taylor, Beach, & Wood, 2006) s i necesita

mai mult cercetare orientata spre marketing.

Urménd Kienzler s i Kowalkowski (2017), am clasificat articolele din es antionul final T n
trei perioade de timp echilibrate: 2002-07, 2008-13, 2014-20, permit &d o analizd mai concisa.
Dupé cum se arata T n Tabelul 1, IMM (37,5%) s i JM (12,5%), care reprezinta 50% din totalul
publicatiilor, sunt principalele puncte de vénzare pentru cercetarea ORA. Apoi, MS s i JMR (ca
reviste de top), JBR (ca jurnal de renume) s i JBIM (ca jurnal B2B) reprezinta 33,3% din publicat ii.
Jurnalele B2B reprezinta 54,2%, reviste de top 33,3%, iar reviste de renume 12,5% din totalul
publicatiilor, respectiv. I n ceea ce prives te perioadele de timp, 2002-07 este perioada cea
mai productiva (62,5%), urmata de 2008-13 (20,8%) s i ultima, 2014-20 (16,7%; vezi Tabelul 1).
Se pare ca oameniide s tiinta T n marketing renunt a la cercetarea ORA, posibil din cauza
lipsei de claritate cu privire la modul de realizare a cercetarii privind ORA. Prin urmare,
instructiunile pentru cercetari ulterioare furnizate 7 n acest articol sunt valoroase pentru
cadrele universitare pentru a avansa cercetarea ORA. Urmatoarea sect iune a constatdrilor
bazate pe domenii poate motiva oamenii de s tiinta sa proiecteze eforturi de cercetare privind

ORA, chiar daca acest subiect nu se i ncadreaza T n domeniul lor de specializare (Palmatier et

al., 2018).

3.2. Focalizarea articolului

Am evaluat daca documentele de marketing legate de una sau mai multe etape specifice
ale unei licitat ii inverse (de exemplu, pre-licitatie, T n timpul licitat iei, post-licitat ie) sau ORA
au fost analizate T n general (de exemplu, comparadu-le cu alte abordari de cumparare,
descriind nuant ele generale ale abordarii). Cel mai identificat articol se concentreaza pe 11
lucrari, ceea ce indica faptul cd 45,8% din es antion favorizeaza relativ latimea T n detrimentul
profunzimii. Aceasta ar trebui sa fie considerata o oportunitate latenta de cercetare pentru
oamenii de s tiint& din marketing. I n ceea ce prives te articolele care se concentreazi pe
una sau mai multe etape, cea mai comuna faza este post-licitatie cu 10 lucrari care discuta
singure sau T nsotite de o alta etapd, 7 n timp ce pre-licitatie s i n timpul licitatiei sunt
acoperite doar de cinci lucrari fiecare. Deoarece unele articole s-au concentrat pe mai mult de
o etapa, cea mai comuna combinat ie este pre- s i post-licitat ie cu patru lucrari. Este important
de subliniat ca niciunul dintre articolele de marketing nu se concentreaza pe cele trei etape
simultan cu un grad minim de profunzime. I n schimb, literatura SCM a putut fi (relativ) mai
integratoare T n analiza sa (vezi Carter & Stevens, 2007; Tassabehji et al., 2006). in general,
cercetatorii au fost interesat i de rezultatele obtinute prin rularea unui ORA, cu accent marcat

pe economiile de tranzact ii ale cumparatorului.

in plus, o analiza non-parametrica a evaluat relat ia dintre focalizarea articolului,
clasamentul jurnalului CABS (nivelurile de codificare 2, 3,4 s i4*) s i perioada de timp. Pe
baza corelat iei lui Spearman, cercetarea de marketing care acopera mai multe etape ale unui
ORA este semnificativ mai probabil (r = 0,403, n = 24, p < 0,1) sa apara i n reviste de rang
superior decd cele care se concentreaza pe o singura etapd sau probleme generale. De

asemenea, articole care se concentreaza pe pre-licitatie
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Fig. 1. Tendint e de publicare ORAT n marketing s i CSM.

este mai putin probabil (r= 0,387, n =24, p <0,1) sa fie mai recent T n ceea ce
prives te anul publicarii. I n general, literatura de marketing lipses te T n timpul
licitat iei articole care exploreaza aceasta etapa 1 n detaliu sau leaga etapa cu
factori pre-s i/sau post-licitat ie.

3.3. Tipul cercetarii

Am clasificat tipul de cercetare T n (1) analitica, (2) conceptuald, (3) calitativa s i
(4) cantitativa (Morgan et al., 2019). Majoritatea articolelor de marketing sunt
cantitative (opt) sau conceptuale (opt), reprezentdd 66,7% din es antionul final.
Studiile cantitative folosesc date empirice sub forma de statistici descriptive,
modele econometrice, modele de ecuatii structurale s i experimente. Studiile
conceptuale descriu T n principal abordarea ORA ca instrument de achizit ie sau
discuta introducerea acesteia T n domeniul marketingului. Studiile calitative (patru)
s ianalitice (patru) sunt mai putin reprezentate 7 n revizuire (33,3% din es antionul
final). Studiile calitative sunt realizate prin interviuri aprofundate s i studii de caz.
Studiile analitice presupun modele matematice complexe bazate pe tehnici de
optimizare, testate de obicei cu cazuri instrumentale sau experimente cu mostre
mici.

1 nplus, 0 analiza T ncrucis ata a tipului de design al cercetarii T n articolele de
marketing s i cele trei perioade de timp indica o asociere semnificativa T ntre
factori (Raportul de probabilitate = 10,73, df =6, p <
01.in special, tendint ele diferite sunt (1) cercetarea conceptuala care trece de
las apte articole T n 2002-2007 la unul T n 2008-2013 la zero T n 2014-2020; (2)
cercetare analitica reprezentata de trei articole T n 2002-07, unul T n 2008-13 s i
zero 1 n 2014-20; (3) cercetarea cantitativa reprezentad trei articole T n 2002-2007,
trei 7 n 2008-2013 s i doua T n 2014-2020; s i (4) cercetare calitativa reprezentata
de doua, zero s i, respectiv, doud articole. Pe scurt, dominat ia studiilor cantitative
s i conceptuale sugereaza ca oamenii de s tiinta 1 n marketing au prioritizat
preocupadrile legate de problemele de generalizare4, mai degraba dec& bogadt ia
scenariilor contextuale atunci cad ruleaza un ORA.

4 studiile cantitative generalizeaza, de obicei, pe teme specifice, T n timp ce studiile

conceptuale ofera vederi de ansamblu mai ample. Mult umim unui recenzent anonim
pentru aceasta clarificare.
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1 n mod similar, literatura selecta SCM arata ca cele mai multe studii sunt
cantitative (52%), dar pe locul doi se afla studiile analitice (36%).
Apoi, studiile calitative reprezintd 10% din es antion, iar 7 n final studiile
conceptuale reprezinta doar 2% (vezi Anexa C Web). Cercetatorii SCM par sa
prefere aborddrile analitice fat @ de abordarile conceptuale, ceea ce indica o
T nclinatie de a comunica prin expresii matematice T n loc sa argumenteze
folosind cuvinte. Tendint ele pe perioade pentru literatura SCM sunt i n mod clar
7 n scadere pentru toate abordarile, cu exceptia manuscriselor analitice (vezi
Anexa C Web).5

4. Constatari: analiza bazata pe domeniu

Fig. 3 prezintd cadrul pentru analiza noastra, T n urma unui proces bazat pe
timp. Modelul se bazeaza pe revizuirea sistematica a literaturii s i reprezinta
consideratiile pe care managerii ar trebui sa le tind seama atunci cad se gédesc
las idupa ce decid sa participe la un ORA. Discutia asupra constatdrilor emergente
urmeazd acest cadru. Modelul consta din trei straturi (conceptualizare, ORA ca
proces s i setare de cercetare). Caracteristica principala este procesul 7 n trei
etape, care implica o viziune pas cu pas asupra ORA, care decurge din literatura
de marketing s i SCM revizuita T n perioada 2002-2020. I ncercidm s& discutam
punctele de vedere ale celor trei actori focali, dar perspectiva creatorului de piat a
este aproape inexistenta (vezi un rezumat al constatarilor bazate pe domeniui n
Anexa F Web).

1 n primul rand, firmele sunt chemate sa conceptualizeze licitat iile inverse,
ceea ce implica 7 nt elegerea (1) unei definit ii clare a conceptului ORA (idee
generald, origine s i principii principale) s i (2) o T ntelegere aprofundata a
actorilor principali s i a rolurilor acestora (cumpadrator, vahzatori s i market-maker).
Odata facut acest lucru, vénzatorii pot fi implicati activ sau pasiv T n etapa pre-
licitatie, (1) construirea as teptdrilor s i ratiunile de participare, (2) luarea
deciziilor de piatd s i(3) stabilirea controlului procesului. Apoi, daca vanzatorii
decid sa participe la un ORA, firmele sunt influent ate de (1) riscuri s iincertitudine,
(2) emotiis i(3) comportamente i n etapa de licitat ie .

Toate aceste elemente pot viza firma focald sau alte parti interesate din sistemul
ORA.T n cele dinurm3, i n etapa post-licitat ie (1) furnizor(i) pot fi

5 Am examinat, de asemenea, fundamentul teoretic al literaturii de marketing s i SCM
(vezi Anexa D).
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Fig. 2. Procesul de revizuire.

selectate s i(2) calitatea ofertei (de exemplu, produs/serviciu), (3) calitatea relatiei
s i (4) performant a economic pot fi evaluate. I ntregul sistem de licitat ie inversa
este influent at de (1) sectorul (public vs. privat) s i (2) domeniul geografic (local
vs. international).

4.1. Conceptualizarea licitat iilor inverse online (ORA)

4.1.1. Definitie: idee generald, origine s i principii principale

O licitat ie este definita ca ,0 institutie de piata cu un set explicit de reguli care
determind alocarea resurselor s i preturile pe baza ofertelor de la participant ii pe
(Jap, 2002, p. 507). Factorul invers implica faptul cd compania care detine

piata
licitat ia este cumpdratorul, iar companiile care licita sunt vénhzatorii (Sashi &
O'Leary, 2002). Acest format de licitat ie este cunoscut i n mod obis nuit sub
denumirea de licitatie olandeza s i se opune celui mai traditional format forward
(adicd, licitatia englezd) T n care cumparatorii liciteaza, iar scopul vanhzatorului este
de a cres te pretul (Jap, 2002). Scopul general al licitatiilor inverse este de a
scadea pretul (Jap, 2007; Sambhara s i colab., 2017). Caracteristica online implica
reunirea cumpdratorului s i véhzatorilor prin internet sau printr-o ret ea privata
(de exemplu, Smeltzer & Carr, 2003), gestionata T n mod obis nuit de o terta parte
(Grewal, Chakravarty s i Saini, 2010). Prin urmare, definim o licitat ie inversa online
(ORA) ca o institut ie de piata dinamica T n timp real, bazata pe o platforma online
1 n care un cumparator permite oferte de la mai multi vénzatori (Grewal s i colab.,
2010; Jap, 2002, 2003; Sambhara s i colab. ., 2017).

Originea licitat iilor inverse online este atribuita 7 n literatura de specialitate lui
General Electric (GE) ca instrument de a ajuta la extinderea piet elor sale (Emiliani,
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2005). T n 1995, unul dintre angajat ii GE a recunoscut noua piat & electronica ca
un concept i n curs de dezvoltare pentru a genera un nou model de afaceri pentru
firmele B2B s i a parasit GE pentru a fonda Freemarkets.com (Sashi & O'Leary,
2002), care a fost achizitionata de Ariba T n 2004. Freemarkets.com a dezvoltat
software proprietar s iareus it sa convingd unele dintre cele mai mari firme din
SUA, cum ar fi General Motors, Westinghouse, Procter & Gamble, United
Technology Corp. s i Whirlpool, sa adopte aceasta noua piat a electronica (Emiliani,
2000; Muylle & Standaert). , 2016). De-a lungul timpului, ORA au fost implementate
T n mai multe industrii, inclusiv T n industria aerospat iald, auto, comunicat ii,
produse de larg consum, minerit, farmaceutic, tehnologic, guvern s i militar (Jap,
2003; Mora Cortez & Johnston, 2020). Companiile care furnizeaza servicii ORA sunt
cunoscute s i ca ,facetori de piata” (Emiliani, 2004).

Studiile din literatura de marketing discutd adesea principalele principii legate
de desfds urareas i participarea la un ORA. Principiul cel mai mentionat este
tehnologia implicata. Schrader, Schrader s i Eller (2004), de exemplu, subliniaza ca
implementarea unui site de licitat ie inversa implica o varietate de resurse, de la
externalizarea tuturor functiilor catre un market-maker, prin achizitionarea de
software de licitat ie de la raft, p&a la dezvoltarea unui program complet de
licitat ie. site web programat intern. I n mod similar, Jap (2002) sugereaza ci
tehnologia din spatele unui format de licitat ie nu este complexa s i, 7 n consecint 3,
a dus la multe firme sa ofere un ORA ca parte a solutiilor sau software-ului lor de
aprovizionare. De asemenea, Sashis i O'Leary (2002) au remarcat ca ORA depind
de internet. I n acest sens, Grewal s icolab. (2010) afirma c& de provocatoare este
guvernarea ORA din cauza lipsei de tangibilitate s i vizibilitate a unei infrastructuri
fizice. Al doilea principiu este informatia
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Fig. 3. Prezentare generala a licitat iilor inverse online.

Tabelul 1

Prezentare generald a es antionului de marketing T n functie de jurnal s i perioada*.

Grupul de jurnal 2002-07 2008-13 2014-20 Total Total
(n) (%)
IMM B2B 9 0 0 9 37,5%
JBIM B2B 0 0 2 2 8,3%
JBBM B2B 1 0 0 1 42%
JBMM B2B 1 0 0 1 42%
JBR Reputabil 0 1 1 2 8,3%
P.M Reputabil 0 0 1 1 4,2%
DULTURI Nivelul superior 1 0 0 1 4,2%
~~~~~~~~ Nivel de top 1 1 0 2 8,3%
JMR Nivel de top 0 2 0 2 8,3%
M Nivel de top 2 1 0 3 12,5%
Total 15 5 4 24 100%

* Reviste disparute nu au publicat niciun articol despre ORA.

dezechilibru. Des i nivelul de dezechilibru informational depinde de formatul

licitat iei, mai multe studii recunosc ca acest dezechilibru este T ntotdeauna prezent.
Aceasta reprezinta o provocare cheie pentru furnizori s i o caracteristica potential
benefica pentru cumparatori (de exemplu, Jap, 2007). I ntr-un ORA, cumparatorul
controleaza ce tip de informat ii sunt disponibile furnizorilor.

Grewal icolab.(2010) indica faptul cd anonimatul T n randul participantilor din
partea ofertei poate genera concesii de pret. De asemenea, Schrader et al. (2004)
sustin ca un cumparator poate folosi lipsa de informat ii gestionate de furnizori
pentru a obtine profituri supranormale. Al treilea principiu este stabilirea pret urilor
dinamice. O idee de baza T n ORA cu mai multi furnizori este posibilitatea de a

raspunde la pret urile concurent ei (de exemplu, Engelbrecht-Wiggans, Haruvy s i Katok, 2T007)A
a

Prin urmare, stabilirea pret urilor dinamice ,i nseamna pur s i simplu ca pretul
articolului care este licitat se modifica pe o baza instantanee din cauza formatului
electronic” (Smeltzer & Carr, 2003, p. 482).1 n mod obis nuit, pret ul scade paa cad
se ajunge la o oferta scazuta s i nu mai exista oferte T ntr-o fereastra de timp
prestabilita (Sashi & O'Leary, 2002).

Literatura SCM caracterizeaza ORA T n mod similar cu marketingul (de exemplu,
Smart & Harrison, 2003), dar pune mai mult accent pe compararea
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instrument cu alte abordari. De exemplu, Pinker, Seidmann s i Vakrat (2003) ofera

o matrice de clasificare pentru a contrasta negocierile bilaterale, licitatiile de

vanzare bazate pe web, schimburile bazate pe web s i licitatiile inverse bazate pe
web. I nacest sens, Cullen's i Webster (2007) sugereaza sortarea mecanismelor de
vanzare/cumparare dupa numarul de cumpadratori s i furnizori, ORA reprezentéand

un scenariu cu un cumparator s i mai multi (tot i) furnizori (p. 210). Prin urmare,
cercetarile de marketing viitoare ar putea T nt elege mai bine natura licitat iilor
inverse prin explorarea asemanarii s i neasemanarii at& i n mecanismele de véinzare/
cumparare offline, c& s ionline.

4.1.2. Actori: cumpadrdtor, vénzator s i market-maker

ORA-urile cuprind trei grupuri de actori: (1) cumpadrator, (2) vanhzatori s i (3)
creatori de piat a. Chiar daca cumparatorii ar putea fi, de asemenea, creatori de
piata prin dezvoltarea propriilor sisteme, literatura de marketing considera (empiric)
creatorii de piat a ca o tert a parte (diferita de cumparator).
Exista abordari distincte T n ceea ce prives te obiectivele, comportamentele s i
rezultatele pentru fiecare dintre aces ti actori. Tabelul 2 prezinta distribut ia
articolelor T ntre actorii ORA. 37,5% dintre articole |-au studiat pe cumparator, 12,5%
pe vanzdtor, T n timp ce doar 8,3% pe market-maker. Restul de 41,7% au studiat
actori multipli atd prin intermediul unei perspective diadice cumparator-vanzator
(33,33%), c& s i printr-o viziune triadica ORA (8,33%). Lucrarile care studiaza T ntregul
sistem ORA se concentreazd pe o descriere generala s i linii directoare de conduita,
ambele studii fiind publicate T n perioada initiala (adica, perioada 2002-07). Niciun
studiu empiric nu s-a ocupat de toti actorii simultan.

Cumparatorul are rolul de a initia procesul de licitat ie contactand un market-
maker pentru a proiecta ORA sau acceptand un market-maker

belul 2

Licitat ia inversa online (ORA) a cercetat actorii din marketing.

2002-07 2008-13 2014-20 Total (n) Total (%)
Comparator 8 0 1 9 37,50%
Vanzator 1 1 3 12,50%
Creator de piata 10 1 1 2 8,33%
Diadic 4 3 1 8 33,33%
triadic 2 0 0 2 8,33%
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propunere de a lucra T ntr-o anumita perioada de timp (Daly & Nath, 2005a; Dixit, Whipple,
Zinkhan s i Gailey, 2008). Literatura de marketing a explorat rolul cumparatorului ca
unilateral (adicd, un singur cumparator), dar ipotetic un ORA ar putea fi extins la mai mult i
cumpadratori. Procesul ORA T ncepe de obicei cu cumparatorul posténd o cerere de oferta
(RFQ) pe un site web sau trimiterea informatiilor direct prin e-mail catre furnizori specifici
(Jap, 2003). Rolul de vénzator este de obicei activat dupd primirea notificarii de la
cumpdrator despre lansarea unui ORA. Vé&zatorii sunt convins i sé participe la un ORA,

deoarece de aceasta depinde posibilitatea de a ¢& tiga afaceri.

Emiliani (2005) observa ca vénzatorii caracterizeaza ORA-urile drept un proces de licitare
neloiala folosit de firme ca substitut pentru practicile de cumparare proaste. Rolul de
market-maker este jucat de mai multe firme precum Ariba, AT Kear-ney, EASiBuy, eBridge,
EMEX, Oracle s i Proactis (Mora Cortez & Johnston, 2020). Aces ti creatori de piata ajutd
cumparatorul sé creeze un RFQ detaliat pentru a facilita estimarea pret urilor s i licitarea
online (Emiliani, 2004). De asemenea, ofera suport tehnic T n timpul licitatiei s i sunt
responsabili pentru functionarea satisfacatoare a ORA (Standing & Standing, 2015). Fara
1 ndoiala, cercetarea de marketing trebuie sa acorde mai multa atent ie producatorilor de
piat & deoarece aces tia ofera un serviciu B2B.

Literatura CSM identifica aceias i actori atunci cad caracterizeaza un ORA. Cu toate
acestea, concentrarea atd asupra vazatorilor, c& s i asupra cumpadratorului este mult mai
mare deca 1 n literatura de marketing, cu doua lucrari care discuta despre creatorul de
piat @ sau despre caracteristicile acestuia. De exemplu, Karabag s i Tan (2019) investigheaza
impactul det inerii platformei de licitat ie inversa asupra pret urilor de achizit ie. Ei au
propus ca scaderea pret ului este mai mare pentru licitatiile desfas urate prin intermediul
unui furnizor de licitat ii de piat & dec printr-o platforma privata (detinuta de cumpadrator),
des inu a fost gasit niciun efect semnificativ. I n general, market-maker-ul este o ,cutie

neagra” ata T n SCM, ca's i1 n literatura de marketing.

4.2. Pre-licitatie

4.2.1. As teptdris i argumente pentru participare Exista

as teptari s i motive pentru care cumparatorii s i vanzatorii decid sa participe la ORA.
1 n general, cumpératorul se as teapta la c& tiguri nete sub forma de pret uri de achizit ie
reduse, costuri administrative s i niveluri de stocuri cu costul potentialului erodare a
profitului firmelor de véanzari existente (Emiliani & Stec, 2005; Jap, 2003; Schrader et al.,
2004). Cel mai convingator argument pentru cumparatori este probabilitatea de a reduce
pret urile etichetelor cu 5-15% (Jap, 2002; Smeltzer & Carr, 2003). Toate beneficiile as teptate
sunt subliniate de catre creatorul de piata i n comunicarea cu cumpdratorii s i reprezinta
nucleul propunerii sale de valoare. Pentru creatorii de piat a, un ORA este pur s i simplu
un serviciu care trebuie véndut. Literatura existentd este tacuta despre modul T n care
creatorii de piata i s i dezvoltd as teptarile cu privire la penetrarea piet ei.

1 n plus, ORA-urile sunt, de asemenea, considerate ca aduc unele avantaje firmelor de
vazare, cum ar fi cres terea afacerilor s i ainformatiilor despre piat &, mai multd penetrare
pe piat &, timp redus T n procesul de licitare, mai putine documente s i o gestionare
T mbunatat ita a stocurilor (Smeltzer & Carr, 2003). Mai mult, ofertantii, altii deca furnizorii
cunoscut i, ar putea initia o relatie cu cumparatori nevazuti (Haruvy & Jap, 2012). Cu toate
acestea, furnizorii (i n special cel titular) percep licitatiile inverse ca pe un instrument de
cumpadrare agresiv conceput pentru a reduce pret urile unitare fara a lua T n considerare
T n mod adecvat alte elemente relevante ale performant ei sau capacitatii de product ie
(Emiliani, 2004; Schrader et al., 2004).

Literatura SCM discuta, de asemenea, natura ORA-urilor ca parte a unei strategii de
cumpdrare ,competitiva” T n loc de ,colaborare” (de exemplu, Smart & Harrison, 2003). Mai
mult, studiile SCM ridica considerat ii etice cu privire la ORA. De exemplu, Hartley, Lane s i
Duplaga (2006) sustin ca T mpartas irea informatiilor confident iale ale furnizorilor (de
exemplu, preturile) nu este etica s i poate duce la un ,razboi de licitare” distorsionat. O
cercetare de marketing ulterioara ar putea explora daca furnizorii percep ORA ca fiind
lipsite de eticd fata de pur s i simplu un comportament orientat spre costuri s i modul i n
care aceasta percept ie poate influent a participarea. De asemenea, cercetdtorii ar trebui
sa investigheze modul T n care cumparatorii pot prezenta ORA-urile ca parte a unei strategii
de colaborare.
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4.2.2. Deciziile de piata

O decizie importanta de piata pentru cumparatori este sa defineasca T n mod clar
modul T n care un ORA se raporteaz la strategia de aprovizionare a companiei (Ubeda,
Alsua s i Carrasco, 2015). Jap (2002) afirma ca numarul de strategii de aprovizionare
depinde de obiectivele finale ale unei firme s i, 7 n consecint &, un ORA poate fi utilizat ca o
singurd abordare de aprovizionare sau ca una care i nsotes te alte abordari.

Mai mult, Smeltzer s i Carr (2003) subliniaza ca licitat iile inverse ar trebui sa fie considerate
un instrument T n cadrul procesului de aprovizionare strategica (p. 486), care implica
managerii care au o cunoas tere cuprinzatoare a pieteis i o1 ntelegere tehnica pentru a
dezvolta modele de cost total. Jap (2002) sugereaza ca scopul unui proces de aprovizionare
strategicd este de a reduce costul total de proprietate pentru deservirea fiecarei nevoi
specifice. Literatura de specialitate postuleaza ORA-urile ca fiind folosite mai mult ca un
instrument (de reducere) a pret ului dec& ca o abordare pentru aprovizionarea strategica
(sau T mbunatatirea procesului; Schrader s i colab., 2004; Agndal, Axelsson, Lindberg s i
Nordin, 2007). Acest lucru este 7 n concordant a cu punctul de vedere al furnizorilor cu
privire la ORA. Ar fi interesant sa avem mai multe cunos tinte despre modul i n care
diferiti membri ai centrelor de cumparare se confrunta cu aceasta dilema, care T n prezent
nu este disponibila 7 n literatura de marketing existenta.

O altd decizie importanta pentru cumparator este sa selecteze oferta care urmeaza sa
fie licitatd invers. Literatura de specialitate este de acord cu identificarea marfurilor (adica,
oferte omogene pentru care pret ul de cumparare constituie cea mai mare componenta a
valorii) ca tipul de oferta cel mai atragator (de exemplu, Schrader s i colab., 2004). Jap
(2002) observa ca atunci cadd produsele sunt comercializate, capacitat ile ORA-urilor permit
comoditati temporale s i geografice fara precedent at& pentru cumparator, c& s i pentru
furnizor. I n acest sens, Sashi s i O'Leary (2002) indica articolele de T ntretinere, reparare
s ioperare (MRO) care suntT n mare parte omogene, fiind candidat i adecvati pentru a fi
licitati invers. Agndal i colab. (2007) subliniaza ca serviciile, T n general, sunt dificil de
specificat s i de pret, facad probabil licitat iile inverse relevante T n primul rand pentru
serviciile extrem de standardizate cu valoare totala ridicata (p. 195). Cu toate acestea,
bunurile de marca s i serviciile nestandardizate sunt achizitionate s i prin licitat i inverse
(Emiliani, 2005).

Din perspectiva furnizorilor, exista riscul de a disocia un produs de marca saf n mediul de
licitat ie inversa (de exemplu, Schrader et al., 2004). Prin urmare, managerii ar trebui sa ia
T n considerare cumpararea sau T nfiint area unei filiale daca vanzarile incrementale sunt
relevante pentru ca un vénzator sa participe la o licitatie (Schrader et al., 2004). T n ceea ce
prives te market-maker-ul, literatura tace cu privire la T ndrumarile sale pentru a oferi
selectie.

1 n plus, o decizie esent iald a cumpératorului este modul T n care se efectueaza
precalificarea furnizorilor (Haruvy & Jap, 2013). Jap (2002) indica faptul cd cumpadratorii ar
trebui sa ia T n considerare numai furnizorii care au fost precalificatis i pot T ndeplini
contractul de cumparare. I n caz contrar, cumparatorul risca sa genereze oferte lipsite de
sens s i posibilitatea ca furnizorii necalificat i sa exercite o presiune nejustificata asupra
pret urilor asupra furnizorilor calificati (Jap, 2002). T n mod interesant, Schrader s i colab.
(2004) noteaza ca cumparatorii pot invita i n mod intentionat furnizorii la o licitat ie care
nu sunt precalificati pentru a provoca o situat ie de dezechilibru. Sashis i O'Leary (2002)
afirma ca activitatea de precalificare poate fi delegata unui departament intern sau
externalizata unui tert. Procesul de precalificare necesita fort a de munca s i este costisitor,
fort &d rezultatul licitat iei sa depas easca acest cost pentru a-l face sa merite (Sashi &
O'Leary, 2002). Precalificarea include, dar nu se limiteaza la, capacitati de tolerant a de
fabricatie, capacitati de volum, capacitdti financiare s i certificari precum ISO 9000
(Schrader et al., 2004, p.

71). Literatura de marketing existenta nu ofera discut ii detaliate despre caxd sau cum un
furnizor precalificat poate decide sa nu participe la un ORA s i nici despre consecint ele
acesteia.

Literatura SCM considera, de asemenea, calificarea furnizorilor un aspect cheie.
Cumparatorii care efectueaza evaluari amanunt ite ale furnizorilor T nainte de licitat ie au
mai multe s anse sa obtina rezultate de succes la licitat ie (Scott, 2018; Wan & Beil, 2009).
Mai mult decd at&, cercetarea SCM propune doua subiecte complementare cunos tint elor
de marketing existente. Pe de o parte, deciziile de piat & cu privire la numarul a priori de
c& tigatori sunt atent analizate.

Wang, Feng, Jiang s i Xie (2019) arata ca cres terea numarului de ¢& tigatori T ncurajeaza
furnizorii cu experient &, dar descurajeaza furnizorii fara experient a sa participe la o
Iicitatie.f n acest sens, Cha-turvedi, Katok s i Beil (2019) indica faptul ca atunci cad
distributia costurilor
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de furnizori este obis nuita (de exemplu, normald), cea mai eficienta divizare din punct

de vedere al costurilor se T ntdnpla cu cumparatorul alocand secvent ial maximul de
afaceri posibil, pornind de la furnizorul cu cea mai mica oferta s i1 ndreptandu-se catre
licitarea mai mare. Pe de alta parte, deciziile de piat d privind aprovizionarea cu mai multe
componente asociate cu un produs final nu sunt banale. De exemplu, Jiang (2015) noteaza
ca, T n comparatie cu licitarea simultana a componentelor, un proces de licitatie

secvent iald poate T mbunatat i profitul pentru cumparator s i toti furnizorii. Prin urmare,
viitoarele cercetdri de marketing ORA ar putea explora situatii i n care ofertele conexe
trebuie scoase la licitat ie (de exemplu, testarea licitatiilor simultane vs. secven iale)s i
pot fi desemnati mai multi c& tigatori.

4.2.3. Controlul procesului

Cumparatorii stabilesc o serie de definitii T n configuratia platformei pentru a controla
functionarea unui ORA (Haruvy & Jap, 2013). Daly s i Nath (2005b) noteaza ca un element
important este dimensiunea evenimentului/lotului, propunad ca pret ul este o functie
descrescatoare a dimensiunii lotului. I n mod similar, Jap (2007) indica faptul ca, cu c&
valoarea contractului este mai mare, cu atd este mai mare motivat ia furnizorului de a
participa la un ORA. Mai multe loturi pot fi configurate pentru licitare independenta
1 nainte de o licitat ie inversa. Lotul de oferta este o grupare de articole organizate de
obicei T n functie de capacitatile furnizorilor de a licita sau de a produce fiecare lot (Jap,
2007, p. 150). Un lot poate include o combinat ie de tipuri de oferte mai omogene/
eterogene s i, T ntimp ce numarul de loturi cres te, cumparatorul ofera oportunitati mai
variate furnizorilor de a ¢& tiga o parte din contractul total (Daly & Nath, 2005a; Jap,
2007). Un alt factor este vizibilitatea pret ului (adica masura T n care furnizorii pot vedea
ofertele concurente). Literatura existenta sugereaza ca vizibilitatea completa a pret urilor
este riscantd; astfel, cumparatorii au implementat un format de vizibilitate partiala a
preturilor, T n care furnizorilor nu li se spune nivelurile reale ale pret urilor, ci sunt
informat i despre rangul lor relativ sau despre cel mai mic pret licitat T n timp real (Jap,
2007, p. 150). Mai mult, literatura de marketing contrasteazd, de asemenea, consecint ele
licitat iei sigilate (numai cumparatorul are acces la o oferta folosind un proces asincron)
fat a de licitarea deschisa (tot i furnizorii s i cumparatorul vad ofertele T n acelas i timp).

De exemplu, suspiciunile de oportunism nu se schimba T n licitat iile sigilate, ci cresci n
licitatiile deschise, T n timp ce nu apar nicio diferenta i n economiile cumparatorilor sau
disponibilitatea furnizorilor de a face investitii din cauza tipurilor de licitatie (Charki,
Josserand s i Charki, 2011; Jap, 2003).

O alta nuanta i n formatul de licitat ie este selectia timpului s i
durata licitatiei. Prima este relevanta deoarece potentialii participant i se afla oriunde T n
lume (Schrader et al., 2004). Acesta din urma este mai controversat s i poate fi gestionat
utilizand o ora fixa (adica, T nchidere bruscs; i n general, una sau doua ore) sau continuéd
dupa termenul limita, atda timp c& exista activitate de licitare (adicd, T nchidere progresiva;
Daly & Nath, 2005b; Jap) ., 2002).

1 nchiderea progresiva implica stabilirea unui timp scurs (pentru a raspunde rivalilor), de
obicei variind de la unu la cinci minute (Mora Cortez & Johnston, 2020; Schrader et al.,
2004). Literatura de specialitate subliniaza, de asemenea, definirea unei scaderi suficient
de mari (adicd o reducere minima a ofertei) pentru a rula eficient ORA. Schrader s i colab.
(2004) spun o poveste de la GE T n care un cumpardator T ncepator ar fi stabilit o reducere
de 100 de dolari la o licitat ie de 2 milioane de dolari, necesiténd aproximativ 17 ore pentru
aT nchide evenimentul.

Literatura de specialitate indica, de asemenea, revizuirea condit iilor mai generale de
pe piata s ielaborarea unor coduri de conduitd pentru a asigura o implementare s i un
rezultat cu succes a ORA (Muylle & Standaert, 2016). Smeltzer s i Carr (2003) afirma ca
trebuie sa existe conditii de piat a adecvate. Piat a de aprovizionare ar trebui sa fie
oarecum fragmentata pentru a cres te numarul de oferte potentiale, dar, mai important,
este necesara o capacitate de aprovizionare i n exces sub forma de economii de scara,
astfel T nca furnizorii sa fie motivat i sa urmareasca afaceri suplimentare, iar elasticitatea
pret ului piet ei de aprovizionare este necesara pentru a determina pret urile. T n scadere
printr-o cres tere a cererii (Jap, 2007; Smeltzer & Carr, 2003). Mai mult, Emiliani (2005)
sugereazad ,linii directoare de conduita” pentru dezvoltarea unui ORA T n care cumpadratorii
s i vanzatorii sa poata participa la un proces de licitat ie electronica corect s i echitabil (p.
529). Aceste documente au de obicei una paa la cinci pagini s i rezuma comportamentele
as teptate ale creatorilor de piatd, cumpadratorilor s i vanzatorilor legate de: (1)
transparent a ofertant ilor, (2) criteriile de acceptare, (3) specificarea
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produse/servicii, (4) termeni s i conditii, (5) securitate s i confident ialitate, (6)
supraveghere s i (7) audit (Emiliani, 2005). T nsus i faptul ca codurile de conduita s i liniile
directoare sunt T n vigoare indica faptul ca ORA sufera de multe deficiente grave T n
practicd (Muylle & Standaert, 2016; Ubeda s i colab., 2015). Cercetérile ulterioare ar putea
reuni majoritatea creatorilor de piata pentru a dezvolta un cod de conduita standard

pentru toti partile interesate ORA.

Literatura SCM discuta empiric subiecte suplimentare de control al procesului asociate
cu (1) acceptarea pretului s i(2) disponibilitatea informatiilor privind calitatea. Pe de o
parte, oamenii de s tiinta au gasit rezultate mixte 7 n ceea ce prives te pretul de licitare
predefinit care optimizeaza economiile de costuri pentru cumparétor. I n timp ce Aloysius,
Deck, Hao s i French (2016) constata ca licitat iile la pret ul T nta (adicd, cel mai mic)
genereaza pret uri mai mici (T n comparat ie cu licitatiile la pret ul al doilea) indiferent de
compozit ia piet ei, Chang, Chen s i Salmon (2015) ) considera ca mecanismul de licitare
medie are mai mult succes atunci cad tine cont de blestemul ¢& tigatorului (adica,
véazatorul subestimeaza costul de servire s i nu se conformeaza). Pe de alta parte,
stabilirea daca sa partajat i informat ii despre calitatea ofertei/furnizorilor i n timpul unei
licitat i este o idee emergentd. De exemplu, Haruvy s i Katok (2013) indica faptul ca un
format de licitat ie deschisa este foarte sensibil la transparent a calitat i, generad niveluri
semnificativ mai mici de excedent al cumparatorilor atunci cand informat iile despre
calitatea ofertantului sunt publice. Prin urmare, cercetdrile de marketing viitoare ar putea
explora situat ii cu mai multe puncte de acceptare a pret urilor (de exemplu, primul, al
doilea s i mijlocul) s i diferite niveluri de informat ii de calitate (de exemplu, ofertd, oameni
s ibrand).

4.3.1 ntimpul licitat iei

4.3.1. Riscuri s iincertitudine

Literatura de marketing descrie mai multe riscuri s i incertitudini atunci cand se
desfas oard s i se participa la un ORA. T n primul rand, Jap (2003) subliniaza c& o lipsa de
transparent a perceputa i n ceea ce prives te un ORAT i determina pe furnizori sa fie
suspicios i1 n ceea ce prives te oportunitatea cumparatorului (adica, cautéd interesul
propriu cu viclenie). Daca un furnizor participa la o ORA sub suspiciunea puternica de
oportunism, existd un risc urias de a-s i conduce gres it sau de a limita substant ial
participarea. Daly s i Nath (2005a) indica faptul ca corectitudinea procedurala (adica
corectitudinea procedurilor prin care se iau deciziile sau se aplica regulile) este esentiala
T n timpul licitatiei s i poate fi demonstrata atunci cad se depun eforturi explicite pentru
a comunica T n timpul implementarii licitat iei. Chiar daca regulile au fost trimise T nainte
de executia licitat iei, o explicat ie foarte clara a normelor s i conditiilor s i un context
pentru necesitatea efectuarii unui ORA la 7 nceputul licitat iei poate ajuta véanzatorii sa-s i

diminueze perceptia asupra comportamentului oportunist al cumpdratorului.

1 nal doilea rand, Grewal s i colab. (2010) discuta incertitudinea comportamentald a
participantilor pe piata i n timpul unei ORA din cauza preturilor dinamice. Aces ti autori
sustin cd reputatia creatorului de piat a ar trebui sa ajute la ,mentinerea T ncrederii”
cumparatorului s ivéanzatorilor s ila ,sustinerea performant ei piet ei electronice” (p. 47).
Un alt scenariu problematic deriva din deducerea vanzatorilor ca o licitat ie inversa este
pur s i simplu un truc de negociere. Cu alte cuvinte, cumparatorul poate T ncerca sa
determine un furnizor existent sa-s i scada pretul s i sa nu acorde afaceri furnizorilor
care participa la procesul de licitatie (Smeltzer & Carr, 2003, p. 487). Daca aceastd ipoteza
nu este adevarata, cumparatorii pot beneficia de lucrul la ORA cu creatori de piata de
mare renume. I n plus, pentru cumparétori, existd un risc asociat cu lipsa de dinamism a
pret ului de licitat ie. Chiar daca precalificarea furnizorilor se desfas oara corect, nu
neapadrat tot i vor participa la ORA. Kauffman s i Leszczyc (2005) indica faptul ca dinamismul
corect al licitatiei T n situatiile de cumparare unica necesita aproximativ noua vanzatori,
iar o situatie de cumparare repeta necesita aproximativ 12 vénzatori. I n acest sens,
Smeltzer s i Carr (2003) noteaza ca sunt necesari cel putin patru sau cinci vanzatori pentru

af ncepe procesul de licitat ie.

1 n al treilea rénd, Dixit s i colab. (2008) afirma ca multi vénzatori sufera un dezavantaj
T n timpul primelor licitat ii, deoarece adesea nu reus esc sa dezvolte o strategie bine
gadita. Furnizorii neexperimentat i ar putea afis a cel mai bun pret al lor la T nceputul

licitat iei sau nu reus esc sd stabileasca cel mai mic pret posibil.
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1 n general, furnizorii inexperti afecteaza negativ funct ionarea unei ORA; experient a ofera
maturitate tuturor participantilor (Standing & Standing, 2015). Cu toate acestea, nu numai

1 ncepatorii se pot comporta neregulat; daca o strategie prestabilita nu este urmata i n
detaliu, exista riscul de supralicitare doar pentru a descoperi ,cad T ncearca sa

1 ndeplineasca contractul ca nu au tinut cont de evenimente neprevazute precum vremea
rea, grevele sindicale sau problemele de transport” (Sashi & O'Leary, 2002, p. 106). Vénzatorii
ar trebui sa respecte o strategie de pret pe toatd durata ORA s i sd mentina o aliniere
interna T n echipa de licitat ie pentru a preveni partinirile nerat ionale (de exemplu, Dixit s i
colab., 2008; Haruvy & Jap, 2013; Mora Cortez & Johnston, 2020).

 n mod interesant, literatura SCM a studiat i n plus ideea de coluziune a furnizorilor
1 n timpul unei licitat i inverse, care, T n literatura de marketing, este doar mentionata ca
un potential factor care trebuie discutat 7 n cercetdrile viitoare (cf. Schrader et al., 2004).
1 n acest sens, Fugger, Katok s i Wambach (2016) analizeaza posibilitatea ca furnizorii s&
c& tige la pret uri mari. Ei au descoperit cd coluziunea la pret uri mari devine mai putin
probabila daca numarul de ofertanti cres te, daca pret urile de rezerva scad s i daca
incertitudinea cu privire la criteriile de decizie scade. Astfel, viitoarele cercetari de
marketing ar putea investiga ce caracteristici s i convingeri ex ante ale furnizorilor T i

determina sa ia T n considerare optiunea coluziei T n timpul unei ORA.

4.3.2. Emotii

Dinamica ORA poate declans a suferinta emotionala i n randul managerilor furnizorilor.

De exemplu, Jap (2003) descrie un studiu de caz T n care ,directorul general a fost prins i n
dinamica licitat iei, deoarece nu a vrut sa piarda i n fat a altor ofertanti” (p. 151) s i, paa la
sfas itul licitatiei, furnizorul oferta cea mai mica a depas it pret ul minim prestabilit,
potential renunt ad la 7% din profitul net. Jap (2003) indica, de asemenea, ca acestui
manager i-a luat aproximativ doua saptamani sa treaca peste pierderea afacerii. Acest
scenariu demonstreaza modul T n care dinamica ORA poate stresa s i demotiva véanzatorii
la nivel emotional. I ntr-adevar, Mora Cortez s i Johnston (2020) araté c3 experienta de
licitat ie este coples itoare din punct de vedere psihologic s i necesita inteligenta
emotionald pentru a alimenta un control eficient i n timpul evenimentului. I n plus,
cercetarea ORA de marketing subliniaza ca entuziasmul licitat iei inverse poate T ncuraja
furnizorul sa ofere un pret nerealist cumparatorului s i, ulterior, sa piarda afaceri

1 ncercand sa renunt e la acord (de exemplu, Smeltzer & Carr, 2003; Sashi & O'Leary, 2002).
Literatura de specialitate recunoas te, de asemenea, ca frustrarea emot ionala poate fi mai
profunda pentru furnizorii de T naltd calitate, deoarece aces tia trebuie sa faca fata
nemult umirii T n timpul licitat iei din cauza valorii necontabilizate 7 n licitat ie (de exemplu,
Mora Cortez & Johnston, 2020).

Literatura SCM despre emot ii este putina, dar completeaza studiile de marketing. De
exemplu, Ding, Eliashberg, Huber s i Saini (2005) arata ca emot iile sunt o componenta
integrala a starii de decizie a ofertantului s i a strategiei de licitare T n timpul unei ORA de
s ase sesiuni. Autorii valideazd emot ia de entuziasm de a ¢c& tigas i emotia de frustrare
de a pierde s i ca astfel de emot ii se schimba dinamic T n functie de rezultatul ofertei
anterioare. O cercetare de marketing ulterioara ar putea urmari emot iile membrilor
centrului de cumparare s i ar putea explora consecint ele acestora i n timpul unei licitat ii

inverse reale .

4.3.3. Comportamente

Literatura despre ceea ce se T ntampla i n timpul licitat iei este limitata T n cercetarea
de marketing revizuita. Ca de obicei, oamenii de s tiinta i n marketing s-au concentratf n
primul rand pe partea de ofertd a sistemului (adica, neglijind comportamentele ata ale
cumpadratorului, c& s iale creatorului de piat a). Cu toate acestea, Jap s i Haruvy (2008)
subliniaza ca ,teoria despre cum s i de ce ofertantii liciteaza as a cum faceif nca i n curs
de dezvoltare” (p. 551). Aces ti autori sustin, de asemenea, ca din cercetarile existente
lipses te o conexiune T ntre modul T n care comportamentele ofertantilor sunt legate de
evenimentele interne (vénzatorului) sau de context din afara licitat iei. Mora Cortez s i
Johnston (2020) indica faptul ca dinamica organizationald a vénzatorilor T n timpul licitat iei
nu a fost studiatd, dar oferd suport init ial important ei realizarii unitatii T ntre diversele
persoane care participa la un ORA s i sustin numerele introduse. la sistemul de licitat ie
reprezentdnd acordul general T n echipa de licitat ie a vahzatorului. Daca tot i participant ii

sunt responsabili pentru deciziile efective din timpul
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ORA, sunt mai putine s anse sa arat i cu degetul catre cineva (Mora Cortez & Johnston,
2020).

Pe partea bung, literatura de marketing a explorat cdeva comportamente cheie i n
timpul unei licitat i inverse, cum ar fi (1) numarul total de oferte depuse, (2) viteza de
raspuns s i (3) nivelul concesiunilor de pret. Toate aceste variabile pot fi considerate
masuri ale agresivitdt ii ofertantului. De exemplu, Jap s i Haruvy (2008) au descoperit ca
vénzatorii dispus i sa faca investit ii specifice (adica adaptari reprezentand un semn credibil
al angajamentului furnizorului fat & de cumparator) liciteaza mai put in agresiv, ceea ce
este valabil s i pentru vénzatorii cu o 7 nclinat ie ridicatd la relat i (adica , predispozit ie
pentru dezvoltarea unei relat ii cu cumpératorul). I n mod similar, Haruvy s iJap (2013) au
identificat ca ofertantii de 7 nalta calitate (T n termeni de produse s i servicii) react ioneaza
mai agresiv la ofertele neagresive dec la ofertele agresive. I n plus, ofertant ii de calitate
superioara efectueazd oferte mai putin frecvente s i prezintd un comportament divergent
fat a de ofertant ii de calitate inferioara. Comportamentul vénzatorilor de calitate superioara
este de obicei reprezentat de 38,5% din oferta lor T n prima chintila de timp, 27,7%
repartizata uniform 7 n urmatoarele trei chintile s i 33,5% din ofertele lor T n ultima chintild
(Haruvy & Jap, 2013). Mai mult, operatorii tradit ionali manifesta un raspuns concurent ial
mai putin agresiv i n comparat ie cu cei neconcurenti, i n concordant & cu ideea ca aces tia
sunt de calitate superioara. I n general, aceste rezultate indica faptul ca ofertantii iau 7 n
considerare modul T n care ar prefera sa desfas oare afaceri, perceptiile despre calitatea
lor relativa s i efectul asupra capacitat ii lor de a T nvata din comportamentul altor véhzatori
1 n timpul unei licitatii.

1 n mod surprinzator, literatura CSM este aproape sterild i n ceea ce prives te
comportamentele actorilor T n timpul unei licitat i inverse. Cu toate acestea, doud idei sunt
discutate 7 n acest domeniu: (1) negociere s i (2) guvernanta a relatiilor. Pe de o parte,
Kaufmann's i Carter (2004) sunt critici cu privire la posibilitatile de negociere ale licitat iilor
inverse. T n special, ei afirma ca 1 n timpul unei ORA interact iunea cumparator-vanzator
este mai degraba impersonald s i strict bazata pe fapte, aproape fara loc pentru intervent ii
personale. Pe de alta parte, Pearcy, Giunipero s i Wilson (2007) sugereaza ca o structura
de guvernare relationala i ntre cumparator s i vénzator T n timpul unei licitat ii provoaca
o licitat ie mai putin agresiva. I n general, cercetdrile viitoare de marketing ar putea
investiga oportunitat ile (daca existd) pentru cres terea interact iunii actorilor T n timpul

unei licitat ii.

4.4. Post-licitat ie

4.4.1. Selectarea furnizorului

Un curent foarte interesant T n literatura ORA este cel legat de calculul; adica odata ce
licita ia s-a 1 ncheiat. Primul principiu din analiza post-licitat ie este selectia furnizorilor.
Toti actorii ar trebui sa reflecteze T n prealabil asupra diferitelor scenarii care pot apdrea.
Emiliani si Stec
(2005) noteaza ca pentru cumpadrator, problema cea mai presanta este implementarea
rezultatelor licitatiei inverse. Literatura de specialitate recunoas te sarcina de selectie a
furnizorilor ca fiind extrem de dificila, iar complexitatea acesteia rezulta din decizia
cumparatorilor de a nu atribui neaparat afacerea la cea mai mica oferta (de exemplu, Jap
& Haruvy, 2008). Desigur, atunci c&d decizia cumparatorului este de a ,reciproca” cu
furnizorul cu oferta cea mai mica prin atribuirea afacerii, select ia furnizorului devine o
actiune triviala (Eng, 2004). Cercetarile existente sugereaza selectarea ,c& tigatoarei” prin
abordarea cu cea mai mica oferta (I n comparatie cu o abordare cu mai multe atribute)
atunci cadd numarul de ofertant i este mic s i corelatia dintre structurile de costuris i
calitatea oferita de ofertanti este negativa sau nedeterminata (de ex., Engelbrecht-
Wiggans et al., 2007).

Des iselectia furnizorului (ca actiune a cumparatorului) T n literatura revizuita este
limitata s i, T n general, nu este centrala 7 n discut ie, ea reprezinta ,momentul adevarului”
pentru cumpardator. Sunt necesare cercetdri suplimentare pentru a oficializa o clasificare a
multiplelor scenarii de selectie a furnizorilor.

1 n linii mari, cercetarile existente variaza de la gestionarea relatiilor T ntr-un scenariu de
licitatie inversa es uata (Mora Cortez & Johnston, 2020) p&a la compromisul dintre profitul
dintr-un contract s i probabilitatea de a fi selectat printr-un anumit pret (Jap & Naik,
2008).).1 n realitate, ORA 7 n sine oferd o oportunitate de i nvat are interesanta pentru

participant i at& din partea cererii, c& s i a ofertei. De exemplu, teme precum livrarea
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timpul, calitatea s i cantitatea sunt aspecte pe care at& cumparatorii, c& s i furnizorii ar
trebui sa le ia T n considerare pentru a deschide scenarii de renegociere (Daly & Nath, 2005b).
1 n astfel de scenarii de renegociere, Mora Cortez s iJohnston (2020) identificad doua cai
posibile: (1) renegociere completa s i (2) reconsiderare discretd pas cu pas. Primul implica
nealocarea afacerii furnizorilor cu oferta cea mai mica, cumparatorul acceptand un ORA ca
instrument ineficient (i n cazul specific) s i deschiderea schimbului de informat ii
cumparator-vanzator pentru a clarifica ambiguitatea s i preocuparile reciproce. Acesta din
urma presupune ca cumpadratorul sa atribuie afacerea furnizorilor cu oferta cea mai micd,
lasand de cele mai multe ori un furnizor experimentat, de 7 ncredere, dar revenind treptat
sa interactioneze cu acest furnizor existent (din ciclul anterior de achizitie) s i restabilind
o relatie comerciala partiala cumparator-vinzator fara argument suplimentar. Experient a,
astfel, devine un factor important pentru a profita de rezultatele asociate ORA din punct

de vedere al selectiei (at& pentru cumpadrator, c& s i pentru furnizori).

Literatura SCM adauga la licitat iile inverse cercetdrile de marketing privind select ia
furnizorilor, studiind (1) negocierile post-licitatie s i(2) 7 nvat &d despre costurile marginale
ale ofertantilor. Pe de o parte, Shachat's i Tan (2015) arata justificarea (adica surplusul
crescut al cumparatorului s i lipsa T ngrijorarii vahzatorului) pentru practica de a se angaja
1 n negocieri post-licitat ie atunci cand calificarea furnizorilor suplimentari nu este fezabila.
Pe de altd parte, Eckhaus, Kogan s i Perlman (2013) constata ca datele de licitat ie pot fi
folosite pentru a afla despre costurile marginale ale furnizorilor. Astfel, cumparatorul poate
T mbunatati negocierile ulterioare cu furnizorul prin contrastarea estimarilor modelului
privind costurile marginale cu ineficient a furnizorului. Cercetdrile viitoare de marketing ar
putea investiga diferite grade de convergent a a costurilor marginale ale ofertantilor s iar
putea conduce o negociere cu o varianta de agresivitate (adicd, niveluri scazute, medii s i

1 nalte).

4.4.2. Oferind calitate

Calitatea ofertei este o alta idee cheie 7 n literatura.
Calitatea se refera la masura i n care specificatiile furnizorului pentru oferta sa sunt
adecvate pentru a raspunde cererii unui cumparator (Muylle & Standaert, 2016). Uneori,
aplicarea ORA-urilor nu satisface cumparatorii ex post din punct de vedere al calitat ii; apoi,
at& cumparatorii, c& s i vénzatorii (T n special cei exclus i) ar trebui sa fie pregdtiti sa
implementeze noi strategii, generad o oportunitate de a recupera un client pierdut
teoretic (Emiliani, 2005; Jap, 2007). Desigur, vanhzatorii cu produse de 1 nalta calitate ar
trebui sa iaT n considerare aceasta s ansa doar daca renegocierea pare pertinenta.

Odata ce licitatia sa T ncheiat, cumparatorii ar trebui sa evalueze criteriile aplicate pentru
selectarea ofertantilor pentru a anticipa schimbdrile viitoare, T n special pentru a face
operat iunea mai atractiva pentru ¢& tigatori (furnizori alocati) s i pentru a evita riscurile
operationale (Kauffman & Leszczyc, 2005). Prin urmare, oferirea de calitate devine o
variabila dinamica T n timp (de exemplu, pe termen scurt versus pe termen lung).
Literatura revizuita indica faptul cd cumpadratorii ar trebui sa revizuiasca precalificarea
furnizorilor odata ce licitatia este T ncheiata, deoarece piat a evolueaza s i ratingurile
financiare s i ratingurile ISO pot expira sau pot fi actualizate (Mora Cortez & Johnston,
2020; Smeltzer & Carr, 2003). .
O altd complicat ie pentru cumparatori reiese din asimetria informationala: c& tigatorul
licitat iei poate sa nu aiba informat ii complete despre toate aspectele muncii s i, prin
urmare, sa nu poata finaliza contractul (Sashi & O'Leary, 2002, p. 107).1n plus, T ntruca
contractele B2B tind sa fie atribuite pe mai multi ani (de la unu la cinci T n mod obis nuit)
s i ORA-urile pot fi efectuate T n succesiune, exista un risc latent ca furnizorul atribuit sa
scadeze calitatea T n timp, reducénd serviciile s i suportul tehnic, precum s i eliminarea
investit iilor idiosincratice, cum ar fi cercetarea s i dezvoltarea (de exemplu, Jap, 2003). Mai
mult, Engelbrecht-Wiggans et al. (2007) sugereaza lansarea unei interact iuni continue
cumpadrator-vénzator i n timpul implementarii ofertei, daca aceste relatii pot fi traduse T n
oferte de calitate superioara.

Literatura SCM identifica un subiect asociat cu calitatea ofertei care poate ajuta la
avansarea cercetarii de marketing T n ORA: contractele complexe/ incomplete. De exemplu,
Fugger, Katok s i Wambach (2019) noteaza ca atunci cadd cumparatorul poate identifica
un pret care nu este cel mai mic, dar reprezinta un compromis, acesta cres te
disponibilitatea furnizorului de a oferi o calitate costisitoare care sa beneficieze
cumpdratorul s i nu este specificat T n contracta.

Astfel, viitoarele cercetari de marketing ar putea studia caracteristicile furnizorului care
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incurajeaza un comportament neoportunistic (legat de calitate) cu cumparatorul in cazul

unui contract incomplet.

4.4.3. Calitatea relat iei

Consecint ele ORA legate de relatiile cumparator-vénzator este un subiect de interes
1 n literatura de marketing B2B, deoarece Jap (2003) a introdus primul avertisment pentru
a considera licitat iile ca potent ial distructive pentru relatiile industriale. I ntr-adevar,
calitatea relatiilor a fost una dintre principalele derivate din literatura de specialitate,
deoarece aplicarea ei pare sa se ciocneasca de postulatele marketingului relational, adica
Jtoate activitatile de marketing 7 ndreptate spre stabilirea, dezvoltarea s i mentinerea
schimburilor relationale de succes” ( Morgan & Hunt, 1994, p. 22). Unii autori considera
ORA ca o regresie a echilibrului de putere dintre cumparator s i vanzdtor; o situat ie care
poate fi pozitiva pe termen scurt, dar negativa pe termen lung (Schrader et al., 2004). Prin
urmare, evaluarea generala dupa licitat ie poate favoriza un ORA relational (Mora Cortez
& Johnston, 2020).

Perceptia despre calitatea relatiei nu este independenta de caracteristicile specifice ale
unei ORAT n sine sau ale actorilor participanti (Jap, 2007).

Un punct remarcabil despre calitatea relatiilor 7 n literatura de specialitate este
discut ia din 2005 despre modul de gestionare a relatiilor rezultate dintr-un ORA, dintre
Daly s i Nath (2005a, 2005b) s i Emiliani s i Stec (2005). I ntr-o serie de trei documente,
acei autori discuta cum sa T mbunatat easca relatiile dupa ce a fost efectuata o ORA. Daly
s i Nath (2005a) sugereaza subventionarea partenerilor relationali, plata pentru ofertant ii
pierduti sau renegocierea contractelor finale, printre alte specificat i, pentru a face
licitat iile mai relationale pentru a favoriza investitiile pe termen lung. Aceastd idee nu a
fostT mpartds ita de Emiliani s i Stec (2005), care sugereaza ca cumparatorii folosesc ORA
pentru a obtine un pret mai bun de la furnizori prin baze coercitive; singura posibilitate
este de a extinde propunerile de valoare T n loc de a subventiona furnizorii, deoarece acest
lucru va fi T mpovarator de gestionat at& pentru furnizori, c& s i pentru cumpérator. i n
cele din urma, Daly s i Nath (2005b) au raspuns subliniind nevoia de a spori i ncrederea
interpersonala ca o modalitate valida de a dezvolta un impact pozitiv asupra productivitat ii
prin intermediul ORA, T mbunatatind 7 n acelas i timp calitatea relatiilor. O relatie
cumparator-vanzator necesita o T ntelegere reciproca s i un angajament care ar putea
afecta productivitatea (Daly & Nath, 2005b). I n general, literatura de specialitate arata o
dezbatere intensa cu privire la modul de dezvoltare a unui rezultat mai relational, care nu

trebuie sa fie un oximoron (Muylle & Standaert, 2016).

Literatura SCM contribuie i n mai multe moduri la calitatea relatiilor i n ORA. T n
primul rand, oamenii de s tiint & subliniaza rolul T ncrederii T n relat iile cumparator-
vénzator. Gattiker, Huang s i Schwarz (2007) indica faptul c&, cu c& este mai mare
complexitatea achizitiei T ntr-un ORA, cu at& furnizorul are mai putina i ncrederef n
cumpdrator, ceea ce, la rdndul sau, afecteaza negativ dorint a furnizorului de a trata cu
cumpératorul T n viitor. I n al doilea réand, cercetérile indica faptul ca furnizorii sunt mai
putin sensibili la ORA dec& cumparatorii din perspectiva relationald. Losch “ s i Lambert
(2007) noteaza ca utilizarea unei licitat i inverse influent eaza perceptia cumparatorilor s i
genereaza sentimentul ca relatia lor devine mai negativa (de exemplu, angajamentul
redus). I n al treilea rénd, oamenii de s tiint 3 ment ioneaza c& furnizorii sunt mai sensibili
sa nu c& tige un contract decd faptul de a participa la un ORA. Engelbrecht-Wiggans s i

Katok (2006) afirma ca furnizorii preferd mecanismele hibride deca licitatiile pure.

i n mod similar, Smart s i Harrison (2003) indica faptul c& efectul asupra relat iilor va
depinde de masura i n care cumparatorii folosesc licitat ia ca arma de pret. Cercetarile
viitoare de marketing ar putea consolida concluziile suplimentare SCM prin mai multe
studii de caz, adoptad o analiza comparativa.

4.4.4. Performant a economica Dintre

cele patru principii post-licitat ie, performant a economica joaca un rol proeminenti n
articolele revizuite care se ocupa de consecinte.
Performant a economicd se refera la orice fel de avantaj comercial obtinut prin ORA cu
efectele sale ulterioare asupra conturilor financiare. Motivul de baza este ca este strans
legat de stabilirea pret urilor s i de realizarea de economii de costuriT n timpul proceselor
de cumparare organizat ionale 7 n diferite scenarii (Agndal s i colab., 2007; Dixit s i colab.,
2008; Muylle s i Standaert, 2016). Acest tip de performant & a fost analizat din
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perspectiva cumparatorului s i vénzatorului (Jap, 2007; Muylle & Standaert, 2016), dar
s idin perspectiva market-maker-ului (Grewal et al., 2010). Cu toate acestea,
majoritatea articolelor nu ofera calcule clare ale beneficiilor economice s iinformeaza
concluziile generale ale actorilor. I n plus, literatura sugereaza s i alte beneficii
economice, cum ar fi flexibilitatea T n gestionarea comenzilor, reducerea costurilor de
stocs i1 mbunatdtirea stocurilor de sigurant a (Schrader et al., 2004). Des i acest

c& tig economic este de obicei legat de cumparator, el deschide un flux de oportunitati
pentru noi furnizori, deoarece aces tia pot ¢& tiga noi clienti (Jap, 2003) s i se pot
extinde pe noi piet e (Emiliani, 2004). T n mod obis nuit, literatura identifica furnizorii
existent i ca fiind cel mai afectat actor din perspectiva economica (de exemplu, Jap &
Haruvy, 2008).

Mai multe studii critica performant a economica a unei ORA (s i efectele sale
strategice), deoarece aceasta poate fi supraevaluata T n comparatie cu initiativele
colaborative de reducere a costurilor s i schimbul de cunos tinte T ntre retele
(Emiliani, 2004). Cercetdrile T ncd se lupta sa tind seama de beneficiile derularii unei
ORA. De exemplu, Ubeda s i colab. (2015) indic& faptul c3 o licitat ie inversa este o
alternativa valida T n achizitiile industriale, dar fara consecint e pozitive asupra
performant ei economice (fat a de alte abordari de cumparare). O oportunitate i n
spectrul performant ei economice este de a explora 1 n continuare economiile de
timp at& pentru cumparator, c& s i pentru vénzator. I n acest sens, Standing and
Standing (2015) reflectd ca ,un bun negociator ar putea face la fel de bine (ca un ORA),
provocarea este ca au timp sa negocieze toate contractele pe care trebuie sa le
gestioneze?” (pag. 727).

1 n plus, pentru creatorii de piat & este important s& urmeze o abordare bazata pe
valoare pentru a lua T n considerare modul 7 n care beneficiile sunt diseminate T ntre
toti actorii dintr-o ORA (de exemplu, Eng, 2004). Prin urmare, mecanismul de
guvernare T n functie de conditiile de mediu va fi cheie pentru atingerea rezultatelor
dorite (Grewal et al., 2010).

Literatura SCM este foarte T n concordant & cu cercetarea de marketing. Cu toate
acestea, trei idei noi oferd o perspectiva mai nuant ata asupra ORA: (1) orientarea
catre relat i, (2) constrangerile de capacitate ale furnizorului s i costurile viitoare s i
(3) superioritatea licitat iilor cu mai multe atribute. I n primul réind, Pearcy s i colab.
(2007) indica faptul ca o orientare catre relatie influent eaza negativ reducerile de
pret pe termen scurts i economiile de timp generate prin intermediul unui ORA.
Ratiunea este cd, I ntr-o orientare catre relatie, preocuparea principala este reducerea
costurilor pe termen lung s i sunt necesare investit i de timp pentru a dezvolta s i
ment ine raportul cumparator-véinzator. I n al doilea rénd, Gallien s i Wein (2005)
noteaza ca minimizarea costului cumpadratorului sub constréngerile de capacitate ale
furnizorilor implica alocarea contractelor de achizitie numai dupd finalizarea
1 ntregului eveniment de licitat ie, iar ofertantului cel mai mic nu i se poate atribui un
contract. I n al treilea rind, Chen-Ritzo, Harrison, Kwasnica s i Thomas (2005) au aratat
ca licitat iile cu atribute multiple sunt superioare licitat iilor numai cu pret.

Autorii demonstreaza ca o licitat ie cu mai multe atribute cres te utilitatea
cumparatorului s inu degradeaza - s i ocazional cres te - profiturile vanzatorului.
Aceastd idee este sustinutd (din punctul de vedere al cumpdratorului) T n literatura
de marketing doar atunci cdd numarul de ofertant i este mare (cf. Engelbrecht-
Wiggans et al., 2007). Cercetarile ulterioare de marketing ar putea explora dacd o
orientare catre relatie este legatd de desfds urarea de licitat ii cu atribute multiple s i
ce determina un furnizor sa-s i extinda baza instalata.

4.5. Setarea de cercetare

4.5.1. Sector: public versus privat

Contextul care sta la baza unui ORA este un element relevant de luat 7 n
considerare datorita nuant elor interesante observate T n literatura de marketing.
Acest flux de cercetare sugereaza ca at& sectorul public, c& s i cel privat pot beneficia
de implementarea lor. I n special, viziunea industriei private este dominanta i n
cercetarea de marketing datorita efectelor de economisire a costurilor T n conturile
cumparatorilor (Jap, 2002). Utilizarea privatd a ORA include analiza licitatiilor T n
anumite industrii sau firme individuale. Articolele conceptuale evidentiaza important a
integrarii diferitelor metodologii (inclusiv un ORA) pentru managementul lant ului de
aprovizionare 7 n sectorul privat, subliniind important a dezvoltarii cons tientizarii
aproviziondrii strategice T n comportamentul de cumpdrare organizat ional (Agndal
s i colab., 2007; Ubeda s i colab., 2015). ). Aceasta implica i mbunétat irea
profesionalizarii cumparatorului cu
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aplicarea de noi strategii s i metode. Studiile empirice ORA tind sa analizeze
comportamentul actorilor din industrii specifice, cum ar fi industria auto (Haruvy &
Jap, 2013; Jap, 2003; Jap & Haruvy, 2008; Jap & Naik, 2008) s i comertul cu amanuntul
(Eng, 2004), sau T ntr-un set de industrii, inclusiv produse chimice s i produse de

1 nalta tehnologie (Jap, 2007).

1 n general, literatura de marketing a facut posibila identificarea unei serii de sugestii
pentru proiectarea s i implementarea ORA pentru a T mbunatat i rezultatele.

1 n plus, din analiza literaturii de specialitate reiese s i alte abordari mai specifice,
cum ar fi modul i n care General Electric Appliances (i n SUA) reus esc sa cumpere
eficient, economisind mai mult de 50 milioane USD pe an (Schrader et al., 2004); sau
consecintele as teptate pentru clusterele globale ale industriei aerospat iale (Emiliani,
2004).

Industria publicd are, de asemenea, cota i n cercetarea generala a afacerilor,
deoarece guvernele sunt cumpdratori importanti cu procese de cumpdrare sofisticate
(Dixit et al., 2008; Engelbrecht-Wiggans et al., 2007). Cu toate acestea, un cadru public
este limitat T n literatura ORA. Acest decalaj oferd oportunitét i de cercetare pentru
investigarea tuturor actorilor ORA s i a interactiunilor acestora cu agentiile
guvernamentale. Cercetdrile existente evidentiaza achizit iile militare ca un cadru
bogat ORA care trebuie explorat T n continuare, deoarece proiectele majore (de
exemplu, avioane, nave s itancuri) apar rar s iau o scara enormd (Daly & Nath,
2005a, p. 163). Mai mult, literatura de specialitate recunoas te potentialele beneficii
ale ORA pentru achizitiile centralizate la nivel de stat sau de tara (de exemplu,
Standing & Standing, 2015).

Literatura CSM este mai entuziasmatd T n a observa relevant a ORA pentru sectorul
public. Cu toate acestea, majoritatea analizelor empirice sunt efectuate prin seturi de
date private bazate pe firme. Practic, oamenii de s tiinta au limitat atentia asupra
sectorului public la scurte recenzii T n manuscrisele lor. De exemplu, Karabag s i Tan
(2019) indica faptul ca cercetdrile anterioare au constatat ca pret ul platit de sectorul
public scade cu fiecare oferta suplimentara depusa la licitat ie, numarul de ofertanti
s i/sau numarul de articole licitate. I n general, concluziondm ca cercetareain
sectorul public ORA este T ncd la T nceput s i necesitd mult mai multd atentie. De
exemplu, viitoarele cercetdri de marketing ar putea studia daca economiile
cumpadratorului s i ratiunea participarii sunt consecvente 1 ntre sectoare (de exemplu,
privat vs. public).

4.5.2. Vedere geografica: locala versus internationala

Deoarece licitatiile inverse pot fi efectuate de firme care opereaza pe pietele
globale, multe studii au o amploare internationald. Alte studii, T ntre timp, sunt locale
(Smeltzer & Carr, 2003; Schrader et al., 2004; Mora Cortez & Johnston, 2020), deoarece
cercetarea a fost efectuata la scara nationala fara nicio referire la jucatori straini.

Cu toate acestea, un ORA, ca instrument digital, este conceput pentru a fi global (Sashi
& O'Leary, 2002), s i chiar daca cadrul de cercetare al unui studiu poate fi limitat la o
anumitd t ard, rezultatele ar putea fi extinse la alte regiuni. deoarece contingent ele
piet ei abia influent eaza desfas urarea acesteia (ca instrument de achizitie). Din
perspectiva cumpadratorului, existad un mare interes pentru participarea firmelor,
indiferent de originea acestora, daca pot oferi un produs de calitate la un pret
rezonabil. Pentru furnizori, poate fi o oportunitate de a c& tiga noi clienti sau de a
avea acces la piat a. O problema apare atunci cand aplicatia ORA determina pierderea
furnizorilor, generéd o masa critica nesatisfacatoare a ofertantilor (Jap & Haruvy,
2008). De exemplu, furnizorii locali pot fi neinteresat i sa participe la un ORA daca
furnizorii internat ionali cu costuri reduse fac parte din procedura. Literatura de
specialitate considera ca originea actorilor este mai putin critica deca acele aspecte
legate de designul unui ORA, dinamica acestuia s i rezultatele pozitive pentru fiecare
actor care participa la el (de exemplu, Standing & Standing, 2015).

Literatura SCM nu diferent iaza nici ofertant ii sau cumparatorii din ORAT n functie
de tara de origine. O posibila explicat ie este ca subiectele din studiile SCM sunt
adesea studentide licentds i master i n SUA (de exemplu, Carter & Stevens, 2007).
Investigarea nuant elor legate de ofertant ii straini este cheia pentru dezvoltarea
teoriei privind ORA. De exemplu, cercetarile viitoare de marketing ar putea explora
diferent ele culturale T ntre ofertant i strdini s iinfluent a acestora asupra concesiunilor
de pret. I n plus, cercetari ulterioare ar putea lua i n considerare realizarea unui
studiu etnografic privind experient a ofertant ilor internationali.
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5. Agenda de cercetare

Pentru a spori contribut ia articolului, am identificat oportunitati de cercetare
ulterioard. Recunoas tem ca domeniul de marketing B2B este dornic de o perspectiva
ORA care sd faciliteze implementarea s i managementul, prin T mbunétatirea
cunos tintelor tuturor actorilor din sistem (adica cumparator, véahzator, market-
maker). Exista o nevoie latenta de a studia aces ti actori triadici T n mod independent
s iinteractiunea lor T n toate etapele modelului procesului (de exemplu, pre-licitatie,
1 n timpul licitat iei, post-licitat ie). Pe baza literaturii revizuite, ORA-urile sunt foarte
influent ate de contextul de afaceri s i de strategia actuala de cumparare
(cumparator), care favorizeazd cercetarea calitativa (Moller ™ & Parvinen, 2015).
Modelul de proces sugereaza, de asemenea, trecerea citre o T nt elegere longitudinald
a ceea ce se 1 ntanpla i ntr-o ORAT ntr-o maniera integrativa (de exemplu, folosind
modele Markov ascunse [HMM]; vezi Zuchinni, MacDonald s i Langrock, 2016).1 n
aceasta sectiune, rezumam s i discutdm cele mai relevante domenii care necesita
cercetdri suplimentare pentru fiecare etapd, concentrandu-ne pe fiecare actor T n
mod independent s i pe interactiunile lor.

5.1. Oportunitat i de pre-licitat ie

Din perspectiva cumpdratorului, cercetarile anterioare T n aceasta etapa sunt
abundente pentru a surprinde (cantitativ) efectul configuratiei platformei ORA
asupra performantei (i n principal rezultate economice). Cu toate acestea, literatura
trebuie sa T nt eleaga mai bine natura strategica a ORA. T n acest sens, T nt elegerea
modului T n care factorii contextuali, fie interni (de exemplu, tip de produs/serviciu,
experient d, organizarea activitat ilor de cumpadrare), fie externi (de exemplu, sector,
situat ie economica), motiveaza cumparatorii sa adopte un ORA va favoriza. evolutia
sa; adica asumarea unei abordari strategice de aprovizionare i n loc de perspectiva
instrumentului de reducere a preturilor T n literatura viitoare (Grewal et al., 2010).
Aceasta perspectiva strategica este criticd pentru succesul T n timpul aplicarii sale s i
va beneficia de o abordare mai deschisa s i colaborativa i n loc de o abordare
competitiva, cu sumad zero, care ar reduce percept ia negativa a furnizorilor asupra
ORA (Muylle & Standaert, 2016; Ubeda s i colab. ., 2015).

Din perspectiva furnizorilor, nu exista suficienta 7 nt elegere a motivului pentru
care aces tia se implica 7 ntr-o ORA; adica care este ratiunea din spatele participarii
s idiferitii factori care le motiveaza dorint a de a se implica. De asemenea, modul
1 n care aceasta participare se potrives te cu orientarea lor cdtre piatas i
potentialele conflicte de interese. Un alt element important care ar trebui luati n
considerare 1 n literatura de specialitate este decizia furnizorilor precalificati de a nu
participa la un ORA, situat ie care apare adesea i n practica; motivele care stau la
baza care sustin aceasta decizie s i, de asemenea, consecint ele lipsesc din cercetarile
de marketing existente.

Mai exact, market-maker-ul este de obicei considerat o cutie neagra 1 n literatura
de specialitate legata de ORA. Des i pentru creatorii de piat a ORA ar putea fi purs i
simplu un serviciu care trebuie vandut, literatura trebuie sa progreseze T n modul T n
care creeazd as teptdri de a se angaja 1 ntr-o ORA pentru cumparatori s i vazatori.
Prin urmare, ar fi valoros 1 n cercetarile viitoare sa detaliem o serie de recomandari
activitatis iactivitati care urmeaza sa fie realizate de catre creatorii de piata, T n
special T ntr-o lume extrem de digitalizata. Mai mult, exista un decalaj 7 n literatura
de marketing cu privire la situat ia potentiald a co-crearii unui format ORA care sa
includa opiniile tuturor actorilor. Acest lucru ar contribui la sporirea favorabilitat ii
multi-actorilor ORA, reducad perceptia asupra comportamentului oportunists ia
potentialului conflict T ntre actori.

1 n cele din urma, existd dou 7 ntrebari care necesita o abordare integrativa
luénd T n considerare tot i actorii simultan. I n primul rind, natura dinamica a piet elor
s i prezenta tot mai mare a servitizarii T n fiecare domeniu al marketingului (Rust,
2020). Literatura de specialitate subliniaza important a naturii ofertei tratate de ORA
s idificultatea aplicarii unei ORA la oferte complexe sau foarte specifice. Astfel, sunt
necesare mai multe cercetdri pentru a adapta baza unui ORA la realitatea actuala de
afaceri s i pentru a us ura adaptarea acestei abordari strategice de aprovizionare
7 n situatii de cumpdarare i n care nu era obis nuit. I n al doilea rand, afacerile
evolueaza pentru a tine cont de structurile de piat & de ordin superior (de exemplu,
ecosistemele). Astfel, cercetdrile viitoare ar putea examina proiectarea unei ORA
pentru a furniza retele (Haruvy s i
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Jap, 2012). 1 n Tabelul 3, T ntocmim T ntrebari reprezentative de cercetare pentru a
promova aceste domenii.

5.2. Oportunitati pentru licitat ie

Accentul cercetdrii de marketing T n aceasta etapa este pe construirea unei teorii
a comportamentului ofertantilor. Cu toate acestea, literatura existenta tine cont
doar de un numar redus de variabile (de exemplu, numarul total de oferte depuse,
viteza de raspuns s i nivelul concesiunilor de pret), T n timp ce T ntelegerea a ceea
ce sel ntanpld i n timpul licitat iei este i nc& limitata. I n acest sens, literatura
orientatd spre cumparator tace asupra a ceea ce se T ntampla i n interact iunile
sociale 7 n cadrul unei echipe ORA; acest punct este deosebit de relevant deoarece
existd manageri cu roluri s iinterese divergente T n centrul de cumparare care ar
putea participa (Cabanelas et al., 2023). Identificarea acelor persoane care fac parte
dintr-o ORA s ide ce sunt implicate T n aceasta este demna de interes din perspectiva
marketingului. I n plus, ar fi de asemenea important sa T nt elegem ce caracteristici
ale contextului determina utilizarea neetica a unei licitatii T n timpul evenimentului.
Prin urmare, 7 nt elegerea caracteristicilor care i nconjoara acest comportament
poate atenua impactul acestuia printr-o actiune preliminara a market-maker-ului
sau prin unele solicitdri ale furnizorilor cu privire la codul de conduita al ORA.

Din perspectiva furnizorilor, at& legatura dintre comportamentele ofertant ilor
s iorganizarea internd sau evenimentele contextuale (Jap & Haruvy, 2008), c&'s i
dinamica organizationala a participarii vahzatorului (Mora Cortez & Johnston, 2020)
nu au fost studiate. I n acest sens, este necesar sa se acorde o atent ie speciala
acestor aspecte, cu un accent deosebit asupra modului 7 n care informatiile sunt
gestionate 7 n timpul unei ORA (adica, cum sunt realizate declarat iile de
confident ialitate pentru a avea concurent & loiald). Acest element este extrem de
important pentru a genera T ncredere 7 n sistem s i pentru a stimula participarea la
licitat iile viitoare. I n acest sens, T nt elegerea principalelor temeri ale furnizorilor ar
fi relevantd pentru a facilita integrarea acestora 1 n licitatii, care sunt concepute at&
de cumpardtor, c& s i de market-maker.

Creatorul de piat a detine un rol central T n timpul licitat iei, T n special i n
dinamica dintre actori (de exemplu, véhzator-creator de piat a).
Rolul sdu ar trebui sa fie precis; de exemplu, daca furnizorii folosesc linia de asistent a
pentru a contacta creatorii de piat d, este important sa ne dam seama de ce suna?
C& dureaza apelul? Sunt mult umiti de ajutorul oferit de market-maker? Mai mult
decd atg, literatura este tacuta cu privire la sprijinul market-maker-ului pentru
cumpadratori 1 n timpul unei licitat i inverse. Astfel, rolul market-maker-ului trebuie
studiat dintr-o perspectiva dinamica, identificihd T n special participarea acestora la
managementul functional s isocial. O alta cale potentiald pentru cercetari
ulterioare este utilizarea i n cres tere a inteligent ei artificiale (Al), care ar putea fi
aplicata la ORA (Rust, 2020). Aceasta deschide T ntrebari legate de T ncorporarea
algoritmilor sau a metodelor intensive din punct de vedere computational pentru
aT mbunatati procesul decizional. I n mod similar, Al ar putea evalua s i integra
problemele de precalificare T n algoritmii aplicati n timpul unei licitat ii.

Ultimul domeniu ar trebui sa ia T n considerare toti participantii sa implementeze
o hartad a emotiilor care apar T n timpul unei ORA, deoarece emot iile negestionate
pot interfera cu procesarea eficienta a informatiilor (Haruvy & Jap, 2013; Yeniyurt,
Watson, Carter s iStevens, 2011). Aceasta cartografiere a emotiilor ar facilita
anticiparea problemelor s i a potentialelor solutii. De asemenea, empatia devine o
problema valoroasa atunci cand 7 nt elegem efectul uman asupra acestui proces.
Raspunsurile la T ntrebdrile de cercetare ridicate T n Tabelul 3 ar trebui sa favorizeze
7 mbunétat irea proceselor viitoare ORA.

5.3. Oportunitat i de post-licitat ie

Aceasta etapd este cea mai importanta din perspectiva deciziei manageriale.
1 n aceasta etapa, scopul selectarii unui furnizor este potential T ndeplinit. Cu toate
acestea, ,marea majoritate a licitatiilor de pe piata de astézi nu determina un
c& tigdtor... iar cumparatorul T s i poate rezerva dreptul de a selecta un ¢& tigator
pe orice bazd" (Jap, 2002, p. 510). Cercetarile ulterioare din perspectiva cumparatorului
ar putea explora efectul as teptarilor s i atitudinilor de brand care emana din

relatiile anterioare asupra
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Tabelul 3

Agenda de cercetare ulterioara.

Domeniul actor(i)

de cercetare

1 ntrebari ilustrative de cercetare Concept(e)

pre- Cumparator

licita ie

Vénzator

Pia &-

facator

Multiplu
actori

In Cumparator

timpul licitat iei

Véanzator

Pia a&-
facator

Multiplu
actori

Post-

Cumparator

licita ie

+ Care sunt contextuale + As teptari &

factori care favorizeaza Motivat ie,
selectia ORA ca abordare
strategica de

aprovizionare? » Cum pot
cumpdratorii sa prezinte ORA-

urilecao

strategie de colaborare? « Cum este vénzatoruDeciziile de piata

T ntelegerea unui ORAT nainte

de a fi implicat? « De ce furnizorii
precalificati nu participa la

un ORA?

« Care este rolul market-makerilor
T n timpul configurarii ORA?

+ Cum poate un market-maker «As teptari &
sa includa punctele de vedere ale
tuturor actorilor T n co-crearea Control
codurilor de conduita pentru a
reduce perceptia incorecta s i
senzatia de dezechilibru?

« Cu ce provocari se confruntd ORA

i ntr-un context de
servitizare mai mare?

« Ce caracteristici ar trebui luate i n
considerare pentru adoptarea ORA
1 nretelele de alimentare?

+ Cum sunt interact iunile sociale + Comportamente
T n cadrul echipei de

cumpardtori? + Ce context i n timpul * Riscuri i
licitat iei determina ,s illing” (adica incertitudine
cumparatorul licita T n mod neetic
pentru a

stimula evenimentul)? « Cum sunt comportamerR&deuri i
asociate caracteristicilor incertitudine
interne s i
evenimente contextuale? Ce sunt
principalele preocupari ale
furnizorilor cu privire la
confident ialitate

1 n timpul ORA-urilor? » Ce subiecte « Comportamente
determina interactiunea
vénzatorului s i creatorului

de piat &1 n timpul unei ORA? « Cum se realizea2§ BfpReriaEeNte
T ntre vénzator s i market-maker
afecteaza implementarea
ORA?+ Ce

metode s i algoritmi de calcul *Riscuri i
intensiv bazati pe inteligent & incertitudine

artificiala pot fi integrat i T n luarea

deciziilor T n timpul licitat iei?

Cum pot include problemele
de precalificare? Cum se aplica alte
metode de cercetare
atractive ORA (de exemplu, modele
bayesiene, HMM)? « Ce
emot ii

apar « Emotii
in timpul unei ORA? Cum poate
empatia (fat a de alti actori) sa
modeleze aceste
interact iuni?

« Cum face personalitatea, « Furnizor
emotiile s i antecedentele Selec e,
relationale influent eaza select ia Rela ie
furnizorilor? « Care sunt Calitate *

principalii factori pentru selectarea Furnizor
furnizorului din perspectiva costului Selec e,
total de proprietate? Economic

Performan

Setarea de cercetare

* Deciziile de piata

Motivat ie, proces

« Deciziile de piat a,
Controlul procesului

« Controlul procesului
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Tabelul 3 (continuare )

Domeniul actor(i) 1 ntrebari ilustrative de cercetare Concept(e)

de cercetare

« Care suntinfluent ele * Economic

s iling” pe rezultatul ORA? Performan &

Vanzitor + Cum1 i afecteaza participarea unui « Relatie
furnizor la un ORAT n relatiile Calitate
viitoare cu cumparatorii (diferit de

executorul ORA)? « Care este

divergenta
Pia a- + Oferind calitate,
facator 7 ntre precalificare s i Rela ie
comportament dupa licitat ia Calitate

inversa (pentru furnizorul
atribuit)? Care este impactul unei
astfel de divergent e?
« Care sunt cele comune « Furnizor
situat ii cu mai multe puncte Selec e,
de acceptare a preturilor s i Oferind Calitate
niveluri diferite de informat ii
de calitate?

Multiplu Care sunt potent ialul « Selectarea furnizorului
actori categoriile i caracteristicile
specifice ale i

alternative la multiplele scenarii
care pot aparea

dupa o ORA?
+ Cum evolueaza longitudinal « Oferind calitate,
interactiunea dintre parti Rela ie
s i oferta furnizorului pe Calitate
durata de viat & a furnizarii dupa
ORA?

intreg- Multiplu « Cum ar trebui sa fie un ORA « Toate conceptele

e actori

licita abordat dintr-o perspectiva
holisticé luénd T n considerare
dinamica s i interactiunile dintre
toti participant ii? « Cum sunt

asociate costurile + Toate conceptele

cu pre-licitat ie legata de costurile

asociate T n timpul licitat iei?

Cum sunt asociate costurile i n

timpul licitat iei cu costurile

asociate post-licitat iei?

+ Cum contabilizeaza firmele « Toate conceptele

1 nvat ad pe parcursul unui
ORA? Cum pot fi utilizate

cunos tintele emergente
1 ntr-o viitoare ORA?

selectarea unui furnizor sau definirea cdilor de urmat. Aceasta perspectiva este
deosebit de interesanta odatd ce licitatia se T nchide, deoarece cumparatorii
efectueaza uneori un audit T nainte de a lua o decizie finala (Haruvy & Jap, 2012).
De asemenea, merita sa T nt elegem mai bine care sunt factorii influent i atunci
cdd se selecteaza cel mai bun furnizor potential din perspectiva costului total de
proprietate s i factorii luatii n considerare pentru aceasta decizie dupa o ORA.

1 n plus, studiile empirice ar putea compara factorii determinant i ai selectarii
furnizorilor cu pret uri reduse versus furnizorii cu costul total scazut de proprietate.
Mai mult, T n acest pas ar fi valoros sa se studieze, as a cum este neglijat 7 n
literatura actuald, influenta s ilingului” (adica, managerul de achizitii care licita
furnizorilor T n cadrul licitatiei) T n definirea unui rezultat ORA ( Sambhara et al. ,
2017). Acest comportament ar putea modifica decizia finala prin influent a neloiala
a ofertantilor.

Perspectiva furnizorului i n cercetarile existente este mai limitata i n post-
actiune decd cea a cumparatorului s iincluderea acesteia ar contribui la o analiza
mai holistica. Astfel, decizia de participare poate afecta viitoarea relatie cu un
cumpadrator s i este important sa reflectam asupra unei situat i potentiale i n
care un furnizor existent nu se afla pe lista companiilor selectate. Posibilele react i
ale acestora ar trebui sa fie
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investigat T n literatura de specialitate pentru a oferi alternative potent iale firmelor de a
gestiona aceasta amenintare T ntr-o relatie care urmeaza sa se 7 ncheie T n curdnd (Mora
Cortez & Johnston, 2020).

Literatura actuala tace asupra analizei post-licitat ie din perspectiva market-maker-
ului. T n acest sens, evaluarea divergent ei dintre evaluarea de precalificare s i rezultatul
ORA ar putea fi de interes, T ntruca ar deschide cai pentru T mbunatat irea procesului de
pre-licitatie. O evaluare cantitativa s i calitativa a divergent ei ar oferi perspective
interesante pentru luarea deciziilor ORA. Mai mult, T n unele circumstant e, cumparatorii
ar putea prefera acceptarea mai multor puncte de pret datorita nivelurilor diferite de
informat ii de calitate; dar ar trebui obiectivate pe c& posibil pentru a reduce subiectivitatea
1 n luarea deciziilor cumparatorului. Integrarea algoritmilor bazat i pe inteligent a artificiala
pentru monitorizarea procesului post-licitat ie poate oferi perspective interesante care
sunt absente din literatura.

1 n cele din urma, este necesara o abordare integrativa, luyd 7 n considerare tot i
actorii, pentru a identifica factorii de confuzie T n timpul select iei furnizorilor (Mora Cortez
& Johnston, 2020). T nseamné identificarea potent ialelor caracteristici cu care se pot
confrunta cumparatorul, vanzatorii s i creatorii de piata s i diferitele cursuri de actiune
care se aplica T n functie de circumstant e. Un exemplu clar al unei serii de foi de parcurs
care descrie arborele decizional al unui cumpérator ar fi foarte util pentru practicieni. I n
plus, exista o literatura limitata care descrie interact iunea post-licitatie dintre un
cumparator s i un véazator s ieste purs i simplu inexistenta pentru interact iunea diadica
s idinamica intra-actor pentru cumparator s i creator de piat a. Acest demers necesita o
abordare longitudinala pe durata de viat a a furnizarii, care apare odata ce ORA se
T ncheie. Tabelul 3 include o serie de T ntrebari de cercetare 7 n fiecare dintre acestea

zone.

5.4. Oportunitati pentru perspectiva T ntregii licitat ii

1 n subsect iunile anterioare au fost incluse o serie de idei pentru diferitii pas i, fie
dintr-o abordare cu un singur actor, fie dintr-o abordare cu actori multipli.
Cu toate acestea, literatura actuala este, de asemenea, limitata T n analiza tuturor etapelor
ORAT n ansamblu, neglijénd principiile teoriilor bazate pe complexitate.
1 n acest sens, aplicarea principiilor Sistemului Adaptativ Complex sau Teoria Sistemelor
(Cabanelas et al., 2023) ar putea fi utila pentru a adopta o perspectiva holistica care
conduce la T ntelegerea dinamicii s i interactiunii diferitelor etape ale ORA. Acest lucru
este deosebit de relevant din cauza participarii companiilor T n organizat ii de ordin
superior s iretele de aprovizionare T ncorporate T n lant urile valorice globale, deoarece

acest lucru ar permite o T nt elegere mai cuprinzatoare a puzzle-ului.

O alta direct ie pentru cercetari ulterioare este legata de costurile procesului. Este

relevant sa i ntelegem cum investitia 7 n pas ii anteriori n timpul dezvoltarii unui ORA
favorizeaza economiile de costuri pe tot parcursul procesului. Prin urmare, este interesant
de explorat modul 7 n care configuratia ex-ante a unui ORA ajuta la optimizarea evolut iei
activitatilor T n timpul licitatiei. Dar s i modul T n care activitatile din timpul licitatiei
conditioneaza costurile legate de deciziile s i desfas urareai n etapa post-licitatie.

i n cele din urmé, 7 nvét area organizationala despre ORA este o alt direct ie de
cercetare. Capacitatea de a integra experient ele anterioare de la cumparatori, furnizori
s i creatori de piat & poate afecta direct deciziile viitoare, T ntarind un comportament
adaptativ al participantilor. Procedurile, obiectivele s i actorii se pot schimba dupa
efectuarea unei ORA (Tayaran & Ghazanfari, 2020). Cercetarile ulterioare ar putea studia
modul T n care participantii ORA T nvat a din participarile anterioare s i ce factori

catalizeaza aceasta 1 nvatare.

6. Limitari s i observatii finale

1 n primul réind, este relevant sa remarcam ca, ca s i1 n cazul oricarei alte lucrari
integrative, revizuirea noastra sistematica nu pretinde ca i ncorporeaza fiecare publicat ie
7 n domeniul ORA. Analizele se bazeaza pe o select ie de articole din reviste de marketing

de rang T nalt (cum ar fi Khamitov, Gr'egoire s i Suri, 2020) s i
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T n consecint &, rezultate de cercetare mai actuale ar putea aparea din reviste de marketing
de rang inferior. Cercetarile viitoare ar putea integra astfel de descoperiri s i le pot
compara cu ale noastre.

1 n al doilea rand, am comparat literatura de marketing ORA cu literatura SCM. Cu
toate acestea, studiile viitoare ar putea consolida ambele fluxuri de cercetare pentru a
efectua o analiza unificatd. Mai mult, licitatiile inverse au atras atentia cercetdrilor din
multe discipline. Un flux semnificativ de literatura ORA este produs de domeniul sistemelor
informationale (Sambhara, 2020). Completarea constatdrilor noastre cu cele din sistemele
de informare ar putea T mbunatat i discutia cu privire la ORA, T n special prin explorarea
intersect iei dintre procesul decizional s i tehnologie.

utilizare.

1 n cele din urma, des i ne-am concentrat pe ORA ca instrument de cumparare utilizat
T n comportamentul de cumparare organizational (Pedersen et al., 2020), nu am adaugat
7 n mod explicit constatérile noastre la un astfel de flux de cercetare. Recunoas tem ca
eforturile de integrare T n comportamentul organizational de cumparare sunt relativ
vechi (de exemplu, Johnston s i Lewin, 1996). Astfel, T nt elegerea ORA ar putea T mbogati
teoria comportamentului de cumparare organizat ional, care, simultan, poate spori
legitimitatea ORAT n literatura de marketing.

Per total, revizuirea noastra sistematica t ine seama de munca academica privind ORA-
uriT n marketing riguros s i puncte de vanzare SCM T n perioada 2002-2020 s i evalueaza
starea actuala a literaturii. Oferim o noua lentila teoretica prin asimilarea a trei straturi
relevante ale cercetarii la licitat ie inversa: (1) conceptualizare, (2) ORA ca proces s i (3)
cadru de cercetare. Discutam lacune interesante din literatura, propunad i n acelas i
timp numeroase oportunitati pentru cercetdri viitoare T n domeniul B2B. Agenda de
cercetare ofera direct ie pentru autori, editori s i recenzorii n dezvoltarea studiilor ORA.
Implementarea cu succes ar aduce un control mai aprofundat asupra modului T n care
firmele selecteaza furnizorii i n prezent. Speram astfel ca studiul nostru ofera un impuls

pentru cercetarea ORA de calitate.

Anexa A. Scurt rezumat al literaturii de marketing despre ORA.

Caracteristica Descriere Literatura de sprijin

Kauffman s i Leszczyc
(2005); Jap s i Naik (2008); Muylle

Scopul principal al Identificarea caracteristicilor ORA

cercetarii s i masurarea consecint elor .
s i Standaert (2016)
Cumparator, vanzator s i creator Emiliani (2004); Mora Cortez s i
Actori de piatd Johnston (2020)
Smelzer & Carr (2003);
Pia a Emiliani s i Stec (2005); Agndal
filozofie Concurent a (dintre véanzatori) i colab. (2007)
L Sashi s i O'Leary (2002); Eng (2004);
Cerinta

Acces la internet s i o platforma Dixit s i colab. (2008); Grewal

manageriala

i colab. (2010)
Cheie manageriala Selectia furnizoruluis i Jap (2002, 2003); Ubeda s i colab.
ies ire pret ul de achizit ie (2015)
Focalizarea Impactul benefic al ORA pentru
analizei cumparatori s i consecint ele Schrader s i colab. (2004); Daly
cercetarii negative pentru vénzatori s i Nath (2005a); Japonia (2007)

Engelbrecht-Wiggans s i colab.
Echilibrul dintre calitate s i pret (2007); Haruvy s iJap (2013)

Principala provocare oferit

Date suplimentare la acest articol pot fi gasite online la https://doi. org/10.1016/
j.indmarman.2023.10.011.

Disponibilitatea datelor

Nu au fost utilizate date pentru cercetarea descrisa T n articol.

Mult umiri

Apreciem ajutorul lui Jorge Seborga, Raquel Pin“an, Ixone Ingunza, Maria Garate,
IbanIba’nez ~ s i Rafael Quintanilla T n sfaturile lor profesionale cu privire la modelul
definit. De asemenea, pret uim comentariile recenzentilor anonimi, editorului s i editorului
invitat. The
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