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Colectarea de date calitative bogate T n contextul piet ei business-to-business, unde respondent ii sunt mai reticent i n ainvesti
timp T n cercetarea academica, poate impune mai multe bariere pentru cercetatori. I n special, pot aparea provocari 1 n colectarea
datelor s i stabilirea credibilitat ii acestoraint arile Europei Centrale de Est (ECE), datorita unui context de afaceri distinct care s-

a dezvoltat T n mai multe cazuri istorice.

Relat ii de afaceri
Interviuri

T arile din Europa Centrala de Est

Scopul acestei lucrari este de a investiga s i7 nt elege provocarile metodologice ale colectarii de date calitative bogate despre
relat iile de afaceris icreareaderet eleint drile ECE. T drileT n atent ie sunt Rusia, Croat ias i Ungaria. Pentru a ne atinge

obiectivele, reflectam critic asupra experient elor personale s i consultam literatura despre efectuarea cercetarilor T nt arile

ment ionate mai sus. Contribut ia lucrarii consta T n implicat iile sensibile la context pentru specificul metodologic s i solut iile

plauzibile pentru depas irea barierelor i n desfas urarea cercetarii calitative privind relat iile s iret elele de afaceriint arile ECE.

1. Introducere

Studiile privind marketingul business-to-business (B2B) s i cunos tint ele despre
relat iiles iret elele de afaceri au avansat rapid de la T nfiint area Grupului IMP 1 n anii
1970 (cf. Mdller & Halinen, 2000).

Modelele s i teoriile tradit ionale ale marketingului de afaceri au fost schimbate s i
adaptate la o noua ordine economicd, i n care ret elele de actori de afaceri conectat i
joaca un rol esent ial (Halinen & Térnroos, 2005). Mai mult, de la T nfiint area Grupului
IMP, globalizarea rapida a determinat afacerile occidentale s& caute noi oportunitat is i
sa-s i stabileasca pozit ia pe noi piet e. Acest lucru a motivat companiile dint drile
occidentale dezvoltate sa se angajeze mai proactivi nrelat ii de afaceri cu companii de pe

piet ele emergente, inclusivt arile din Europa Centrala de Est (CEE).

Fenomenele de ret eas irelat ie de afacerisunt, as adar, T n mod inerent internat ional.

Des iau trecut aproape trei decenii de cad regimul comunist din t arile ECE s-a

prabus it, mentalitatea oamenilor de afaceri din aceste t &ri ar putea fi T nca T nradacinata

1 nideologiile s i specificul cultural trecut. Acest lucru poate ridica bariere at& 7 n ceea ce

prives te desfas urarea de afaceri, c&s i pentru efectuarea cercetariii nt arile respective.

in plus, concentrarea asupra ret elei de afaceri s iarelat iilor poate punes i mai multe
provocari pentru cercetare, datorita complexitat ii sale (Halinen & Térnroos, 2005). Des ia
existat o cantitate din ce T n ce mai mare de cercetare a ret elelor de afaceriT n contextul
ECE
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int &ri, majoritatea studiilor privind ret eleles irelat iile de afaceri sunt{ nca efectuate
dintr-o perspectiva occidentald (cf. Lowe, Ellis s i Purchase, 2008). Astfel, T n timp ce teoria
ret elelor este ferm stabilita pe piet ele dezvoltate, iar conceptele sale sunt familiare
companiilor s i managerilor din Occident, aceleas i concepte pot avea conotat ii diferite
pentru companiile s i managerii din ECE, datorita contextului socio-cultural diferit (cf.
Manning & Cullum-Swan, 1994). Sondajele cantitative din t arile emergente din ECE pot fi,
prin urmare, compromise de o simpld i nt elegere gres ita a conceptelor utilizate i n

1 ntrebari s i, prin urmare, pot produce rezultate T n mare masura distorsionate. Prin
urmare, metodele calitative pot oferi rezultate mai bune.

Metodele calitative sunt utilizate pe scara larga T n cercetarile de marketing B2B din
Occident s i studiile IMP Group, T n special prin aplicarea unor studii de caz bazate pe
interviuri (Halinen & Térnroos, 2005). Tn perioada 1971-2006, au fost publicate numai 105
studii de caz T n cadrul Managementului de marketing industrial (IMM) (Beverland &
Lindgreen, 2010).
in plus, tehnicile de cercetare calitativa au fost recomandate T n special pentru studiul
piet elor emergente (inclusivt &rile ECE), datorita naturii lor nestructurate s i a capacitat ii
mai mari de a descoperi noi constructe s i de a oferio T nt elegere aprofundata a factorilor
situat ionali s i contextuali ( Burgess & Steenkamp)., 2006; Craig & Douglas, 2001).

Cu toate acestea, majoritatea cercetarilor de pe piet ele din Europa Centrala s i de Est au
fost efectuate T ntr-o maniera cantitativa (ex. Martin & Grbac, 2003; Miocevic & Crnjak-
Karanovic, 2012; Radaev, 2013; Sheresheva & Kolesnik, 2011).
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Interviurile semi-structurate fat a1 nfat a cu manageri individuali reprezinta
principalul instrument de colectare a datelor T n studiile calitative s i sunt utilizate pe scara
larga 1 n cercetarea ret elelor de afaceri occidentale. I ntruca managerii sunt subiect ii
principali ai unei situat ii de interviu, condit iile contextuale trebuie luate T n considerare
atunci cahd se planifica cercetarea privind ret elele s irelat iile de afaceri. Un interviu
este similar cu orice alta situat ie de interact iune, cum ar fiinteract iunea cu client ii
sau colegii, s i este T ncorporat i n contextul social local (Alvesson, 2003). Aici, aderdm la o
viziune de localism, T n care un interviu (inclusiv interact iunile pre-interviu) este un act,
care urmeaza adesea anumite scenarii sau logica, bazate pe experient ele trecute s i
contextul socio-istoric s i cultural (Alvesson, 2003) . Consideram ca este necesar sa
i nt elegem contextul socio-istoric al t arii i n care se afld un interviu cu un manager.

Aceasta lucrare este de natura descriptivas iis i propune saint eleaga provocarile
desfas urarii cercetarii calitative privind ret elele s irelat iile de afaceriint arile ECE.
Ne concentram 7 n special pe treit ari emergente, s i anume Rusia, Croat ias iUngaria,
alese pentru fondul lor istoric comun, T n special legat de regimul comunist, s i concomitent
mai multe diferent e socio-istorice.

n plus, autorii au o experient & adecvata T n efectuarea de cercetri privind ret elele de
afaceri nacestet ari. Motivat ide aceasta focalizare, abordam urmatoarele T ntrebari
de cercetare: 1) Cum este legatd mediul socio-istoric de barierele i n desfas urarea
cercetdrii T n Rusia, Croat ias i Ungaria? 2) Cum pot fi depds ite aceste bariere s i cum
pot fi obt inute date calitative bogate de la firme s i oameni de afacerirus i, croat is i
maghiari? Pentru a atinge obiectivele, reflectdm asupra experient elor noastre de
cercetare T nt arile focale s i consultam literatura anterioara. Pe baza experient elor
noastre de cercetare, ne concentram T n special pe interviurile fat &1 nfat & semi-
structurate s iT ntr-o oarecare masura narative. Astfel, un ghid de interviu prezent i n
timpul interviurilor a act ionat ca un declans ator init iator pentru povestirea

respondent ilor, mai degraba dec& un protocol strict de urmat.

Povestea a aparut dintr-un dialog 7 ntre respondent is i cercetatori, minimizand influent a
cercetdtorului.

Lucrarea este structuratd dupa cum urmeaza. I n primul rand, introducem contextul
studiului, oferind informat ii despre particularitat ile socio-istorice ale t &rilor focale. Tn
al doilea rand, oferim o scurta discut ie despre metodologiile aplicate T n cercetarea
anterioara a ret elelor de afaceris iarelat iilor din Rusia, Croat ias i Ungaria.in al
treilea rdnd, prezentam o analiza s i o reflect ie critica asupra provocarilor pe care le poate
T ntémpina un cercetator atunci cadd desfas oara interviuri calitative fat ainfat ain
acestet aris i, pe baza experient elor personale, oferim solut ii plauzibile pentru a
depas i aceste provocéri.  ncheiem cu un rezumat al constatarilor, dupa care discutdm

contribut iile studiului s iimplicat iile pentru cercetarile ulterioare.

2. Rusia, Croat ia's i Ungaria: context socio-istoric

Ideologiile socialiste s i comuniste T nca exercita o influent a puternica asupra
dezvoltarii economice s i de afaceri moderne a t drilor post-comuniste. Normele sociale
de comportament, valorile s i credint ele afectate de realitatea socialismului pot fi 7 nca
1 ntdnite T n practicile de afaceri, T n ciuda schimbarii mediului de afaceri catre o orientare
spre piat a7 n ultimele doua decenii (Runst, 2013).

Ca stat cheie al Uniunii Sovietice, Rusia a fost ghidata de ideologia marxism-
leninismului bazata pe proprietatea de stat s i controlul asupra activelor s i mijloacelor de
product ie, pe o economie planificata central s i pe eliminarea proprietat ii privates ia
concurent ei (Neill & Collins)., 1964). I n perioada sovietica, Rusia a manifestat caracteristici
tipice de colectivism s i ostilitate fat & de straini. Din punct de vedere istoric, dezvoltarea
societdt ii sovietice a dus la formarea unor valori sau norme specifice de comportament,
cum ar firet inerea’ n public, acordarea mai multa credibilitate cuvéantului T n gura deca

mass-media oficiala de stat,
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nemizéd pe statul de drept, apreciind corupt ias iierarhia puterii (Rozov, 2011). O alta
trasatura distinctiva a fost T nt&zierea dezvoltarii industriale; marile organizat ii de

product ie trebuiau sa aprovizioneze s i sa gestioneze toate intrarile de bunuri pe plan

intern, part ile complementare trebuiau produse T ntr-un singur loc s i nu existau relat ii
cumpadrator-vénzator tipice unei piet e competitive. O ret ea industriala sub control
birocratic s i lipsa stimulentelor de cooperare din partea statului au dus frecvent la
formarea ilegald de ret ele sociale bazate pe nepotism s i cooperare interpersonala
pentru diverse beneficii (Nieminen, 1999).

Oferirea de favoruri s iloialitatea interpersonala a avut o influent & mai mare asupra
proceselor de afaceri dec& aranjamentele oficiale (Lewis, 2006).

Ca o consecint & a fondului socio-istoric, ,personalitatea post-sovieticd” rusa are un
grad scazut de T ncredere T n cei din afara (Mattsson & Salmi, 2013), este suspicios fat a
de tot ce este nou, respecta ierarhia sociala, nu are T ncredere 7 n institut ii, idealizeaza
trecutul. realizarile statului s i promoveaza ,blat” (Rozov, 2011). I n mod convent ional,
.blat” poate fi explicat ca o favoare prin intermediul relat iilor personale (Johanson &
Johanson, 1999). Aceasta ret ea de conexiuni sociale a fost dezvoltata i n perioada
sovietica ca raspuns la penuria de bunuri s i servicii. Alaturi de accesul privilegiat la
produse, ,blat” a deschis port i catre universitat i de prestigiu, locuride muncds i
promovare. Se bazeaza pe schimbul de favoruri T ntre persoane strans legate, cum ar fi
memobrii familiei, prietenii s i vecinii, mai degraba deca pe relat iile monetare. Elementele
esent iale ale ret elei sociale includ schimbul de resurse, relat iile personale puternice

s i1 ncrederea interpersonala (Jansson, Johanson s i Ramstrom, 2007).

Croat ia a experimentat 45 de ani de guvernare a Partidului Comunist, care a lasat o
anumita amprentd asupra stilului de conducere s i management al afacerilor.
Din punct de vedere istoric, i n comparat ie cu alte nat iuni comuniste, politica s i cultura
croate au fost influent ate de religia catolica s iinfluent a austriaca.
Croat ii se considera mai apropiat ide culturas ivalorile occidentale.
Des i Rusia sovietica s i Croat ia (ca parte a fostei Republici Iugoslavia) | mpdrtds eau idei
despre comunism, caile lor de dezvoltare catre ,viitorul mai luminos” diverisera paa i n

1948, cea din urma urménd a fi o abordare mai liberala a guvernarii t arii (Holmes, 1997).

Croat ia a fost asemanatoare cu statele sovietice T n drumul séu catre industrializare.
Totus i, Croat ia a adoptat o abordare specifica a socialismului, adica un sistem de
autogestionare a relat iilor industriale care vizeaza descentralizarea proceselor de luare a
deciziilor T n industrii (Zupanov & Adizes, 1981). Acest sistem a T nlocuit regimul de
planificare centralizata 7 n stil sovietic la T nceputul anilor 1950. Autogestionarea
urmdres te descentralizarea relativa a relat iilor industriale s i1 ntares te fort ele piet ei
libere ale muncii s i product iei, respectéxd 7 n acelas i timp liniile directoare generale ale
guvernului. T n plus, acest sistem presupune ca managerii s i lucratorii nu sunt supus i
unor diferent e ierarhice s isuntegalii ndrepturis i beneficii. Mai mult, personalul de
conducere este ales de muncitori. Managementul organizat ional se realizeaza pe baza
participarii s i cooperarii colective, care are principii democratice. Procesul de luare a
deciziilor manageriale a fost mai mult orientat spre rezolvarea problemelor deca pe
negociere. Tocmai aceasta abordare a autoreglementarii a avut ca rezultat croat ii sa fie
init ial calificat i1 n antreprenoriats i extrem de competitivi. Cu toate acestea, la fel ca
Rusia (Shirokova & McDougall-Covin, 2012; Weck & Ivanova, 2013), aspecte precum
T ncredereas icreareaderet ele personale suntT nca cruciale pentru dezvoltarea

relat iilor de afaceri® n Croat ia (Zabkar & Makovec Brencic, 2004).

Contextul socio-istoric maghiar este T n acelas i timp similar s i diferit de cel al Rusiei
s iCroat iei. Asemanarea se vede i n traseul sau dupa cel de-al Doilea Razboi Mondial,
1 ntrucd a fost sub un regim comunist pa&a i n 1989, dupa care a venit o perioada grea de
tranzit ie catret ara capitalista post-comunista. Cu toate acestea, exista unele diferent e

ca
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bine. Dupa schimbarea regimului, Ungaria a devenit membra a NATO s i mult mai
devreme decd Croat ia a aderats iea la Uniunea Europeanai n 2004.

1n plus, sistemul socialist a fost put in diferit T n Ungaria dec& i n Rusias ifn
Croat ia. Socialismul de piat & a condus 7 ntre 1968 s i 1989

(Kornai, 1992).

Socialismul de piat & a fost caracterizat de planificare descentralizata, iar as a-
zis ii reglementatori economici au oferit cadrul sistemului, spre deosebire de
planificarea centralizata s i controlul birocratic direct.

Implementarea principiilor socialismului de piat a a dus la dezvoltarea relat iilor
convent ionale cumparator-vahzator pe piat &, care au devenit un fundal pentru
operat iuni de afaceri relativautonome (Szamuely, 2009). Managerii T ntreprinderilor
au c¢& tigat autonomia de a decide cum sa structureze organizat ia s isa aloce
costurile s i cum s serveasca cel mai bine piat a.In plus, T ntreprinderilor
maghiare li s-a permis sa faca comert cu furnizori strdini, ceea ce adusla o
atitudine mai deschisa fat a de ret elele internat ionale de afaceri dupa

prabus irea blocului comunist. I n consecint &, 1 n locul ordinii represive s i militare
a sistemului clasic, de tip sovietic, condit iile de afaceri din socialismul de piat a
sunt caracterizate prin relat ii moi pulpoase s irelat iiierarhice neclare. Relat iile
ierarhice T n afaceri s i politica T n beneficiul personal au ramas destul de comune
pe tot parcursul perioadei comuniste T n Ungaria. De exemplu, apartenent ala
partid a oferit mai multe oportunitat i, cunoas terea oamenilor ,potrivit i”s i fiind
T ncorporata i ntr-o ret ea interpersonala pentru ¢& tig individual (Rébert & Bukodi,
2000).

in concluzie, T n timp ce socialismul clasic este un sistem de coordonare
birocratica directd, socialismul de piat & este reglementat de coordonarea
birocratica indirecta (Kornai, 1992). Des i acest sistem a avut unele asemanari cu
economia de piat as ia datloc pentru coordonarea piet ei, comportamentul
actorilor economici s i politici este semnificativ diferit de cel dintr-un sistem de
piat & (Mandjak & Simon, 2016). Astfel, T n contextul socialismului de piat &,
legaturile interpersonale dintre managerii de top ai marilor companii s i politicienii
au fost importante pentru supraviet uirea afacerilor, precum s i pentru negocierea
anumitor reglementari economice (Mandjak & Simon, 2016).

in ciuda diferent elor i n aplicarea ideologiei comuniste i n Rusia, Croat ias i
Ungaria, ecoul acestei ideologii este T nca reflectat T n mare masurai nrelat iile de
pe piat aindustrialad din aceste t ari, afectate de exemplu de lipsa de T ncredere
s ideimportant a relat iilor personale ( Bonker, Miler s i Pickel, 2002).
Urmdtoarea sect iune ofera o scurta prezentare generald a metodelor aplicate i n
studiile anterioare privind ret elele de afaceri din Croat ia, Rusia s i Ungaria.

3. Metode 1 n cercetarea ret elelor de afaceris iarelat iilor

in ciuda aplicarii extinse a metodelor calitative s i a interviurilor fat &1 nfat &
de catre cercetatorii de ret ea din Europa de Vest, oamenii de s tiint a concentrat i
pe cercetare i nt arile ECE pot T ntampina probleme atunci cad folosesc metode
de cercetare calitativa. Explicat ia ar putea fi gdsitd 7 n caracteristicile economiilor
acestor t ari, unde concurent a acerbd de pe piat a este T ntr-o oarecare masura
o consecint & a fondului socio-istoric. Pe baza acestui mod tradit ional de a face
afaceri, cercetarea este efectuata s i folosind metodologiile anterioare. Dupa cum
au 1 ntrebat Koporci¢ ToluSi¢s i Tolusi¢(2015, p. 527) : ,Este vorba de afiT nca o
t ardl ntranzit ie, fara reglementari perfecte s iluptd cu corupt ia?

Sau este rezultatul urmaririi direct iilor gres ite ale teoriilor economice s i ale
practicilor sugerate de acestea?” Majoritatea cercetarilor din t arile ECE urmeaza

7 n continuare vechile teorii micro s i macroeconomice bazate pe concurent a.
Existd convingerea ca numai datele s i cifrele cantitative pot oferi informat ii
corecte s iimpartiale. Ca rezultat, majoritatea studiilor T nca folosesc sondaje, ceea
ce poate duce la nef nt elegerea conceptelor s ila alte provocari.

Pentru a obt ine o mai buna imagine de ansamblu asupra metodelor de cercetare aplicate i n
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relat ii de afaceris istudii de ret eal nRusia, Croat ias i Ungaria, am efectuat o
scurtd analiza a literaturii, analizad patru reviste de top B2B: Industrial Marketing
Management, Journal of Business and Industrial Marketing, The IMP Journal s i
Business-to-Business Marketing Journal. Criteriile de cautare au fost urmatoarele.
in primul rad, am cautat articole cu cuvantul Rusia, Croat ia sau Ungaria T n textul
complet. I n al doilea rénd, am verificat daca studiul s-a concentrat pe Rusia, Croat ia
sau Ungaria, examindd rezumatul sau aruncad o privire T n T ntregul text. Am
exclus articolele bazate exclusiv pe date secundare sau pe literatura anterioars. In
al treilea rand, am investigat metoda de cercetare primara (calitativa sau cantitativa)
aplicata T n studii, analizihd sect iunea metode a articolelor. Acolo unde articolul a
fost calitativ, am verificat s i pentru a vedea daca a fost aplicata o perspectiva din
exterior sau din interior.

Outsider/insider se refera la abordarile emic/etice din s tiint e sociale (Morris,
Leung, Ames s i Lickel, 1999). I n timp ce emic se refera la comportamentul descris
din perspectiva persoanelor din interiorul culturii, abordarea etica denota un
comportament descris dintr-o perspectiva externa culturii (Morris et al., 1999).
Consideram ca folosirea unei perspective emice este cruciald pentru T nt elegerea
specificului ret elei de afaceris iarelat iilor i ntr-o anumita t ara.Intruca
ret elele locale de afaceri pot prezenta o serie de modele bazate pe contextual,

7 nt elegerearet elei poate fi dezvoltata cu adevarat doar prin participarea la

ret eaf nsine (Ellis, Lowe s i Purchase, 2006). Astfel, tratam interviurile efectuate
cu managerii firmelor din Rusia, Croat ia sau Ungaria ca o perspectivd emica/
insider, T n timp ce interviurile cu managerii firmelor din Occident sunt considerate
0 perspectiva eticd/externa.

Des i studiile asupra ret elelor de afaceriruses ti sunt cel mai adesea calitative
(vezi Anexa A), mai mult de jumatate (s ase din zece) au fost efectuate fie dintr-o
perspectiva externa (de exemplu, Degbey & Pelto, 2013; Karlsen, Silseth, Benito s i
Welch, 2003; Weck & Ivanova, 2013) sau prin intervievarea managerilor occidentali
sau locali ai filialelor ruse ale firmelor occidentale (de exemplu, Elg, Deligonul,
Ghauri, Danis, & Tarnovskaya, 2012; Lorentz & Ghauri, 2010; Salmi & Heikkila,
2015). In timp ce intervievarea managerilor filialelor din Rusia ale firmelor
occidentale poate oferi cercetatorului o perspectiva din interior, prezent a unor
factori contextuali, cum ar fi cultura organizat ionald occidentala sau cultura
nat ionald (pertinenta pentru intervievarea managerilor expatriat i din vest) poate
jucaunrol i nrespondent i. interpretare. Unii cercetatori au reus it totus isa
obt ina o perspectiva din interior prin efectuarea de cercetari calitative cu firme
locale din Rusia (de ex.

Abrahamsen & Hakansson, 2015; 2008; Tsybina &Rgtviazinaj 20d3y¥ofdnes,
Grgnhaug s i Nilssen, 2012). 1 n cele mai multe dintre aceste studii, accesul la firme
a fost obt inut prin conexiuni comune, de exemplu o universitate rusa (Butler &
Purchase, 2008) sau o companie din Vest care participa la studiu (Abrahamsen &
Hakansson, 2015; Voldnes s i colab. , 2012). I n timp ce studii calitative asupra

ret elelor s irelat iilor de afaceri din Rusia au fost efectuate T n principal de
cercetatori occidentali, toate cele cinci studii cantitative gdsite 7 n revistele t inta
provin de la cercetatori din Rusia (de exemplu, Bek, Bek, Sheresheva s iJohnston,
2013; Radaev, 2013; Sheresheva s i Kolesnik, 2011; Smirnova, Henneberg, Ashnai,
Naudé s i Mouzas, 2011; Smirnova, Naudé, Henneberg, Mouzas s i Kouchtch,
2011). Prin urmare, se poate concluziona ca exista o preferint a pentru studiile de
tip cantitativ T n randul cercetatorilor din Rusia, T n timp ce efectuarea unui studiu
calitativ este T nca o tradit ie predominant occidentala.

Studiile de pe piat a croatd se concentreaza aproape exclusiv pe metode
cantitative, folosind chestionare s i anchete pentru a examina relat iile unice sau
diadice (de ex. Martin & Grbac, 2003; Miocevic & Crnjak-Karanovic, 2012). Se poate
datora existent ei unor cercetari limitate asupra ret elelor de afaceri din Croat ia
s idinaltet arifoste iugoslave
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lainexisten are elelor de afaceri ca concept teoretic. I n definirea ret elelor,
aceste t arisuntinfluent ate de propriile lor contexte socio-culturale specifice
(Czernek & Czakon, 2016; Michailova & Worm, 2003) s i, prin urmare, este posibil
sa nu fie T n conformitate cu definit iile occidentale. Structuri clare deret eas i

tradit ii de cercetare calitativa sunt mai greu de gasit sau implementat i n Croat ia.

Des i nUngaria,cas iTnRusias iCroat ia, abordarea principald a cercetarii
privind relat iiles iret elele de afaceri este cantitativa (de exemplu, Chikan, Czako
s iZoltay-Paprika, 2002; Tétrai, 2012), analiza literaturii noastre a evident iat patru
studii calitative. Aces tia se concentreaza pe aspecte precum factorii de succesT n
relat iile de afaceri (Bodi-Schubert, 2014), fundamentul relat iilor de afaceri
(Mandjak, Szalkai, Neumann-Bédi, Magyar s i Simon, 2015, 2016) sau elaborarea
de strategii (Mandjak, Szalkai, Neumann-Bodi, Magyar s i Simon, 2014). Toate cele
patru studii au fost efectuate de cercetatori din Ungaria s i au o perspectiva din
interior (adica prin intervievarea managerilor maghiari).

Astfel, putem concluziona ca practica cercetarii calitative T n afaceri este mai bine
stabilitd T n Ungaria deca T n Croat ias i Rusia. Natura calitativa a activitat ilor de
cercetare privind relat iile de afaceris iret elele din Ungaria este part ial
consecint a diferent elor de context socio-istoric, s i anume perioada sa de
socialism de piat a (Kornai, 1992).
in acea epoca, savant ii economis ti au fost interesat is iau investigat modelele
comportamentale ale relat iilor de afaceri s i conexiunile actorilor economici
(Lavigne, 1997), care pot fi T ntr-o oarecare masura asimilate i n relat iiles i
ret elele de afaceri de astazi. Munca lor s-a bazat 1 n principal pe studii de caz
ample s i profunde (Berend, 2014).
Cu toate acestea, trebuie remarcat faptul ca cele patru studii pe care le-am gasit
1 n analiza noastra bibliografica au fost fie 1) un singur studiu de companie bazat
pe o cantitate mare de date primare s i secundare (adica aceeas i companie de caz
a fost folosita i n Mandjak et al. ., 2014, 2015, 2016) sau 2) pe baza interviurilor i n
cadrul unei companii focale s i a doua dintre companiile sale partenere (Bodi-
Schubert, 2014). Astfel, se poate concluziona ca contextul maghiar poate prezenta
7 ncd unele bariere T n calea colectarii datelor calitative.

in cele din urma, este important de ment ionat cdt &rile ECE nu potpurs i
simplu sd T mprumute s i sa implementeze teoriile s i metodele occidentale deja
dezvoltate. Cu toate acestea, cadrele universitare pot beneficia de extinderea
teoriilor existente s i modificarea metodelor de cercetare a datelor. Datorita naturii
lor flexibile s i exploratorii, metodele calitative sunt considerate a fi mai relevante
pentru aceste scopuri s i pot oferi date mai groase s i mai bogate (Eisenhardt,
1989; Yin, 2003). Urménd aceasta linie de rat ionament, este important de subliniat
ca O integrare echilibrata adecvat a teoriilor s i datelor occidentale generate i n
contextul ECE ar putea permite cadrelor universitare sa construiasca o ,punte

A

teoretica T n doua sensuri” T ntre Vest s i ECE. O astfel de punte teoreticd nu numai
ca ar ajuta la® nt elegerea tranzit iei organizat ionale s i manageriale i n ECE, dar
ar aprofunda s iT nt elegerea schimbarii organizat ionale s i manageriale T n

medii extrem de turbulente 7 n general” (Michailova & Liuhto, 2001, p. 13).

Insect iunea urmatoare, reflectam asupra metodologiei calitative a interviului.

Adoptam o perspectiva CEE asupra procesului de realizare a interviurilor, reflectaynd
asupra experient ei personale de cercetare a relat iilor s iret elelor de afaceri
din Rusia, Croat ia's i Ungaria.

4. Provocari ale colectdrii datelor interviurilor i nt arile ECE

Un interviu este o ,situat ie complexa din punct de vedere social s i lingvistic”
(Alvesson, 2011, p. 4) care necesita: 1) pregatire scrupuloasa i naintea acestuia, 2)
control T n timpul interviului T n sine s i 3) o abordare reflexiva a analizei acestuia.
n urmatoarele subsect iuni descriem provocérile legate de fazele ment ionate
mai sus ale unui proces de interviu fat &1 nfat &, semistructurat. Facand acest
lucru, reflectdm asupra experient ei noastre de a realiza interviuri pe tema
ret elelor s irelat iilor de afaceri din Rusia, Croat ias i Ungaria.
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4.1. Pregatiri pentru interviu

Pregadtirile pentru interviu includ, printre alte practici, construirea ghidului de
interviu, abordarea respondent ilor s istabilirea datei s ilocului interviului.

A construi T ntrebari s iale pune este o arta T n sine, mai ales cad se refera la
domeniul s iteoria ret elelor de afaceri, care nu este T nca raspadita la nivel
internat ional. Teoria ret elelor de afaceri (Hakansson, Ford, Gadde, Snehota s i
Waluszewski, 2009; Hakansson s i Snehota, 1995) este T n mare parte T ncorporata
1 ntradit ia vest-europeana (Ellis s i colab., 2006). Astfel, cercetatorul ar trebui sa
fie cons tient de potent ialele nei nt elegeri care ar putea aparea T n timpul unui
interviu atunci cad utilizeaza concepte precum ret ele de afaceri, relat ii,

1 ncredere s i angajament.

Dintr-o perspectiva lingvistica, semiotica, semnificat ia unui concept poate variain
funct ie de interpretant sau de context (vezi Manning & Cullum-Swan, 1994).In
Rusia, conceptul ,ret ea de afaceri” poate fiT nt eles caunlant de aprovizionare
sau un lant de vézare cu amanuntul, datoritd numeroaselor conotat ii lingvistice
ale cuvéntului ,ret ea”s iapredominant eiformelor diadice de relat ie pe

piet ele ruses ti( Torkkeli & Ivanova, 2013). La fel ca T n Rusia, managerii maghiari
potint elege gres it ,ret eaua” datorita varietat ii sale de conotat ii, legate de
marketingul pe mai multe niveluri, sau pot conferi caracter politic cuvatului.

Cu toate acestea, T n general, exista o T nt elegere suficientd a conceptului de

ret eade afaceri® n Ungaria, iar T ntrebarea despre ret eaua de afaceri a unei
companii rareori creeazé net nt elegeri. In Croat ia, din cauza percept iei de citre
manageri a piet elor pur s isimplu ca platforme pentru concurent 4, conceptul
deret ea de afaceri este aproape inexistent (Koporcicet al.,, 2015). Alt i factori care
ar putea duce lao i nt elegere gres ita a conceptuluif n Croat ia sunt: lipsa

tradit iei academice, politica, lipsa unui interes economic clar T n colaborare s i,
uneori, chiar conotat ii negative ale cooperarii. Prin urmare, atunci cid elaboreaza
un ghid de interviu pentru un studiu privind relat iile de afaceris iret elele din

t arile ECE, cercetatorul ar trebui sa consulte literatura de specialitate sau colegii
de cercetare cu experient a cu privire la semnificat iile posibile ale conceptelor
teoriei ret elelornt arile focale. Daca studiul ar fi o comparat ie interculturald a
1 nt elegerii conceptelor teoriei ret elelor, aceste tipuri de nef nt elegeri ar putea
fi de fapt benefice.

Accesul s iintrarea este unul dintre cei mai important ipas i1 n cercetarea
calitativa (Janesick, 1994). Obt inerea accesului la subiectul interviului poate
prezenta mai multe provocari, mai ales 7 ntr-un context de ret ea de afaceri.

Actorii de afaceri pot fi mai reticent iT n a fi intervievat i, din cauza problemelor
de confident ialitate sau a lipsei de timp s i/sau interes. Obt inerea accesului la
manageri rus i este o provocare din cauza deschiderii restrse a liderilor de afaceri
rus is ialipsei generale de cooperare i ntre mediul de afaceri s i mediul academic
(vezi Michailova & Liuhto, 2001). Prin urmare, o modalitate de a ajunge la managerii
rus ieste prin conexiuni comune T n Rusia sau prin partenerii occidentali ai firmelor
ruses ti(vezi de exemplu

Abrahamsen & Hakansson, 2015; Butler & Purchase, 2008). Acest tip de abordare
poate fiT n sine nuant at cultural s i, T ntr-o oarecare masura, seamana cu
conceptul rusesc de ,blat”. Printre altele, ,blat” se referad la ,favoarea accesului”,
unde accesul la informat ii sau servicii este obt inut printr-o persoana de contact

comuna sau un prieten (vezi Ledeneva, 2009).

Accesul la interviuri T n companiile croate este destul de similar cu cel din Rusia.
Chiar daca nu exista un concept cultural specific legat de acesta (cum ar fi ,blat”),
accesul T n majoritatea cazurilor va fi acordat doar printr-o persoana de contact
comuna. I ncrederea s i conexiunile personale joacd un rol crucial. Lipsa cooperdrii
dintre mediul academic s i practica T n Croat ia ar putea fi o consecint aa
tradit iilor din mediul academic, unde ,cercetarea de teren” se desfas oarafin
mare parte la nivel de T ntreprindere la consumator (B2C). Acest lucru are ca

rezultat inexistent a, de exemplu, a studiilor de caz empirice sau a altor forme de
cercetare calitativa T n domeniul B2B.
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Lafel ca®nCroat ias iRusia, conexiunile personale s irelat iile cu managerii sunt
esent iale pentru accesul la companiile din Ungaria.
Relat iile personale anterioare nu numai ca construiesc T ncredere s i o mai buna
int elegere T ntre mediul academic s i afaceri, dar permit de obicei stabilirea de relat ii
.bazate pe cercetare”. Acestea mai pot
ajuta la aprofundarea cercetdrii s i obt inerea accesuluila alt i manageri
1 n cadrul companiei focale s i, uneori, s i catre alte companii.
Un alt factor care poate permite accesul la date calitative T n Ungaria este
dimensiunea companiei s i cultura organizat ionala a acesteia. I n timp ce mare
companiile au o culturd mai deschisa la minte s i sunt mai us or de accesat,
proprietari s i manageri de T ntreprinderi mici s i mijlocii (IMM-uri)
poate prezenta un comportament mai put in comunicativ. De exemplu, T n timpul cercetarii
privind rolul T ncrederii (Piricz, 2010), unii dintre manageri nu au vrut
furnizeaza orice informat ii despre relat ia lor de afaceri cea mai importanta, pe care le
considera strict confident iale.

Odata ce accesul este acordat s idata s iora interviului stabilite,
cercetatorul ar trebui sa trimita T n continuare un memento unui manager rus. Aceasta este
datorita unei percept ii diferite asupra timpului T n cultura rusa, adica pe termen scurt
orientare (vezi Jansson et al., 2007). Majoritatea respondent ilor rus i
ne-a cerut sd sunam cu cdeva zile T nainte de data convenita a interviului pentru a confirma
ora exactd a interviului. In Croat ia, dupa interviu a fost
confirmat printr-o persoana de contact comuna, cercetatorul T nca mai are nevoie
pentru a suna respondentul pentru a stabili un contact personal s i a stabili o data, o ora
si locatie. Dupa aceea, un e-mail oficial cu interviu preliminar
trebuie trimise T ntrebari, precum s i un memento al detaliilor interviului.
Cu toate acestea, nu a fost nevoie sa confirmam detaliile interviului cdeva zile
anticipat. Prin urmare, rutina pre-interviu i n Croat ia este similara cu
ceadint arile occidentale s i nici un memento nu a fost necesar i n

Ungaria dupa setarea datei s i orei.
4.2.Interact iuneat n timpul interviului

Un interviu se califica T n sine ca un eveniment de interact iune s i, prin urmare
amestecarea caracteristicilor sociale ale participant ilor ar putea afecta
rezultat (Polsa, 2007). Factori precum genul, educat ias icultura
contextul ar putea avea un impact (Polsa, 2007).

Contextul B2B al piet elor ECE poate fi dominat  n mare masura de barbat i
manageri, astfel  nc& interviurile pot reprezenta i n mare parte 7 ntaniri barbat i-barbat i
sau barbat i-femei. Dupa cum subliniaza unii cercetétori, T n cadrul unui interviu un barbat
cautd de obicei sé-s iarate s isa-s i pastreze masculinitatea s i
det ine controlul asupra situat iei (Schwalbe & Wolkomir, 2003). Astfel,
intervievatorul ar trebui sa ,permite barbat ilor sa se simta 7 n control s i puterniciT ntr-un
mod special: prin furnizarea de informat i utile” (Schwalbe s i
Wolkomir, 2003, p. 60), adica sa le dai sentimentul de a fi ,expert i"Tn
domeniul lor. Dupa Schwalbe s i Wolkomir (2003), sentimentul de
adet ine controlul poate cres te deschiderea respondent ilor de sex masculins i
articularea gandurilor s iact iunilor lor.

Ata 1 nculturarusa, cds i1 n cea croata, barbat ii T nca ocupa principalul
posturi de conducere i n companii. Voldnes, Grgnhaug s i Sogn-Grundvag (2014) afirma
ca, deoarece barbat ii rus isunt sexisti, un téar
cercetatoarea poate T ntdnpina provocarii n obt inerea necesarului
informare s ia filuatT n serios. Voldnes s i colab. (2014), cu toate acestea,
bazeaza aceasta presupunere pe propriile experient e de a fi T ntr-un interviu
cu un manager rus s i un coleg de cercetare. In
1 n acest cadru, coleg-ul de cercetare masculin a fost perceput ca fiind mai autoritar
(Voldnes et al., 2014). Experient a noastra a produs i nsa
rezultate contrastante. At& i n Rusia, c&s i1 n Croat ia, 7 ntdnirile de interviu au fost strict
femei-barbat i, iar majoritatea managerilor barbat i
aact ionat deschis, aproape ,prevazad” tdhara cercetatoare. In timp ce
aceastd ,prelect ie” poate fi perceputa ca sexista, au simt it managerii de sex masculin
controlul situat ieis i, astfel, poate fi mai deschis s i mai expresiv. Atunci cand raspundeau

la T ntrebari T n timpul interviului, ar face-o
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da adesea exemple practice pentru a justifica s i explica comportamentul lor s i
anumite actiuni. S-ar putea astfel aduna mai multe poves ti narative s i
0 mai buna perspectiva dobadita asupra problemelor particulare.

Studii calitative despre ret elele s irelat iile de afaceri adesea
necesitd o descriere amanunt ita pentru a dezvalui complexitat ile
fenomene studiate (Halinen & Térnroos, 2005). T nregistrarea unui interviu ofera o
oportunitate mai buna de af nt elege toate detaliile cazului.
Cu toate acestea, dupa cum afirma Michailova s i Liuhto (2001), riscul de a fi refuzat
oportunitatea de a T nregistra interviul T nt &rile ECE este
extrem de Sus. Spre deosebire de Michailova s i Liuhto (2001), cercetatorii nu au T ntamnpinat
niciun obstacol i n a obt ine permisiunea de a T nregistra interviurile T n Rusia, Croat ia
sau Ungaria. Acest lucru poate, totus i,
sa fie legate de natura cercetarii s i1 ntrebarilor, sau din cauza a avea
acces stabilit prin conexiuni. I n cazurile noastre, i ntrebarile au fost
concentrat T n mare parte pe relatarea poves tilor relat iilor de afaceri anterioare s i
actuale ale respondent ilor, T n mare parte bazate pe experient ele lor personale
(vezi Halinen & Térnroos, 2005). Astfel, respondent ilor nu li s-a cerut sé dezvaluie
informat ii financiare secrete sau date care ar putea fi dincolo de sfera lor de
responsabilitate.

n plus, discut ii mici s i schimb de informat ii personale la
1 nceputul interviului a fost, T n general, considerat util. "Convorbire scurta
pune T n aplicare coeziunea sociala, reduce valorile de amenint are inerente ale sociale
contact s i ajuta la structurarea interact iunii sociale” (Coupland, 2003, p.
1). Pe lénga discut iile formale s i adresarea T ntrebarilor despre mediul profesional al
respondent ilor (cum ar fi ,Cum at i1 nceput cu
aceasta companie? Care este rolul dumneavoastra actual?”), respondent idin Croat ia,
Rusia s i Ungaria au fost dispuse sa T mpartds easca poves ti mai detaliate, mergand
mai ad&c 7 n trecutul lor personal. T n plus, ei au fost interesat i nu numai de contextul s i
scopurile cercetdrii, ci s ide
trecutul cercetatorului. In Croat ia's i Ungaria, ,spargerea ghet ii” des
T nceput cu schimburi de poves ti personale despre modul T n care cercetétorul s i
respondentul T s icunos tea persoana de contact sau cunos tint ele comune,
Tntimp ce T n Rusia, cercetatorul a fost adesea T ntrebat despre personalul ei
fundal. I n plus, T n Ungaria, referindu-se la succesul profesional al managerului, la schimbul
de bun mot sau la remarci perspicace,
de asemenea, a ajutat la stabilirea unei atmosfere bune la interviu. O astfel de init iala
interact iunile interpersonale au ajutat la stabilirea raportului s i au crescut init ial
1 ncredere din partea respondent ilor. Cu c& au fost partajate mai multe informat ii personale,

cu atd respondent ii pareau sa se relaxeze s i sa fie abordabili, s i
cercetatorii au avut s ansa de a accesa informat ii mai bogate s i mai ,realizate”.

4.3. Stabilirea credibilitat ii datelor interviului

Existd un apel tot mai mare T n domeniul marketingului B2B de a oferi
mai multe detalii de cercetare pentru a cres te valoarea datelor calitative
prezentate  n studii (Beverland & Lindgreen, 2010). I n aplicarea metodologiei calitative a
interviului, cercetatorul trebuie sa verifice rezultatele interviului s i sa stabileasca
credibilitatea acestora (Kvale, 1996). Variat
au fost elaborate criterii pentru a guverna fiabilitatea datelor calitative
(vezi Elliot, Fischer s i Rennie, 1999). Cu toate acestea, ele reprezintd un occidental
perspectiva s i, as a cum afirma Lincoln s i Guba (1985), criteriile ar trebui
sa fie adaptate T n conformitate cu paradigma particulara de cercetare, focus
s i context. I n sect iunea urmatoare reflectdm asupra Lincoln s i Guba
(1986) criterii de credibilitate T n aplicarea acestora T n contextul t arilor ECE. Analizam
criteriile pentru credibilitatea cercetarii calitative
(adica angajament prelungit, debriefing T ntre colegi, triangulare, membru
verificari), identificat i problemele care trebuie rezolvate pentru a T mbunatat i
calitatea cercetdrilor efectuate i n aceste t aris i sa prezentam sugestii bazate pe propria
noastra experient & de cercetare.

n primul rénd, implicarea prelungité este adesea necesara i n cercetarea calitativ

pentru a obt ineof nt elegere prealabila care sa permita rezultate mai bune T n ceea ce prives te
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intervievarea s iinterpretarea corecta a datelor (cf. Gummesson, 2003). I n cele mai
multe cazuri, cercetarea B2B nu permite un angajament prelungit, din cauza
constrangerilor de timp asupra subiect ilor studiati. Contextul t arii din ECE face
angajamentul prelungit s i mai complicat, din cauza lipsei de T ncredere a managerilor
s iaaccesuluirestrict ionat la date. Cu toate acestea, o modalitate de a asigura cel
put inun grad de implicare prelungita este ca cercetdtorul sa T mpartas easca un
fundal cultural comun cu respondentul s i/sau sa fie familiarizat cu contextul de afaceri
dint ara studiata. Astfel, T n cazul nostru, nu a fost nevoie de un angajament prelungit
ca atare, deoarece autorii sunt originari din t arile focale s i au cunos tint e extinse
despre contextul de afaceri de acolo.

n al doilea rand, debriefingul T ntre colegi ar trebui sa fie efectuat prin prezentarea
rezultatelor cercetarii unui colegi neutru pentru feedback constructiv. Des i aplicabilitatea
acestui factor poate sa nu fie dependentd de context, ar trebui sa se acorde atent ie
alegerii locului T n care se va prezenta cercetarea. Pentru a asigura credibilitatea
constatarilor dintr-o perspectiva internd, emica, prezent a unor cercetdtori cu acelas i
fundal cultural sau cunos tint e despre contextul de afaceri din Europa Centrald s ide
Est ar fi constructivd. Numarul de cercetdtori din t arile ECE care se gases te la

Conferint ele grupului de marketing s i achizit ii industriale (IMP) sunt de obicei
scazute, dar vizitarea conferint elort nt drile de interes sau cele concentrate pe

piet ele emergente (de exemplu IMP Asia) ar putea fi eficienta. Prezentarea cercetarii
catre comunitat ile profesionale, de exemplu camerele de comert , ar fi, de asemenea,
benefic. I n timp ce contactarea camerelor de comert locale ar putea prezenta unele
provocdri din cauza barierelor institut ionale, prezentarea constatarilor la camerele de
comert alet drilor occidentale orientate spre promovarea comert uluicut drile ECE
ar putea fi o alternativa.

n al treilea rénd, un cercetator calitativ ar trebui s& realizeze cea mai buna
triangulare posibila a datelor, ceea ce implica, printre alt i factori, diverse surse de
colectare a datelor. Companiile ruse ofera de bunavoie informat ii despre produsele
s iserviciile lor, percepad adesea interviul ca pe o forma de , ntanire de véanzari”. Cu
toate acestea, obt inerea de date secundare mai specifice despre companie poate fi
aproape imposibild (Voldnes et al., 2014). Dupa cunos tint ele autorilor, o reticent a
similara de a furniza informat ii poate fi T ntdnita atunci cid se apropie de organisme
oficiale, cum ar fi camerele de comert . Autorii au observat direct cd comerciant ii
croat i
De asemenea, companiile sunt reticente T n a furniza date valoroase, de exemplu
numerice, din cauza fricii de scurgere de informat ii pe o piat & competitiva. in
Ungaria, dimensiunea companiei joaca un rol decisiv atunci caxd T ncearca sa culeaga
informat ii secundare. Astfel, companiile mari sunt deschise sa furnizeze date secundare
specifice, T n timp ce IMM-urile pot manifesta un anumit grad de reticent a.

Existd, de asemenea, un potent ial limitat pentru obt inerea de informat ii despre
companie pe internet (cf. Voldnes et al., 2014). Aceasta se referd ata la informat ii de
bazd, cum ar fi datele de contact ale angajat ilor, c& s ila date numerice mai specifice,
de exemplu cifra de afaceri. De exemplu, T n timp ce majoritatea companiilor finlandeze
ofera detalii de contact pentru personalul care ocupa anumite pozit ii, companiile ruse
oferad adesea doar un numar de centrald s irareori dezvaluie informat ii despre
persoanele responsabile de anumite domenii de activitate sau departamente. O astfel
de limitare aparent nesemnificativa poate 1 ncetini procesul de cercetare.

in cele din urm4, credibilitatea este sporitd s i prin verificari ale membrilor, care
includ verificarea datelor prin furnizarea respondent ilor cu concluziile studiului pentru
a valida interpretarea datelor (Lincoln & Guba, 1985; Silverman, 2011). I n timp ce
furnizarea companiilor cu rapoarte de cercetare s i verificarea constatarilor este o
practica obis nuitd i nt drile occidentale, manageriirus is icroat inusuntfincea
mai mare parte din experient a autorilor interesat isa obt ina acest tip de informat ii.
Michailova s i Liuhto (2001) sust in c&, T n primul rénd, managerii rus i nu sunt
interesat ide o perspectiva ,exterioara” asupra operat iunilor lor de afaceris i,7nal
doilea rand, le lipses te experient a de interact iune cu mediul academic. Autorii nu au
observat nicio schimbare dramatica a situat iei 7 n ultimii 15 ani s i doar un manager a
fost interesat sa obt ina informat ii suplimentare despre
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cercetare, T n special sub forma de articole publicate, care s-ar putea datora pregatirii
sale academice. I n cazul managerilor croat i, cercetitorul a perceput ci nu a fost
apreciata valoarea informat iilor din rapoartele de cercetare, ceea ce poate fi
interpretat s i ca o lipsa de experient a din partea managerilor i n colaborarea cu
mediul academic. I n plus, s-ar putea T ntdmpla ca managerii s nu fie cons tient ide
beneficiile reputat ionale de c& tigat, T n special pentru companiile mici s i mijlocii
(IMM). T n cele din urma, T n Ungaria, acest factor depindea s i de dimensiunea
companiei. I n timp ce managerii de la companii mari erau cu adevérat interesat i de
rezultatele cercetarii, interesul managerilor IMM-urilor a depins foarte mult de
personalitatea lor s i de spiritul deschis.

n concluzie, oamenii de s tiint & care efectueaza cercetariint Arile ECE ar putea
sa nu fie T n masura sa satisfaca pe deplin unele dintre criteriile de stabilire a credibilitat ii
datelor calitative s i, prin urmare, ar trebui sa caute solut ii noi la aceasta problema.

5. Discut ii

Acest studiu s i-a propus sa i nt eleaga provocarile desfas urdrii cercetarii
calitative privind ret elele de afaceriT nt arile ECEs isd raspunda la doud T ntrebdri
de cercetare: 1) Cum este legat de fondul socio-istoric de barierele T n calea cercetarii
7 nRusia, Croat ias i Ungaria? 2) Cum pot fi depds ite aceste bariere s i cum pot fi
obt inute date calitative bogate de la firme s i oameni de afacerirus i, croat is i

maghiari? I n continuare, vom detalia aceste doua T ntrebari.

5.1. T ncorporarea socio-istorica a provocarilor de cercetare

Contextul socio-istoric diferit al fiecareia dintre t arile ECE studiate influent eaza
T n mod clar comportamentul managerilor s i disponibilitatea acestora de a participa la
cercetarea calitativa academica. Mai precis, amprentele ideologiei socialiste s i
comuniste (Holmes, 1997; Kornai, 1992; Runst, 2013) s i modelele de comportament,
precum ,blat” T n Rusia (Butler & Purchase, 2008; Ledeneva, 2009), pot face colectarea
de date calitative. mai complicat (vezi Tabelul 1). Astfel, important a ridicata a
conexiunilor interpersonale, ca urmare a tradit iilor blats i af ncrederii scazute 7 n
strdinii din Rusia, peisajul de piat a extrem de competitiv din Croat ias irelat iile
ierarhice T n afaceri din Ungaria, toate influent eaza accesul la companii s i procesul
general de colectare a datelor. .

O alta provocare de baza, T nradacinata 7 n contextul socio-istoric, este T nt elegerea
de catre respondent iafenomenelor ret elelor de afaceri dint arile focale. Economia
fost controlata de stat din Rusia s i sistemul de autogestionare din Croat ia poti nca
sa se reflecte T n mare masurai nint elegerea de catre manageri aret elelor de
afaceri. In timp ce T n Rusia, ret elele sunt percepute 7 ntr-o oarecare masura 1 ntr-o
manierd ierarhica s i sunt comparate cu lant urile de aprovizionare sau de véazare cu
amanuntul, tradit iile competitive din Croat ia duc la o lipsa de cunos tint e despre
conceptul de ret ea de afacerif n sine.

In plus, avénd T n vedere ca constatarile privind lipsa de cooperare T ntre mediul de
afaceris i mediul academic din Rusia corespund cu Michailova s i Liuhto (2001), putem
trage concluzia ca nu a existat nicio schimbare dramatica T nt arafi n ceea ce prives te
important a cercetdrii academice pentru afaceri. De asemenea, am constatat ca

condit ii similare prevaleaza i n Croat ia. Ungaria pare sa fi atins un alt nivel de
maturitate T n ceea ce prives te cunos tint ele manageriale privind conceptul de ret ele
de afaceri, ceea ce se poate datora experient eisale T n socialismul de piat &s i

tradit iile de cercetare de investigare a conexiunii actorilor economici (Lavigne, 1997).

1n ciuda regimurilor socialiste diferite ale t arilor, studiul nostru arata ca barierele
de cercetare din Croat ia, Ungaria s i Rusia sunt destul de asemé&natoare. I n
sect iunea urmatoare prezentam cdeva solut ii plauzibile pentru cercetatori cu privire
la modul de depas ire a potent ialelor bariere T n calea obt inerii de date calitative T n
t arile focale.



Machine Translated by Google

M. Ivanova-Gongne i colab. Managementul Marketingului Industrial 70 (2018) 193-204

a6l

199



Machine Translated by Google

M. Ivanova-Gongne i colab.

5.2. Solut ii plauzibile pentru obt inerea de date calitative bogate i nt arile ECE

Rezultatele noastre ofera doud fire principale despre cum sa depds im barierele din
calea obt inerii de date calitative bogate de la oamenii de afaceri rus i, croat is i maghiari.
Prima este adoptarea unei abordari adecvate a cercetarii calitative, bazata pe contextul
socio-istoric al t drilor focale. Al doilea este de a adapta procesul de cercetare calitativa
(Lincoln & Guba, 1985), adica pregatirea pentru interviu, interact iuneaf n timpul

interviului, credibilitatea datelor interviului, la contextul specific acestor t ari.

Principalele probleme legate de adaptarea procesului de cercetare calitativa i n Rusia,
Croat ias iUngaria sunt rezumate T n Tabelul 1. Adaptarea este necesara pentru a depas i
barierele T n calea obt inerii de date calitative bogate. Tabelul 1 ofera c&eva solut ii
plauzibile pentru a depas i provocarile cu care se poate confrunta un cercetator i n fiecare
faza a cercetarii
proces.

Constatarile noastre arata ca dobadirea unei persoane de contact obis nuite T n
timpul pregatirii interviului pare a fi una dintre solut iile de baza pentru a aduna informat ii
bogate de la respondent iidint arile ECE, depds ind majoritatea barierelor de cercetare.
O persoand de contact comuna faciliteaza accesul s i poate permite T ncrederea init iala.
in timp ce Feldman, Bell s i Berger (2003) descriu procesul de obt inere a accesului ca
construirea de relat ii, noi vedem procesul din t arile ECE ca o extindere aret elei bazata
pe relat iile existente. Persoana de contact comuna poate fi obt inuta fie prin intermediul
ret elelor personale ale cercetdtorului s i poate fi, de exemplu, un prieten apropiat sau o
cunos tint 3, fie solicitdhd managerilor occidentali care participa la studiu sa ajute
cercetatorul sa stabileasca legaturi cu partenerii lor din Rusia, Ungaria sau Croat ia. Astfel,
relat iile s i conexiunile personale par a fi cruciale nu numai n contextul de afaceri din
t drile focale (Jansson et al., 2007; Torkkeli & Ivanova, 2013), ci s i pentru efectuarea

cercetdrilor i n mediul de afaceri.

Alte solut ii pentru a obt ine date mai bogate la interviuri pe ret elele de afaceri
iar relat iile includ discut ii interpersonale mici la 7 nceputul interviului s i desfas urarea
interviului T ntr-un cadru femeie-barbat i.

Aceste solut ii provin, de asemenea, din contextul socio-istoric, T n special din T ncrederea
scazuta din punct de vedere istoric T n cei din afara s i din nevoia de a face schimb de
informat ii personale pentru a c& tiga T ncredere (Mattsson & Salmi, 2013; Zabkar s i
Makovec Brencic, 2004), precum s i din partea barbat ilor. dominat ie T n industrii
(Voldnes et al., 2014). Ca o consecint a a dominat iei masculine, percept iaf nca
predominanta a femeilor ca fiind mai put in puternice s i mai put in autoritare (Voldnes
etal, 2014), s i cu unicul rol de ascultator empatic (Pini, 2005), se abate de la standardele
vest-europene de egalitatea de gen s i poate fi vazuta ca nefavorabila de catre unii
cercetatori de sex feminin (vezi Pini, 2005). Cu toate acestea, consideram ca este benefic
pentru cercetarea ret elelor de afaceri s i recomandam cercetatorilor de sex feminin sa-
s ifoloseasca genul ca un punct forte pentru a obt ine date de cercetare mai bogate, mai
degraba deca o sldbiciune.

O altéd problema de baza T n efectuarea cercetarii ret elelor de afaceri T n Rusia,
Croat ias iUngaria este potent iala nef nt elegere de catre respondent ia conceptelor
deret ea, din cauza nivelului mai scazut de init iere a conceptelor deret eaf nteorias i
practica de afaceri din aceste t ari.

Astfel, sfatuim cercetatorii sa adopte o abordare mai flexibila, inductiva a cercetarii T n

t arile ECE, de exemplu, cu aplicarea unor interviuri mai deschise, nestructurate s i a unei
teorii fundamentate (Strauss & Corbin, 1997). Acest lucru ar permite descoperirea unor
perspective teoretice noi, specifice contextului s i sa revigoreze teoria piet ei B2B (Sheth,
2011).

Odatad obt inute datele interviului, principala dificultate legata de validarea datelor
calitative ale interviurilor T n Rusia, Ungaria s i Croat ia constai n problemele aplicarii
criteriilor de credibilitate (Lincoln & Guba, 1985). Propunem c&eva solut ii pentru a obt ine
rezultate credibile de cercetare nt arile focale, dupa cum urmeaza: I n primul rénd, din
cauza complexitdt ii accesdrii datelor secundare (a se vedea Sect iunea 4.3 s i Tabelul 1),
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investirea mai mult timp s i dezvoltarea unei relat ii personale mai strénse cu respondentul
poate us ura calea catre obt inerea de informat ii secundare sensibile, cum ar fi datele
financiare. I n caz contrar, alte metode de triangulare (Lincoln & Guba, 1985) pot fi utilizate
ca alternativa la informat iile secundare, de exemplu luarea de note de teren s i obt inerea
mai multor perspective asupra fenomenelor prin interviu cu bulgére de zdpada (Biernacki

& Waldorf, 1981) (adica prin prima persoana de contact).

in al doilea rind, realizarea cercetarii B2B mai relevanta pentru practicienii CEE poate
facilita verificarile membrilor. Relevant a practicé a cercetarii este o problema comuna i n
domeniul marketingului B2B (Kuusela, Narvinen, Saarijarvi s i Yrjold, 2014). I n special,
caracterul extrem de s tiint ifics i general al implicat iilor manageriale (Baraldi, La Rocca
s i Perna, 2014) poate descuraja managerii sd obt ind cunos tint e din articolele
academice. T n contextul ECE, 7 n afara de lipsa generala a practicii de cercetare calitativa,
stilul intelectual teuton (Ventola & Mauranen, 1996) care pune accentul pe formarea teoriei
s igeneralizarea 7 n detrimentul implicat iilor practice, specifice (vezi Galtung, 1981) poate
duce la un nivel uniform. prezentarea mai complexa a implica iilor manageriale. Prin
urmare, similar cu Baraldi et al. (2014), am recomanda cercetétorilor din t arile ECE sa
aplice mai put in limbaj s tiint ific atunci cand redacteaza implicat ii manageriale s i
rapoarte pentru manageri. Acest lucru poate cres te relevant a practica a cercetarii T n
acelet aris i, astfel, poate cres te interesul participant ilor la cercetare pentru verificarile

membre.

6. Concluzii

T arile occidentale s i-au dezvoltat rapid teoria s i cercetarea, producad o tradit ie
calitativa consacratd T n obt inerea datelor din studii de caz. Studiul calitativ este de natura
fundamental exploratorie (Seidman, 1998) s i are un interes atent fat a de experient ele
socioculturale s i personale, individuale, permit &d reprezentarea contextuluis ia
sensului T n experient ele participant ilor. Interviurile sunt deosebit de benefice atunci

cand sunt motivate sa ofere ,descrieri groase”

(Woodside & Wilson, 2003), unde obiectivul principal este de a obt ine o7 nt elegere mai
profunda a céilor s i deciziilor participant ilor. I n fluxul de cercetare IMP, metodele
calitative sunt utilizate pe scara larga T n studiile de caz bazate pe interviuri (Halinen &
Tornroos, 2005), deoarece oferd o T nt elegere profunda a factorilor situat ionalis i

contextuali ai relat iilor de afaceris iaret elelor (Craig & Douglas, 2001). .

Cu toate acestea, t arile emergente, cum ar fi ECE, persista cu teorii micros i
macroeconomice tradit ionale s i date cantitative. Am cautat sa depas im acest decalaj
prin studierea condit iilor specifice de obt inere a unor date calitative bogate i n trei t ari
ECE. Subliniem T n special perspectiva ,din interior” care se concentreaza pe colectarea de
date care emana de la firme s i manageri cu sediul local. Procedénd astfel, subliniem
important a colectdrii de date care sa permita i nt elegerea modelelor bazate pe
contextual T nret ele, care pot fi obt inute numai de la membrii ret elei locale de afaceri
(a se vedea, de asemenea, Ellis et al., 2006).

in concluzie, un traseu istoric diferit, diferent ele semantice atas ate cuvétului
Jret ea”s ioatmosfera de practici de afaceri mai put in cooperante s ide 1 ncredere fac
ca contextul t arilor ECE sa fie diferit de cel al t &rilor occidentale. Dupa cum arata
rezultatele noastre, acest context socio-cultural diferit necesitd o metoda diferita de
colectare a datelor calitative. Are nevoie de o abordare adaptatd, adecvata din punct de

vedere social s i cultural a colectarii datelor, precum s i de o interpretare atenta a datelor.
6.1. Contribut ii teoretice s i implicat ii pentru cercetatori
Acest studiu aduce mai multe contribut ii T n domeniul marketingului de afaceri. In

primul rand, se adauga cercetarii limitate privind ret elele de afaceri dint arile ECE

(Tretyak, 2013). in special, cercetarea
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contribuie la literatura despre ret elele de afaceri subliniind rolul important al
relat iilor s i conexiunilor personale nret elele de afaceri, nu numai n contextul
rus (vezi Mattsson & Salmi, 2013), cis iT naltet ari post-sovietice care suntin
prezent membre ale Uniunii Europene, adica Croat ias i Ungaria. Cercetarea se
adauga 7 n continuare literaturii anterioare, subliniind necesitatea de a spori
relevant a practica a cercetarii de marketing B2B (de exemplu, Baraldi s i colab.,
2014)1 n mod specificT nt arile ECEs i promoveazd astfel de cercetare ca fiind
credibile s i necesare pentru companii s i societate T n acest domeniu. context.

Suntem de acord cu Sheth (2011, p. 180) cd ,cercetarea pe piet ele emergente
[inclusiv pe cele dint arile ECE] nu este doar un ,lucru frumos de facut”; devine din
ce T n ce mai mult o necesitate” at& T n marketingul B2B, c& s i1 n cel B2C, deoarece
oferd nenumadrate oportunitat i pentru dezvoltarea teoriei. Aceasta include
adaptarea teoriilor ret elelor s i dezvoltarea lor i n continuare pe baza informat iilor
dint drile ECE. Corespunde nevoii stringente din literatura internat ionala de
afaceri de a T ncorpora contextul T n procesul de teoretizare (Polsa, 2013; Welch,
Piekkari, Plakoyiannaki s i Paavilainen-Mantymaki, 2011). Speram, 1 n special, sa
7 ncurajam cercetarea ret elelor de afaceri mai bazata pe context.

Luad T n considerare contextul T ntr-un proiect de cercetare a ret elei de
afaceri bazate pe interviuri, réspundem, de asemenea, la apelul recent din literatura
de afaceri internat ionala pentru contextualizarea alegerilor metodologice (Poulis,
Poulis s i Plakoyiannaki, 2013). Pe l&hga argumentarea important ei sensibilitat ii
contextuale T n procesul de teoretizare (Polsa, 2013; Welch s i colab., 2011)Tn
domeniul ret elelor de afaceri, subliniem T ncorporarea socio-istorica a diferitelor
provocari metodologice, cu care cercetatorii de ret ea se pot confruntaint arile
ECE s i ofera solut ii sensibile la context pentru aceste provocdri. Astfel, aceasta
cercetare contribuie la scara literatura de marketing de afaceri cu privire la
metodologiile de desfas urare a cercetarii (Halinen & Térnroos, 2005; Lowe &
Hwang, 2012), prin constituirea unui exemplu rar de studiu ,care explica modul T n
care idiosincraziile contextuale informeaza aspecte ale designul cercetarii” (Poulis,
Poulis s i Plakoyiannaki, 2013, p. 306).

Contribuim T n continuare la cercetarea metodologiei calitative subliniind rolul
unui cadru femeie-barbat i pentru a obt ine date bogate de interviu. Cercetérile
anterioare evident iaza important a caracteristicilor cercetatorului, cum ar fi vasta
s isexul, T ndesfas urarea cercetdrilor T n diferite contexte socio-culturale (Polsa,
2007), precum cele dint drile ECE (vezi Sect iunea 4.2). Spre deosebire de
cercetdrile anterioare (Polsa, 2007; Voldnes et al., 2014), una dintre implicat iile
cheie ale studiului actual este ca, datorita dominat iei masculine a posturilor de
conducere pe piet ele industriale din Rusia, Croat ia s i Ungaria, stabilirea unui
interviu T ntre femei s i barbat i poate beneficia de cercetarea ret elelor de afaceri
dint arile respective.

1n cele din urma, studiile anterioare indic& natura provocatoare a efecturii
cercetariit nt arile ECE (Mattsson & Salmi, 2013; Michailova & Liuhto, 2001). Astfel,
principala implicat ie practica a acestui studiu consta T n furnizarea mai multor
recomandari s isolut ii plauzibile pentru cercetatorii de marketing 7 n afaceri cu
privire la modul de a depds i potent ialele provocdris i de a obt ine date calitative
bogate de la oamenii de afaceri rus i, croat is i maghiari(a se vedea Tabelul 15 i
Sect iunea 5.2). De asemenea, presupunem ca solut iile prezentate pot fi aplicabile
altor t ari din ECE.
Cercetdtorii ar trebui sa aplice aceste solut ii ponderdadu-le cu atent ie
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fat & de contextul specific al studiului.

6.2. Sugestii suplimentare de cercetare

Avad T n vedere natura exploratorie a cercetarii, sunt necesare investigat ii
conceptuale s i empirice suplimentare. I n primul rand, T n timp ce exista o lipsa de
cercetari calitative privind ret elele s irelat iile de afacerii n Croat ia, acest tip de
studii T n Rusia au fost efectuate T n principal de cercetatori straini (de exemplu,
Salmi & Heikkild, 2015; Voldnes et al., 2012) s iT n Ungaria de catre un grup limitat
de cercetatori (de exemplu, Mandjak et al., 2014, 2015, 2016). Astfel, articolul de
fat & solicita mai multe cercetari calitative asupra relat iilors iret elelor de
afaceriint arile ECE.

n al doilea rand, pentru a obt ine o7 nt elegere mai cuprinzitoare a specificului
efectuarii cercetarii ret elelor de afaceriint arile ECE, sunt necesare experient e
din altet dri dec& Rusia, Croat ias i Ungaria. Astfel, desfds urarea unor cercetari
calitative similare T n alte t ari din ECE poate dezvalui provocdri s i bariere
suplimentare, T n funct ie de nivelul de maturitate al cunos tint elor despre teoriile
ret elelor de afaceri. O alta cale pentru cercetari viitoare ar fi compararea
concluziilor acestui studiu cu experient ele de realizare a cercetariii n alte t ari
emergente care nu fac parte din CEE.

In al treilea rénd, rezultatele acestui studiu se bazeaza T n mare masura pe
experient ele de cercetare ale autorilor i nt &rile focale. I n timp ce constatérile
au fost verificate prin debriefing 7 ntre colegi de la o conferint a academica
relevantad, cercetarile ulterioare ar beneficia de verificari suplimentare ale
constatdri cu mai mult isavant icu experient a7 n cercetarearet elelor de afaceri
din Rusia, Croat ias i Ungaria. Acest lucru ar permite investigarea unor factori
suplimentari care ar putea avea un rol 7 n efectuarea de cercetari calitative asupra
ret elelor de afaceri din aceste t ari.

in al patrulea rand, femeile cercetatoare din studiul actual sunt tineri savant i
s i, prin urmare, sunt necesare cercetari suplimentare pentru a exclude rolul vastei
7 n femeile cercetitoare care obt in date® nt &rile ECE.1n plus, din cauza faptului
ca cercetatorul maghiar este barbat, nu am putut obt ine perspectiva maghiara
asupra particularitat ilor interviurilor dintre femeis i bdrbat i. Prin urmare, sunt
necesare cercetdri suplimentare 7 n ceea ce prives te acest aspect.

in cele din urma, studiul investigheaza exclusiv o tehnici de interviu calitativa,
1 n special interviul fat ainfat & semistructurats i narativ. Alte instrumente
calitative, cum ar fi interviurile deschise, nestructurate, observat iile s i abordarea
teoriei fundamentate, ar trebui sa fie, de asemenea, ponderate cu atent ie pentru
relevant a1 n efectuarea cercetdrilorT nt drile studiate.

Mult umiri

Dorim sa le mult umim recenzent ilor s ieditorilor pentru comentariile s i
sfaturile lor perspicace s i constructive T n elaborarea lucrarii noastre. I n plus,
dorim sa mult umim feedback-ul s i comentariile utile pe care le-am primit de la
recenzent is ide la public
la conferint a IMP din 2016 de la Universitatea de Economie s i Afaceri din Poznan,
Polonia. De asemenea, primul autor recunoas te cu recunos tint a sprijinul
financiar din partea Ella s i a Fundat iei Georg Ehrnrooth. Al treilea autor
mult umes te Fundat iei Paulo pentru sprijinul financiar.
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