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Marketingul ca disciplindn general s i marketingul industrial in special, s-au bazat pe o serie de perspective teoretice diferite

din domenii la fel de diverse precum teoria organizat ionald, analiza sistemelor, economia, psihologia, sociologia s i antropologia
pentru a ne Tmbunatat iint elegerea. Cu toate acestea, pentru a construi aceastaint elegere s ipentru acres te relevant a
cercetarii de marketing, trebuie séafim cons tient ide ipotezele s i pozit iile ontologice pe care le folosesc astfel de perspective
teoretice. Scopul acestui numar special este, prin urmare, de a oferi o platforma pentru explorarea, compararea, aplicarea s i
luarea Tn considerare a alegerii ontologice s i a implicat iilor acesteia Tn cercetarea de marketing industrial. Pentru a realiza
acest lucru, revizuim bursa de marketing industrial timpurie 7n aceasta prima sect iune. in a doua sect iune, identificdm fluxurile
s i refluxurile mai mari care marcheaza dezvoltarea s i avansarea cercetarii de marketing industrial. In sect iunea final3, oferim

o privire de ansamblu asupra lucrarilor din acest numar special sub forma unei explorari tematice a dezvoltarilor teoretice in

cercetarea managementului de marketing industrial.
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1. Introducere: Trecerea Tn revista a trecutului s i explorarea viitorului cercetérii de
marketing industrial

Marketingul ca disciplindin general s i marketingul industrial Tn particular, s-
au bazat pe o serie de perspective teoretice diferite din domenii atat de diverse
precum teoria organizat ionald, analiza sistemelor, economia, psihologia, sociologia
s i antropologia (Buvik, 2001; Murgolo-Poore). , Pitt s i Berthon, 2003). In calitate
de cercetatori de marketing nu numai ca ne bazam pe aceste perspective teoretice
diverse, dar combinam Tn mod regulat perspective teoretice diferite, din interiorul
s idin afara disciplinelor de management s i marketing, pentru a ne Tmbunatat i
int elegerea.
Cu toate acestea, pentru a construi aceste noiint elegeri teoretice s i pentru a
cres terelevant a cercetdrii de marketing, trebuie safim cons tient ide ipotezele
s ipozit iile ontologice pe care aceste perspective teoretice le folosesc. Cunoas terea
cat de apropiate sau indepartate din punct de vedere conceptual sunt abordarile
teoretice diferite fat & de fenomenele de marketing de interes s i cat de compatibile
sunt ele Tn ceea ce prives te proprietat ile s i caracteristicile lor subiacente Tn
furnizarea de explicat ii va avea un impact major asupra contribut iei pe care
cercetatorii o pot aduce Tn utilizarea unor astfel de teorii ( Okhuysen & Bonardi, 2011).

Avand Tn vedere important a ontologiei in Tncadrarea contribut iilor de
cercetare, este surprinzator faptul ca nu se acorda o atent ie sporita explorarii
diferitelor abordari ontologice s i epistemologice Tn cercetarea de marketing
industrial (Easton, 1998). Prin urmare, scopul acestui numdr special este de a oferi a
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platformd pentru explorarea, compararea, aplicarea s iluarea in considerare a
alegerii ontologice s i aimplicat iilor acesteia in cercetarea de marketing industrial.
Pentru a realiza acest lucru, revizuim bursa de marketing industrial timpurie in
aceastd prima sect iune. in a doua sect iune, identificam fluxurile s i refluxurile mai
mari care marcheaza dezvoltarea s i avansarea cercetarii in marketing industrial.

in sect iunea finala, oferim o privire de ansamblu asupra lucrérilor din acest numar
special sub forma unei explorari tematice a dezvoltdrilor teoretice Tn cercetarea
managementului de marketing industrial.

1.1. Evaluarea timpurii a bursei de marketing industrial

De ce introducerea noastran acest numar special al IMM, cu misiunea de a
explora rolul s i dezvoltarea teoriei Tn marketingul industrial, ar lua Tn considerare
originile s iidentitatea domeniului? George Day (1996:14) a reflectat asupra
important ei istoriilor astfel: ,Istoriile servesc multe funct ii. Ele ne dezvaluie
originile, sarbatoresc succesele noastre s i ne amintesc de datoriile noastre fat ade
stramos ii nos triintelectuali. O istorie ajutas i la interpretarea trecutului prin
identificarea motivelor tranzit iilor importante.” Prin urmare, inainte de a incepe o
expunere de teorie Tn marketingul industrial, merita sa ne oprim pentru a luan
considerare bazele domeniului. Procedand astfel, ne vom ajuta mult mai bine atunci
cand evaluam gandirea actuala pe aceasta temafn lucrdrile ulterioare din acest
numar s i bursele de marketing industrial in general. Cu aproape un secol de
cercetare de marketing industrial care a fost intreprins, pare, de asemenea, potrivit
sa aducem un omagiu contribut iilor timpurii din partea agent ilor de marketing
industrial neofit i. Scopul acestei sect iuni nu este de a oferi o periodizare industriala
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marketing s i nici nu se intent ioneazasaia in considerare s colile de gandire a
marketingului industrial - multe exemple bune Tn acest sens exista deja (cf. Shaw & Jones,
2005; Wilkie & Moore, 2003) - sau chiar sa ofere o istoriografie a marketingului
industrial1, ci mai degraba sa ne revizuim identitatea disciplinara.

Identificarea genezei marketingului industrial este problematica.
Des iabiaTn a doua jumétate a secolului al XX-lea marketingul industrial a Tnceput cu
adevdrat sa capete amploare ca domeniu de interes in marketing in sine, considerentele
privind tranzact iile intre organizat ii sunt la fel de vechi ca s i disciplina marketingului
n sine (cf. Copeland , 1924; Elder, 1935; Mehren, 1930; Shaw, 1916; Weld, 1916). Cu toate
acestea, odatd cu colect ia de studii de caz scurte a lui Melvin T. Copeland, Marketing
Problems (1920) s i Cases in Industrial Market-ing (1930), subiectul marketingului
industrial primes te, probabil, cea mai timpurie ment iune s i considerare, des i primul
dedicat textul pentru a trata subiectul a fost al lui John Hutchinson Frederick (1934)

Marketing industrial. Des i se poate argumenta ca disciplina de marketing Tn sine a fost
conceputa cu studiile piet elor industriale, as a cum s-a ment ionat: originile
marketingului industrial se afla Tn Vestul Mijlociu al SUA' s i sunt inraddcinate (fntampinand
joc de cuvinte) Tn studiile de comercializare a produselor agricole. produse (de ex. Weld's,
1916 Studies in the Marketing of Farm Products).

Des i marketingul industrial este considerat unul dintre elementele tradit ionale ale
marketingului (Zober, 1971), abia dupa publicarea IMM, Tn septembrie 1971, a fost
disponibil primul punct de vanzare dedicat pentru bursa de marketing industrial. Odata
cu publicarea sa, marketingul industrial a aparut in sfars it ca un subdomeniu legitim n
marketing. De atunci, cercetarile privind marketingul industrial au Tnflorit (cf. Reid &
Plank, 2000; Webster, 1978; Wilkinson, 2001, pentru discut ii atente despre evolut ia
bursei de marketing industrial). Cu toate acestea, a trecut destul de mult pana cand
primele cursuri de marketing industrial au fost oferite, iar cercetarea in marketing
industrial a Tnceput sa capete un impuls critic. Momentul timpuriu al cercetérii de
marketing industrial parea sa se opreasca pentru o scurta perioada intre mijlocul anilor
1930 's i mijlocul anilor 1960. intr-adevér, la inceputul anilor 1960, E. Raymond Corey2
(profesor de marketing la Harvard Business School de peste patruzeci de ani s i unul
dintre fondatorii Harvard Business School Press Tn 1984) deplangea lipsa de burse in
marketing industrial. El noteaza; ,Observand volumul mare de literatura de marketing,
suntem surprins i de faptul ca o cantitate relativ mica din aceasta este dedicata
problemelor s i tehnicilor de comercializare a bunurilor industriale.

in schimb, s-a manifestat un interes deosebit pentru vanzarea bunurilor de consum din
partea celor care scriu Tn domeniul marketingului” (Corey, 1962: v).

Corey (1962) a introdus un text despre cazuri s i concepte in marketingul industrial
s ia predat ceea ce este considerat primul curs universitar dedicat marketingului
industrial Tn 1957 la Harvard Business School (Vargo & Lusch, 2011). Alte institut ii au
urmat exemplul lui Harvard s i, probabil, cel mai mare progres in bursele de marketing
din ultima parte a secolului al XX-lea a fost Tn domeniul marketingului industrial.

Contribut iile a numeros i cercetatori (cf. Choffray & Lilien, 1978; Heinritz, 1971; Robinson,
Faris, & Wind, 1967; Sheth, 1973; Webster & Wind, 1972a, 1972b) au pus bazele domeniului
s ii-au ridicat profilul Tn domenii precum comportamentul organizat ional de cumparare
s i marketingul industrial. Acest lucru a dus la publicarea a sute de lucrari de catre

oamenii de s tiint aatras i de zona emergenta a marketingului industrial (Johnston &
Lewin, 1996). Crizele de mijloc au fost evitate.

1.2. Marketingul industrial s i principalele sale domenii de cercetare: O vedere din teren

intr-o revizuire cuprinzatoare a burselor in marketing industrial,
LaPlaca s iKatrichi (2009) au identificat s ase domenii majore ale discursului de marketing

industrial: managementul vanzarilor s i vanzarilor, comportamentul cumparatorului,

1 studiile privind istoria s i/sau contribut ia marketingului industrial sunt nefericite.
destul de put ine la numar (LaPlaca, 1997; Lilien, 1987; Reid & Plank, 2000; Wilkinson, 2001).

2 pentru mai multe informat ii despre E. Raymond Corey, consultat i: http://news.harvard.edu/gazette/
2004/06.10/39-coreyobit.html.

inovat ie/NPD, strategie de marketing/management, canale/distribut ie s irelat ii
cumpadrator-vanzator. La aceste subiecte ne referim acum pe scurt. Procedand astfel,
emitem o avertizare cu privire la perioada Tn care este incadrata discut ia noastra.
incercarea noastra de a face un bilant al domeniului se limiteazdin mare masurala
textele academice Tntre contribut ia lui Copeland la cazurile colectate (1930) s i
Tnceputul anilor 1980, cand conferint ele s i mis carile academice consacrate subiectului
marketingului industrial (de exemplu, marketingul industrial inaugural). s i Conferint a
grupului de achizit ii organizata la Manchester Tn 1984, Institutul pentru Studiul Piet elor
de AfaceriTnfiint atTn 1983 la Penn State s i Centrul pentru Marketing s i Afaceri
Industrial fondat Tn 1996 la Georgia State) ar indica formalizarea domeniului. Un al doilea
avertisment se referala masura in care oamenii de s tiint atn marketing industrial pot
revendica in mod corect aceste subiecte, avand in vedere ca acestea sunt, de asemenea,
Tn unele cazuri domenii distincte Tn sine (de exemplu, inovat ie/NPD). Cu toate acestea,
ne-am straduit sa limitam discut ia noastrd, acolo unde este posibil, |a specialis ti
recunoscut iTn marketing industrial.

1.2.1.Vanzari s i managementul vanzarilor

intr-o lucrare bazata pe sondaje publicatan Journal of Marketing Tn 1945, instruirea
s isupravegherea vanzatorilor a fost clasificata de oamenii de s tiint &din domeniu ca
avand o important aconsiderabildn ceea ce prives te conceptele cheie pe care sale
predea student ilor (Converse, 1945: 16). Des i, desigur, o mare parte din cont inutul
acestor clase a fost probabil dedicat problemei vanzarilor cu amanuntul cétre public, am
putea presupune ca unii pionieri se gandeau deja la practicile de marketing care apar in
lant ul de aprovizionare. Nu este surprinzétor faptul ca studiile timpurii Tn marketingul
industrial au subliniat vanzarea, dat fiind cd o mare parte din impulsul timpuriu al burselor
de marketing are loc pe fundalul dificultat ilor financiare de la Tnceputul panala mijlocul
secolului al XX-lea. Epoca vanzarilor (1930-1950) este una considerata ca fiind companii
care promoveaza tehnici de hard-selling, iar clientul asumand frecvent un rol secundar
fat ade profit (Friedman, 1998). Acest lucru a coincis cu Marea Depresiune, care a fort at
n cele din urma companiile sa acorde mai multa atent ie nevoilor client ilor. Deosebit
de remarcabile Tn aceasta perioada sunt eforturile textului lui Fredericks din 1919, Modern
Salesmanagement, Tn care el subliniazd important a strategiei de vanzari, a
managementului teritoriului s i expune calitat ile personalului de vanzari intr-un text
cuprinzator, oferind pentru timpul sdu o acoperire a 34 de vanzari. subiecte asemanatoare.
Aceasta lucrare a fost avansatd mai tarziu de Thomas (1982), care a publicat in Jurnalul
de Cercetare a Consumatorului aspectele legate de influent a interpersonala a achizit iilor

Tn organizat ii.

1.2.2. Cumpérator/comportament de cumparare

Dintre toate domeniile Tn care cercetarea de marketing industrial a fost Tntreprinsa,
comportamentul de cumparare organizat ional are probabil cea mai mare descendent a
(cf. Fearon, 1989 pentru o discut ie istorica perspicace despre evolut ia funct iei de
cumparare). Prabus irea de pe Wall Street din octombrie 1929 a inaugurat perioada Marii
Depresiuni in SUA (care a devenit in cele din urma o recesiune globald) s i va continua in
prima parte a celui de-al doilea razboi mondial, provocand o era a preocuparilor fiscale,
s omajridicat s i devastare pentru numeroase sectoare cheie (inclusiv construct ii,
silviculturas i majoritatea industriilor grele). Primul New Deal (1933-1934), a fost martor
lainfiint area Administrat iei Nat ionale de Recuperare, care a supravegheat decizia de
politica de a stabili pret uris isalarii maxime s ifncercari de a controla concurent a
tdioasa. Acestea au necesitat companiile sa-s i gestioneze mai atent deciziile de cumparare
s ibugetele. Pe acest fundal, a existat un optimism considerabil cu privire la rolul mai
larg pe care marketingul l-ar putea juca Tn timpul celui de-al Doilea Razboi Mondial s i
Tntr-o lume postbelicd, cu promovarea formelor democratice de guvernare (cf. Bernays,
1942, solicitand marketerilor sdlaude virtut ile). a democra iei).

1.2.3.Inovat ie/NPD

Des i viabilitatea anumitor produse noi a fost o zond de lungd durata de interes
pentru marketeri (Buchard, 1935), domeniul inovat iei s i dezvoltarii de noi produse
(NPD) este oarecum curios.


http://news.harvard.edu/gazette/2004/06.10/39-coreyobit.html
http://news.harvard.edu/gazette/2004/06.10/39-coreyobit.html

Machine Translated by Google

LD Peters s i colab. / Industrial Marketing Management 42 (2013) 275-282 277

subdomeniu in cadrul cercetarii de marketing industrial, deoarece se incadreazain
multe domenii s i discipline, cum ar fi studiile de design s i tehnologie. Aceasta a spus,
contribut iile timpurii Tn jurul dezvoltérii produselor pot fi gasite Tn bursele de
marketing industrial. De exemplu, Tn prima edit ie a Journal of Marketing, Bernard
Lester (1936) a subliniat important a

invent ies icrearea de noi produse. Cu toate acestea, considerente ale NPD

s iinovareain literatura de marketing (s i marketing industrial).

au fost oarecum limitate. O lectura a cont inutului mai multor

textele timpurii despre marketing industrial ofera, de asemenea, put ina considerat ie sau deloc
la probleme de produse sau de dezvoltare a produsului, Tn loc sd se ocupe de
marfuri (Weld, 1916). Chiar s irecent Tn anii 1960, academicienii deplangeau lipsa
cercetdrilor privind inovarea s i

adoptarea de noi produse n marketingul industrial (Webster, 1969),

s i managementul marketingului in general (Shaw, 1995). in ciuda unor contribut ii
perspicace asupra NPD s iainovat iei din partea agent ilor de marketing industrial
(Coffray & Lilien, 1978; Choffray & Lilien, 1980; Mansfield, 1968;

Souder & Chakrabarti, 1978; Von Hippel, 1978), astfel de studii sunt relativ put ine la
numar. Acest lucru se poate datora part ial interfet ei dintre

func iade marketing ifunc ia R&D nefiind caracterizata ca

amiabild (Souder, 1980) s i cu marketerii intrebandu-se unde este Tn interior
organiza ieirolulinova ieirevine (Kebker, 1951).

1.2.4. Strategie/management de marketing

Considerat iile privind managementul s i strategia de marketing industrial pot
sa fie urmarita panala intemeierea disciplinei (Lester, 1936; Weld,
1916), s iTn special in lucrarea lui Charles W. Hoyt (1912) s i
Percival White (1927), in cercetarile lor privind managementul s tiint ific al
marketingului. Lucrarea lui Hoyt s i White a Tncercat sd introducas tiint ifice
principii la func ia activitd ilor de vanzari imarketing iofera
fundamentul managementului de marketing care prefigura ,,...
conceptul de marketing s i managementul de marketing al anilor 1950” (Cochoy,
1998: 204). Cu toate acestea, probabil ca nu a fost decatin anii 1950 s i 60,
cu companii de pionierat precum General Electric (Business Week,
24 junie 1950) cd managementul de marketing a devenit mai proeminent
n procesul de planificare s i strategie corporativa (Biggadike, 1981). Des i, in mod
curios, o mare parte din aceasta literatura de strategie de marketing a fost
dezvoltat de non-marketing (Wind & Robertson, 1983). Din pacate,
influent a de care s-au bucurat marketingul s i agent ii de marketing n literatura
mai larga de strategie a fost in declin din aceastd perioada (cf. Day, 1992; Wind &
Robertson, 1983). Aceastasituat ie este poate cel mai bine rezumata de Ames
(1970) care, in examinarea capcanelor vs. substant eiin piat a industriald, au observat
ca conceptele, metodele s iinputurile de marketing sunt frecvent ignorate Tn
perspectivele de decizie ale altor funct ii de afaceri.

1.2.5. Canale/distributie

Probabil, cel mai vechi dintre subiectele de marketing industrial este conceptul de
canale de distributie. Acest termen a fost inventat de Clark, 1922, s i unele dintre ele
cele mai timpurii contribu i in marketingul industrial pot fi gasite Tn
zona a canalelor de distribut ie (sau a cailor catre piat &) pe care Breyer (1934,
1964:163) caracterizata drept ,structura elementard” a institu iei de marketing.
Economis tii din SUA, ca primii marketeri, au incercat saint eleagd cum funct ioneaza
piet ele agricole (Converse, 1959); "... care a dus
ei sa studieze funct ionarea canalelor reale de marketing s i, mai precis, transportul
de marfuri perisabile din zonele rurale cétre urban
locuri” (Cochoy, 1998: 196). Studiul canalelor a crescut in popularitate
Tntrucat au aparut cateva cart i excelente de lecturi, Tn special a lui Mallen
(1967) Canalul de marketing: un punct de vedere conceptual; Stern's (1969) Distribution
Channels: Behavioral Dimensions; s i a lui Bucklin (1970) Vertical
Sisteme de marketing, printre altele.

1.2.6. Relat ii cumparator-furnizor

Poate cel mai recent dintre cele s ase domenii majore de marketing industrial
se referdla relat iile cumparator-furnizor, in special avand in vedere interesul
substant ial pentru concepte precum marketingul relat ional Tn anii 1980
s ianii 90. Acestea fiind spuse, totus i, natura schimburilor s i a relat iilor dintre
organizat iis i actorisociali este de lungaduratds ia fostun

subiect de interes Tn literatura mai largda s tiint elor sociale pentru unii

timp (Bagozzi, 1978; Levine & White, 1961; Tadajewski, 2009). intr-adevar,

interesul pentru diverse fat ete ale schimbului relat ional diadic poate fi urmarit

Tn toate domeniile s tiint elor sociale Tn sociologie (Lombard, 1955;

Riley, 1954), psihologie (Sot , 1953; Roe, 1956), comportament organizat ional (Aldrich
& Whetten, 1981) s i chiar resurse umane

(Kirchner & Dunnette, 1959), unde principalul progres in cercetare

a fost realizat Tn afara domeniului de marketing. Marketingul anterior

bursa concentrata pe nivelul de firme individuale sau canale Tntregi

de distribut ie (Achrol, Reve s i Stern, 1983). Aceasta tendint aa continuat sa fie

s-a inversat Tncepand cu anii 1980 cu un interes crescand pentru concept

de marketing relat ional s ischimb relat ional in marketingul mainstream (Dwyer,
Schurr s i Oh, 1987; Jackson, 1985). intr-adevar, lucreazin

Anii 70 de Bonoma, Zaltman s i Johnston (1977) furnizate devreme (poate

primul) modele conceptuale diadice s ide ret ea ale comportamentului de cumpadrare.
in plus, membri ai Direct iei de Marketing s i Achizit ii Industriale (IMP)

grupul a ardtat un interes pentru relat ii s iinteract iuni(Ford, 1980;

Ford, Hakansson s iJohanson, 1986; Hakansson, 1982), care mai tarziu

a evoluat Tntr-o perspectiva de ret ea (Easton & Araujo, 1986).

2. Cercetarile de marketing industrial suntn flux s i reflux

Dupa cum observa Williams s i Plouffe (2007: 418) : ,Evaluarea product ieis i
difuzdrii cunos tint elor unei discipline academice este descurajanta,
responsabilitate complexas i, Tn cele din urma, esent iala pentru orice comunitate de
savan i Cu toate acestea, atunci cand sunt agregate impreuna, o colect ie de
articole de jurnal poate dezvalui fluxurile s i refluxurile mai mari care marcheaza
progresul unui domeniu, precum s i problemele care trebuie abordate Tnainte de viitor.
progresul poate fi realizat”. Atunci ce putem lua din cele de mai sus
discu iefn ceeace prive teidentificarea iin elegerea refluxului i
fluxurile discursului de marketing industrial?

Des i concentrarea cercetarii academice Tn marketing a fost s i continua sa fie
dintr-o perspectiva a marketingului de consum, spre plangerea unor specialis tiin
marketing industrial, Webster (1978) a prezis ca
marketingul industrial ar cres te ca disciplind datorita distinctivului
natura subiectului, o predict ie care pare safi fost justificata.

Domeniul nu a fost Tnsa fara detractori; Feriga s i

Brown (1984) a sust inut ca marketingul industrial nu justifica a

subdomeniu de studiu separat de specialitate. in calitate de editori ai acestui special
problema, sust inem ca lucrdrile prezentate aici oferd suport pentru

Afirmat ia lui Webster. Prezentul numar special are, de asemenea, un rol de jucat
dezvoltarea teoriei s ireflect ia asupra bursei de marketing industrial.

Deci, dupa ce a facut bilant ul evolut iilor teoretice anterioare in industria

cercetare de marketing, care sunt fluxurile s i refluxurile mai mari care sunt dezvaluite?
Fluxuri:

» Marketingul industrial are descendent & considerabild. Aproape un secol de
bursa a trecut Tn marketing industrial s i fundamentele sale
au fost stabilite. Odata cu recesiunea globalas i schimbarile Tn
piet e, totus i, oamenii de s tiint &7n marketing industrial ar putea fi nevoit i
pune la indoiala multe dintre aceste fundamente s iia in considerare noi abordari
la marketingul industrial.

« Bursa de marketing industrial s i-a pastrat tradit ia de a se concentra pe practica.
Literatura de marketing industrial are obiceiul
de a produce cercetari care au relevant & pentru publicul sau constitutiv (managerii
practicant i) s inu doar pentru consumul intern pentru alt isavant i.

« Niciun punct de vedere epistemologic sau ontologic nu domina. Cercetarea de
marketing industriald se caracterizeaza prin contraste, cu studii
folosind o0 gama larga de abordari metodologice s i tradit ii de cercetare (adica
realism critic, constructivism social, pozitivism).

« Bursa de marketing industrial are un rol important in mai larg
dezvoltarea teoriei marketingului. Des i reprezentarea lucrdrilor cu tematica de
marketing industrial in reviste de renume (de exemplu, Journal
of Marketing) tinde sa fie destul de limitatd, acele lucrari care sunt publicate primesc
adesea cifre foarte mari de citare. De exemplu, Morgan
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s ilucrarea lui Hunt (1994) despre angajamentul in relat ie s iTncrederea are

a primit panadin prezent aproape noua mii de citari s i cele ale lui Dwyer s i colab
(1987) conceptualizarea relat iilor a primit aproape s ase

mii de citate. intr-adevar, lucrarea din 1994 din Journal of Marketing de

Shelby Hunt (un colaborator la acest numar special) s i Robert Morgan

este una dintre cele mai citate lucrdri de marketing Tn afara disciplinei de marketing.

* Bursa de marketing industrial a pastrat o disciplina puternica
identitate. Cu conferint a anuala de marketing s i achizit ii industriale s i cu Institutul
pentru Studiul Piet elor de Afaceri, de asemenea
ca reviste sale academice (in principal IMM), marketingul industrial a creat o comunitate
de savant ifoarte implicata.

Ebbs: Pe langa aceste fluxuri, se confrunta bursele de marketing industrial

o serie de provocari.

+ Probabil, provocarea singulara care este cea mai presanta in industrie
bursa de marketing este subreprezentarea ei in literatura de marketing mai largd (cf.
LaPlaca & Katrichi, 2009). De exemplu, desi
magazine precum Journal of Consumer Research (publicat pentru prima datatn
1978; o perioada similara cu IMM), au fost introduse cu misiunea editoriala declarata
de a explora toate aspectele consumatorilor s i consumerismului (inclusiv cumparatorii
Tntr-un sens convent ional de la Tntreprindere la intreprindere; vezi
Thomas, 1982), o partinire puternicd cétre cercetarea comportamentului consumatorilor
aramas evidenta.

« Provocarea pentru marketerii B2B Tn acest sens constain capacitatea lor de a propune,
apdra s iperfect iona teoria care ajutd la explicarea fenomenelor de pe piet ele
industriale. Acest neajuns a fost observat
n studiile anterioare in domeniu. De exemplu, Reid s i Plank (2000:

120) au observat Tn revizuirea lor extinsa a cercetdrilor de doud decenii in

cercetare de marketing business-to-business: ,Nu credem asta

ne aflam Tn general in stadiul Tn care am testat una sau mai multe teorii particulare
suficient de amplu Tncat cercetarile ulterioare nu ar putea

ofera perspective s i cunos tint e suplimentare.” in prezent, ne putem certa

ca astfel de eforturi raman limitate, mai ales atunci cand se fac comparat ii

sunt desenate cu literatura despre comportamentul consumatorului s i popularitatea

a teoriei medii precum Teoria culturii consumatorului.

Reflectand asupra acestor fluxuri s ireflux n cercetarea de management al
marketingului industrial, ne putem pune intrebarea - cum este teoria obis nuita
utilizat Tn cercetarea de marketing industrial? Intr-o evaluare a lucrarilor despre
subiectul inca din 1978, Reid s i Plank (2000: 123) au sust inut ca ,Teoria
eforturile de construire [in marketingul B2B] au fost mixte. Numai limitat
a fost obt inut succes in dezvoltarea teoriei medii...” Aceastd situat ie pare sase fi
Tmbunétat it put inTntre timp. In plus, a
teoria generald larg acceptata a marketingului nu a fost inca formulata
s iadoptat de comunitatea de cercetare de marketing. Cu toate acestea,
exista o multitudine de modele teoretice generale pe care cercetdrile de marketing le
folosesc, atat implicit, cat s i explicit, pentru a-s i ghida cercetarea.

Teoriile generale sunt Tn mod intent ionat atat largi, cats iintegratoare s iscoase din
orice cadru social specific (de exemplu, o anumita cultura, o anumita industrie).

sector, tip de activitate, cum ar fi bunuri sau servicii, sau context de piat & cum ar fi

ca pie e de afaceri sau de consum). Aceasta inseamna ca sunt largi

suficient pentru a fi folosit pentru a explica un numar mai mare de fenomene, Tn timp ce la
fnacela itimp natura lor integrativa inseamnad ca utilizarea lor serve te la

unificat i teorii mai put in generale (Brodie, Saren s i Pels, 2009). Explicitul

utilizarea teoriilor generale oferd un indiciu nepre uit cu privire la modul i

de ce unitatea teoreticd poate fi atinsa Tn unele situat ii. In plus,

teoriile generale pot explica, de asemenea, probleme cheie Tn atingerea acestei unitat i.

Teoriile generale difera de teoriile obis nuite de nivel mediu utilizate Tn mod obis nuit

pentru a explica fenomenele de marketing industrial s i de ret ea.

Teoriile medii sunt mai aproape de datele sociale s iTncearca sa ofere a

punte teoretica Tntre constatarile empirice s i teoria generala

(Merton, 1968). De exemplu, teoria intervalului mediu, teoria disonant ei,

nu este nici o colect ie de observat ii empirice facute despre o anumita culturala un

anumit moment (adicd empirist) s i nici un fel de teorie totalizantd a

comportamentul propus de Parsons (adicd general), dar este caracterizat ca

o teorie intermediara care a indeplinit un pas urmétor necesar in progresul sociologiei
cétre o teorie a sistemului total (Rappert, 2007). In managementul de marketing industrial
avem exemplul schimbului social

teoria (care vede schimbarea sociald s i stabilitatea ca pe un proces de schimburi
negociate intre part i: Blau, 1964) ca o metoda frecvent utilizata

teoria intervalului mediu. Relevant pentru cercetatorii de marketing industrial,

Holt (2011) a trecut Tn revista treizeci s i una de teorii organizat ionale care ar putea
sa ofere suport teoretic de nivel mediu pentru studiul organizat iei de marketing, ceea
ce ofera un sprijin suplimentar important eis iinteresului pentru

cres terea marketingului industrial ca disciplina.

3. O privire de ansamblu asupra cont inutului numaérului special

Aceasta ne aduce la un rezumat al contribut iilor la prezenta speciala
problema privind rolul teoriei in cercetarea de marketing industrial. Este potrivit
avand Tn vedere misiunea numarului special pe care |-au jucat mult i dintre autori
un rol important Tn avansarea subiectului marketingului (industrial s i general) de-a
lungul multor ani. Lucrérile din aceasta colect ie vor ajuta sa ofere indrumari s i modele
de gandire atat pentru student i, cats i pentru savant i prin intermediul
corpus de cercetare de marketing industrial pe masura ce ne angajam Tntr-un al doilea
secol de bursa de marketing de marketing industrial.

in apelul nostru pentru lucréri pentru acest numar special al Industrial Marketing
management, am invitat contribut ii care au explorat, comparat,
s i/sau au contrastat diferite perspective teoretice generale s i contribut ii care s-au
concentrat pe aplicarea perspectivelor teoretice generale la probleme specifice Tn
cercetarea de marketing industrial. Noi
a cautat contribut ii care sa ajute la construirea teoretica mai puternica
legdturi Tntre literatura de marketing industrial s i comun
problemele pe care le identifica Tn practica de marketing industrial s iTn teoria generala.
Exista doua tipuri de contribut ii la acest numér special. Pe
pe de o parte, avem o serie de lucrari invitate de la ganditori de seama
in domeniul cercetérii de marketing industrial. Pe de altd parte, noi
au un numar de lucrari competitive care au fost selectate dintre acestea
depus la apelul nostru de lucrari. Toate lucrarile au fost supuse revizuirii.
Aceste lucrari s-au Tmpart it Tn patru teme largi; (i) abordari teoretice generale ale
cercetdrii de marketing industrial, (ii) alegerea s i utilizarea
teoria mid-range, (iii) metodologia Tn cercetarea de marketing industrial,
s i (iv) clarificarea conceptelor in cercetarea de marketing industrial. Noi
prezentat ipe rand fiecare dintre aceste teme.

3.1. Abordari teoretice generale ale cercetdrii de marketing industrial

in apelul nostru init ial pentru lucréri, am pus Tntrebarea; cum ar putea diferite teorii
de nivel general sa informeze o cercetare de marketing industrial
intrebare Tn moduri diferite s i care sunt implicat iile pentru cercetatoriin a face astfel
de alegeri teoretice? Avem trei invitat i
s itrei lucrdri competitive care abordeaza acest subiect.

Prima noastra lucrare, invitata de la una dintre cele mai cunoscute s i
teoreticieni respectat iTn marketing, Shelby Hunt, exploreazarelat ia dintre o serie de
perspective cheie teoretice s i de cercetare. In
articolul sau, A General Theory of Business Marketing: RA Theory, Alderson,
Cadrul ISBM s i IMP Theoretical Structure Hunt afirma ca
teoria concurent ei avantajului resurselor ofera o baza
pentru o teorie generala a marketingului. El sust ine ca acest lucru se datoreaza faptului
ca extinde teoria anterioara (in special teoria funct ionalistd a comportamentului piet ei
a lui Alderson), se adapteaza atat la scenariile de marketing B2B, cats i B2Cs i, Tn
Relativ cu marketingul industrial, Tn special, se concentreaza asupra modului Tn care
teoria RA poate oferi o baza teoretica pentru doua abordari proeminente ale
marketing de afaceri: Cadrul de livrare a valorii ISBM s i structura teoretica a IMP.

A doua lucrare invitatd este de Amjad Hadjikhani s i Peter LaPlaca
intitulat Dezvoltarea teoriei marketingului B2B. Ei sust in cain ciuda
practica de marketing B2B datand de cateva mii de ani, B2B
studii de marketing nu existau Tn numar semnificativ Tnainte de ultimul

trei decenii s i ne aflam acum ntr-o etapa de teorie accelerata
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dezvoltare. Trecerea de la o fundat ie economica la una construita

privind s tiint ele comportamentale s i aplicabilitatea recenta mai larga a B2B

teoria marketingului catre alte domenii de marketing este privitaTn acest sens
lucrarea ca o calatorie captivantd, una care prives te dezvoltarea teoriei marketingului
B2B Tn primul rand prin contrastarea teoriei schimbului (bazata pe tranzact ii
marketing) s i teoria comportamentala (marketing bazat pe relat ii).

Apoi se uitd la evolut iile recente din teoria marketingului B2B s i, Tn cele din urma,
analizeaza unele probleme nerezolvate s i speculeaza cum cercetdtorii

ar putea cauta raspunsuri la aceste probleme.

A treia lucrare a noastra este o lucrare competitiva, Pe promisiunea s i premisele
o teorie darwinianain cercetarea relat iilor de afaceri, de la Tobias
Johansson s iJohan Kask Tn care exploreaza utilizarea darwinismului
s igeneralizari ale ideii lui Darwin Tn afara domeniului tradit ional
aplicare biologica. Ele combina progresele generale ale dar-winismuluiin s tiint a
sociala cu recenta teoretizare de inspirat ie darwiniana.
asupra relat iilor de afaceri. O implicat ie semnificativa a revizuirii lor este
cainvestigat iile privind evolut ia relat iilor de afaceri ar trebuisdt indseama nu
numai de mecanismul de select ie, ci s i de mecanismele de variat ies iret inere,
pentru at ine seamain mod corespunzdtor de
Paradigma explicativa darwiniana. Ei au prezentat sugestii cu privire la
modul Tn care mecanismele darwiniene centrale ar putea fi justificate s i
conceptualizate Tntr-o teorie care explica evolut ia relat iilor de afaceri.

A patra lucrare, o lucrare competitiva de Michael Ehert intitulata
Aparit ia piet elor de afaceri — O fundat ie realista critica pentru teoriile sistemului
deschis ale piet elor de afaceri, se concentreaza pe utilizarea realismului critic
ca bazd pentru cercetarea de marketing industrial. Ehert sust ine cdin timp ce
epicentrul credrii de valoare s-a mutat de la firma integratad vertical la ret eaua de
afaceri conectate, cercetarea de marketing este
lipsa de explicat ii pentru aparit ia piet elor de afaceri. El sust ine carealismul critic
(s i modelul morfogenetic Archers in special) ofera o baza ontologica pentru teoriile
piet elor de afaceri,
prin dezlegarea agent ilor, structurilor s irelat iilor ca fort e distinctive
care stimuleazd s i modeleaza ascensiunea piet elor de afaceri. Articolul prezinta o
ontologie critica realista a piet elor de afaceri, 0 agendd pentru cercetarea piet elor
de afaceri s iimplicat iile manageriale.

Lucrarea cinci, o lucrare competitiva intitulata Theory map of business market-
ing: Relationships and networks perspectives de Kristian Méller, sust ine ca
marketingul de afaceri este un fenomen social complex, multistratificat s i dinamic,
care a fost examinat folosind o varietate de teorii din discipline la fel de diverse
precum economia s i psihologia s i cdacest lucru teoretic
evolut ia adus la o bazdde cunos tint e fragmentata. Bazat pe o extensie
revizuire metateoretica, studiul arata ca aceste abordari se bazeaza
pe ipoteze teoretice incompatibile s i nu pot fi integrate Tntr-un
teoria generald a marketingului relat ional. Prin construirea unei hart iteorice
articulate, lucrarea oferd un spat iu de pozit ionare s i analiza a cinci aborddri ale
marketingului de afaceri: CRM, relat ie condusa de comportament.
marketing, relat ii cu canalele, piat acaret eles irelat ii cuactoris iret ele focale
s iret ele strategice. Hartia sugereazd atunci
urmarind dezvoltarea a doua teorii medii: bazate pe pia a
marketing de afaceri s i marketing de afaceri bazat pe ret ea. Aceste dezvoltari sunt
utilizate pentru a oferi 0 agenda de cercetare articulata pentru avansare
teoria marketingului de afaceri s io discut ie despre posibilitatea unui general
teoria marketingului.

Lucrarea noastra finald Tn aceasta temavine de la editorii acestui special
emisiune. Lucrarea de Linda Peters, Andrew Pressey, Markus Vanharanta
s i Wesley Johnston au intitulat Constructivism s i realism critic ca abordari alternative
pentru studiul ret elelor de afaceri: convergent e
s idivergent eleinteories iTn practica cercetdrii examineazaimplicat iile pentru
int elegerea practicilor de cercetare a ret elelor de afaceri care rezulta din alegerile
paradigmei ontologice care
cercetatorii fac. Bazat pe trei elemente de baza comune Tnint elegerea sistemelor
sociale (indivizi, practici s i procese sociale,

s istructurile sociale), ei examineazd implicat iile adoptarii

doudtradi ii de cercetare diferite i anume: realismul critic i constructivismul. Pe
baza datelor dintr-o investigat ie aprofundatd a unui proiect de construct ie
Tntreprins Tn Marea Britanie, aces tia aplica aceste cercetari

tradit ii la un fenomen managerial, in special practica de

nova iefnre eleorganiza ionaletemporare. Procedand astfel, ei examineaza
ceea ce putem Tnvat aTn mod realist din fiecare abordare s iTntrebam

care suntimplica iile pentru practica cercetdrii.

3.2. Alegerea s i utilizarea teoriei medii

Pe mdsurd ce teoriile medii Tncearca sa ofere o punte intre empiric
constatdrile s iteoria generald, acest lucru le face mai us or de aplicat
investigat ia empiricd, Tn timp ce empirismul privilegiaza experient a directa
(in special percept ia senzoriald) in formularea ideilor noastre. Cu toate acestea,
datorita cautarii simplitat ii explicative, teoriile medii sunt
adesea dependentd implicit de teoriile generale. Acest lucru poate oferi
teorii medii cu pozit ionarea ontologica necesaras ia
Tmpamantare mai aprofundata. Ca rezultat, marketing industrial de nivel mediu
teoriile sunt adesea Tndatorate teoretic teoriilor generale Tntr-un fel
care este greu de indicat doar prin referire. Aceasta inseamnds ica
conceptualizdrile teoretice medii nu s i pot permite sa piarda urma
progresul general realizat la nivelul teoriei generale, ca omitere
nivelul general de teoretizare poate duce, de asemenea, la pierderea teoriilor medii
coerent a lor mai profunda. Teoriile medii prea simpliste pot
prin urmare, nu reus esc sa facad dreptate complexului ontologic s i epistemologic
natura interact iunilor de marketing industrial s i orientarea catre proces
a multor cercetariinre ele industriale.

Problematic, cercetarea de nivel mediu s i empirist Tn domeniul industrial
marketingul a facut progrese relativ limitate Tn atingerea teoretica
unitate Tn Tnt elegerea noastraa relat iilor cumparator-vanzator s iindustrial
retelelor. De exemplu, este clar ca empirismul oarb nu poate ghida
cunos tint ele noastre spre o int elegere teoretica mai unificata
(de ex. Bierstedt, 1949; Freese, 1980a, 1980b). In timp ce cercetarile empirice
este condus de propozit ii clar articulate, nu este clar cum acest lucru
tradit ia de cercetare... ,obt ine astfel de propuneriin primul rand? La
ce nivel de abstractizare ar trebui sa vizeze aceste propozit ii? In plus, nu este clar
cum ar putea int elegerea diferitelor construct ii de nivel mediu sa se contopeasca
n cele din urmafntr-o teorie unificatd? (Raab s i Goodyear,
1984: 257). Prin urmare, Tn apelul nostru pentru lucrari, am solicitat lucrari care sa
analizeze modul Tn care alegerea s i utilizarea teoriilor medii ar putea reflecta mai
bine ipotezele ontologice s i epistemologice care stau la baza unui
perspectiva teoreticd generala. Avem o lucrare invitata s i doua concurente care
abordeaza aceste probleme.

in contribut ia invitata Mecanisme sociale cauzale; din ce
la de ce, Katy Mason, Geoff Easton s i Peter Lenney se concentreaza pe ce
Merton a numit teorii ale intervalului mediu, Tn special teoria lui despre casual
mecanisme sociale. Ele descriu nas terea s i dezvoltarea
Mis carea Mecanismului Social Cauzal s i exploreaza diverse on-tologii posibile Tn
ceea ce prives te compatibilitatea lor cu conceptul. Ei sugereaza
ca abordarea mecanismelor sociale cauzale este utild pentru a-i ajuta pe teoreticieni
s lucreze pe mai multe ontologii s i, prin urmare, ofera oportunitat i semnificative
pentru dezvoltarea teoriei.

Prima lucrare competitiva din aceasta sect iune, Dinamica ret eleiin
Ret eaua farmaceutica din Regatul Unit: O perspectivd de ret ea ca practica de Ronika
Chakrabarti, Carla Ramos s i Stephan Henneberg analizeaza aspectele performative
ale unui sistem de schimb. Abordarea lor, bazata pe
practica-turn, descrie practici, traduceri, precum s i medieri
de schimbare Tn cadrul ret elei de afaceri. Acest lucru este sugerat ca o alternativa la
perspectiva tradit ionala de marketing de afaceri (de exemplu, cele ale Abordarii
Ret elei Industriale (INA)). Pe baza studiului de caz, ei analizeaza
Ret eaua de distribut ie a produselor farmaceutice din Marea Britanie intre 2007 s i 2011. Of
un interes deosebit Tl reprezinta dinamica ret elei (adica schimbarile Tntre
trecutul s i astdzi). Analizand ret eaua farmaceutica din Marea Britanie ca a
cazs iprin explorarea proceselor de interact iuni, traduceris i
medieri Tn aceastd ret ea instabild, lucrarea contribuie la corpul tot mai mare de
literatura despre dinamica ret elei s i consolideaza utilizarea unei perspective
practice Tn cadrul INA.

A doua lucrare competitivd, Structurarea spat iului relat ional:
Implicat ii pentru competitivitatea firmelor s i regionale de John Nicholson,
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Dimitrios Tsagdis s i Ross Brennan se bazeaza pe teoria structurii

s igeografia economica pentru a explora integrarea spat ialan afaceri

relatii. Ei propun un cadru conceptual construit Tn jurul

procesele de apropiere s i distant are, despre care ei sust in ca pot fi fie generative
din punct de vedere competitiv, fie degenerative competitiv. Aceste

procesele sunt investigate empiric printr-un studiu calitativ,

bazat pe teoria structurii, a unei regiuni periferice a Angliei

care a suferit un declin industrial indelungat. Competitiv generativ

procesele de apropiere s-au dovedit a fi cele mai proeminente in regiune; astfel de
procese implica un amestec de calcul cognitiv cost-beneficiu s i angajament afectiv
fat &de regiune. Important durabil

sunt identificate s i elaborate starile relat ionale, Tn special loialitatea regionala
s iizolarearelat ionala.

3.3. Metodologia Tn cercetarea de marketing industrial

Problema alegerii s i abordarii metodologice este una importanta pentru
dezvoltarea teoriei Tn orice disciplina. Noi deci
a cerut lucréri care sd abordeze intrebarea; cum ar putea general
teoriile de nivel informeaza abordari metodologice noi sau noi ale problemelor de
marketing industrial? Avem doud invitate s i doud competitive
lucrari care abordeaza acest subiect.

in prima contribut ie invitats, Atingerea acuratet ei, generalizarii la contexte s i
a complexitat ii Tn teoriile proceselor de decizie de la Tntreprindere la intreprindere -
Arch Woodside s i Roger Baxter exploreaza studii de caz (CSR),
s isust in cdaceastd legaturaintre cercetarea calitativas i cantitativa
metodelor este posibild pentru a obt ine acuratet e, complexitate s i generalitate
cazuri Tn procesele de decizie B2B. Descrie mai multe teorii CSR's i
metode care sunt utile pentru descrierea, explicarea s i prognoza proceselor care au
loc Tn contexte business-to-business (B2B). Discut ia lor
include rezumate a s ase studii de caz B2B care se Tntind pe mai mult de 60 de ani
de cercetare. Ei sust in o schimbare de paradigma de la logica dominantd a matricei-
algebra empirico-pozitivista la algebra booleana bazata pe cazuri.
logica pentru cercetatorii din domeniul deciziilor de management, imbrat is and
concept ia cdteoria izomorfd a realitédt ilor proceselor B2B este posibila prin progrese in
Metode CSR.

in a doua contribut ie invitats, Trecutul s i viitorul afacerilor
teoria marketingului, Ian Wilkinson s i Louise Young adoptd o abordare complexa a
sistemelor pentruint elegerea s i modelarea marketingului de afaceri
sisteme. Accentul lor este pus pe dinamica s i evolut ia unor astfel de sisteme
s iprocesele s i mecanismele care conduc acest lucru, mai degraba decat mai mult
modele statistice uzuale comparative statice, bazate pe variabile. Ei ment in ca
ordinea apare Tntr-un mod auto-organizat, de jos Tn sus
act iunis iinteract iunilocale sau micro ale celor implicat i. In special,
ele descriu dezvoltarea modelelor de simulare bazate pe agent s i
identificarea s i modelarea mecanismelor s i proceselor de bazas iincheiat iprin
discutarea implicat iilor acestei abordari
pentru teoria s i cercetarea marketingului de afaceri.

in prima lucrare competitiva Antecedentele structurale ale institu ionale
antreprenoriat in ret elele industriale: o explicat ie realista critica,
Wouter Van Bockhaven, Paul Matthyssens s i Koen Vandenbempt
concentrat i-va pe dezbaterea Tn curs privind gestionabilitatea ret elelor.
Ei exploreaza modul in care o epistemologie realista critica poate facilita o mai mare
explicat ie pe mai multe straturi a schimbarii colective. In conformitate cu literatura
recentd, ei combina abordarea IMP cu teoria neo-institut ionala
s isaidentifice condit iile de limitd cognitive s i normative pentru
schimbare negestionatdin ret ele. Mecanismele care stau la baza tranzit iei de la
schimbarea emergentd la schimbarea intent ionata sunt ilustrate printr-un caz
studiu care descrie dificultdt ile Tntampinate de angrosistii olandezi de ot el in
i strategia de afacerila condi iile pie ei chiar
este necesar de presiunile din amonte i din aval. Aceasta hartie

realiniendu- i atunci cand
este unul dintre put inele exemple de studii de caz realiste critice de ghidat
savan i despre cum satraducd aceasta orientare epistemologican alegeri
metodologice.

A doua lucrare competitiva de James McCabe, Philip Stern's i

Scott G. Dacko intitulat Empirism intent ionat: Cum modelarea stochastica

informeaza cercetarea de marketing industrial se bazeaza pe perspective s i domenii
de cercetare netradit ionale (Tn special stocastica Dirichlet

modelare) pentru aint elege, explica s i prezice mai bine cheia

aspecte ale relat iilor cumparator-vanzator s iale ret elelor industriale. Folosind
modelarea stocastica, regularitat ile la scaralarga care apar din interact iunile
individuale dintre actori idiosincratici pot fi caracterizate

printr-un model teoretic bine Tnt eles. Cand aceste macroscopice

Tiparele se repetdintr-o gama larga de firme, industrii s i afaceri

Tipuri, aceasta caracteristicd comuna sugereazd direct ii pentru cercetdri ulterioare. ei
oferit i exemple empirice care sust in argumentul pentru utilizarea tehnicilor de
modelare sto-chastica Tn managementul marketingului industrial. ei

men ine acea analiza a tiparelor comportamentale care decurg din
re elederela ii cumparator-vanzator suprapuse in diferite

piet ele act ioneaza ca o lentild pentru a informa s i a concentra cercetarea catre integrare

teorii ale evolut iei structurii piet eis iarelat iilor deret ea.
3.4. Clarificarea conceptelor Tn cercetarea de marketing industrial

Clarificarea conceptelor s i a constructelor este o parte vitala a teoriei
construct ie s iun aspectimportant al ceea ce Weick (1995) numes te
teoretizarea. Prin urmare, am cerut lucrari care sa analizeze cat de comun
concepte Tn cercetarea de marketing industrial, cum ar fi interact iunea, act iunea,
actorul, agent ia, practica, relat iile, episoadele s ivaloarea pot fi conceptualizate s i
explorate din diferite perspective teoretice generale.
Avem douad lucrdri invitate s i una competitiva care abordeaza aceasta tema.

in prima contribut ie invitats Teoria s i practica afacerilor
networking, David Ford s i Stefanos Mouzas Ts i propun sa contribuie la
dezvoltarea conceptului de ret ele de afaceri pe care ei o definesc ca incercari
cons tiente ale unui actor de a schimba structura sau
proces de interact iunifn cadrul unor relat ii particulare sau mai larg
ret eauain carefls idesfds oaraactivitatea. Lucrarea lor se bazeaza pe cercetarile timpurii
in marketing s i distribut ie, care a contribuit puternic la tema de cercetare IMP s i
contrasteaza aceasta cercetare cu tradit ia manageriald mai recentain cercetarea de
marketing. Lucrarea se bazeaza pe acest timp devreme
cercetarea s iceaa Grupului IMP sa prezinte o structura de analizd a ret elelor de
afaceri. Lucrarea ilustreaza aceasta analiza cu a
studiu de caz s itrage concluzii asupra conceptului de business networking s i asupra
practicii sale.

in a doua contribut ie invitatd O poveste fard sfars it: Interact iune
modele s i dezvoltare economica de Hakan Hakansson s i Alexandra
Waluszewski, este explorat conceptul de interact iune. Ei sust in ca
atunci cand cont inutul s i efectele proceselor de marketing industrial s i de
cumpadrare sunt analizate empiric, aceste activitat i apar ca probabil cea mai
importantd sursa pentru dezvoltarea afacerilor,
refnnoire, eficient &s iinovare. Pe baza rezultatelor cercetdrii empirice extinse,
acestea sugereaza ca interact iunea este ingredientul principal Tn
aceste procese. Aceasta inseamnad cd interact iunea furnizor-client
are o funct ie centrala de dezvoltare pentru eficient as iinovat ie,
atat pentru companii cat s i pentru economie in general. Astfel, ei sust in
ca exista o nevoie puternicd de a include s i de a lua Tn considerare acest motor cheie pentru
dinamica (s irolul sdu Tn dezvoltarea structurilor materializate, precum s i
idei) Tn orice studiu teoretic al dezvoltarii economice.

Lucrarea competitiva Dinamica s i evolut ia Tncrederii in afaceri
Relat ii de Yimin Huang s iIan Wilkinson se concentreaza pe concept
de Tncredere. Ei sust in caincrederea este un proces dinamic s i evolutiv
s iaceastaincredere se schimbain funct ie de experient as irezultatele
act iunile s iinteract iunile s ialte evenimente care au loc de-a lungul timpului
Tnrela iile focalecat iTnrela iile conexe. Ei propun o vedere a
relat iile de afaceri ca sisteme adaptative complexe s i cele psihologice,
mecanismele sociale s i economice care conduc aceste schimbari in Tncredere sunt
identificat. Modelul lor are implicat ii importante pentru generarea, sust inereas i
protejarea increderii Tn relat iile s iret elele de afaceri
S i pentru cercetari viitoare.

incheiem acest comentariu extins s i introducere la special
cu un cuvant de mult umire tuturor celor care s-au implicat in crearea sa.
Am fost coples it ide sprijins iTncantat ide profund
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interesul generat de subiect. Mult i autori care au trimis lucrari au comentat cat Referint e
de mult le-a placut oportunitatea de a se adresa

probleme de teorie s i dezvoltarea teoriei Tn cercetarea de marketing industrial

ca subiect Tn sine. In calitate de redactori, am fost umilit i de eforturile lor. La fel de

Achrol, RS, Reve, T., & Stern, LW (1983). Mediul canalului de marketing
diade: un cadru pentru analiza comparativa. Journal of Marketing, 47(4), 55-67.
Aldrich, HE s i Whetten, D. (1981). In P. Nystrom, & W. Starbuck (eds.), Organizare-seturi,

cercetdtori, ne-am inspirat pasiunea lor. seturi de act iunis iret ele: profitand la maximum de simplitate. Handbook of organizational design,

Linda D. Peters

Andrew D. Pressey
Markus Vanharanta

Wesley J. Johnston
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