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Piet ele de afaceri sunt caracterizate de interdependent e 7 ntre actorii de afaceri. Cum au sens aces ti actori

a unor astfel de interdependent e este o chestiune de important a atat teoretica , cats i practica . Cerceta rile privind bazele
cognitive ale concurent ei pe piet ele de afaceri, bazate pe organizare s i management strategic, au evoluat considerabil T ncepand
cu anii 1980. De asemenea, cercetd torii de pe piet ele de afaceri care se bazeaza pe marketings i adopta a

perspectiva ret elei, au devenit din ce T n ce mai interesat ide cunoas teres icrearea sensuluiin ultimele doua decenii.
Conceptele imaginideret eas iTnt elegerearet eleiau fostin centrul atent iei pentru aceasta cercetare, care a avut

adus la o cerere de claritate T mbuna ta t ita ainteract iunii dintre cunoas tere, act iunes irezultat, precums i

pentru o integrare mai puternica 7 ntre dezvolta rile paralele ale cerceta rii din disciplinele conexe s iaborda rile de cercetare. De
asemenea, este necesara o mai bund Tnt elegere a moduluif n care sunt dezvoltate opiniile individuale s i colective. Acest

numa r special, apa rut i n perspectiva ret elei piet elor de afaceri, are ca scop abordarea acestor probleme.

© 2015 Elsevier Inc. Toate drepturile rezervate.

1. Introducere

Cerceta torii se bazeaza pe o perspectiva de ret eaasupra piet elors i
care au fost interesat isa int eleaga rolul cognit iilor pentru comportamentul i n
afaceri, au T nceput prin a investiga cognit iile individuale ale managerilor. Mai tarziu, au
Tnceputsa se uite lamodul i n care cognit ia colectiva
aparefninteract iuneafinret elele de afaceris ice consecint e genereaza . Conceptele
imaginideret eas iTnt elegerearet elei au fost dezvoltate s i utilizate T n cerceta rile
emergente privind
piet ele de afaceri. I n ciuda progresului teoretic s i empiric, acolo
Cu toate acestea, T ncad nu existd un consens asupra modului i n care se formeazd sensul
prin interact iune s i modul T n care se obt in opinii colective. Mai mult decat atat, pana
acum accentul s-a pusinesent a pecognit ie, s inupe
interact iuneasacuact iuneas irezultatul.

n timpul acestui proces de cercetare, concepte s i constata ri din alte
fluxuri de cercetare, T n special cele raportate i n organizat ie
s tiint acognitiva s iliteratura de management strategic cognitiv, au
au fost adoptate s i aplicate studiilor de piat & de afaceri. Afaceri specifice
fenomenele de piat & sunt concentrate de savant iTn mai multe tradit ii de cercetare,
dar mai ales i n paralel s icu put ine suprapuneri, s iexista unnuma r limitat de
integrarea i ntre cadrele conceptuale s iluarea T n considerare a

rezultatele cerceta rii, dupad cum putem judeca atunci cind compara m listele de referint a .
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Insect iunile urma toare, vom oferi maif ntdi o scurtd privire de ansamblu asupra
cerceta rii privind crearea de sens pe piet ele de afaceri, apoi vom prezenta impulsul

pentru acest numa r special (SI) s i, 7 n final, discutat i contribut iile acestui IS
s icomentat idirect iile pentru cerceta ri ulterioare.

2. Sensul pe piet ele de afaceri

Crearea simt urilorTs iare originileTns tiint a cognitivd s isociologies i
este un domeniu de cercetare interdisciplinar. Crearea simt urilor include doua
aspecte principale (Weick, 1995): 1) procesul de creare a simt urilors i
2) rezultatul procesului respectiv. Procesul de creare a simt ului este despre
modul T n care indivizii, bazandu-se pe experient ele lor trecute s i accesul la informat ie,
incearca sa structurezes isa dea sens necunoscutului formand
structurile cognitive individuale sau cadrele care vor ghida apoi comportamentul
individual. Aceste cadre, care sunt rezultatul
proces de creare a sensului, corespund cu ceea ce cerceta torii T n afaceri
identificarea de marketing ca imagini de ret ea (Ford et al., 2003). Analizand
iarra ionalizarea evenimentelor trecute corespunde unui proces de organizare
inva are iodata ce cadrele rezultate suntformulatein norme,
ele vor ghida comportamentul indivizilor i nintra- s i inter-organizat ional
setd rile (Weick, 1979, 1995), afectand astfel act iunile prezente s i viitoare
s i rezultatele rezultate. I n consecint & , crearea de sens este un proces
care leaga cunoas terea, act iuneas irezultatul.
In literatura de specialitate pot fi g& site diferite fluxuri de cercetare
piet ele de afaceri. Acest lucru va avea efect asupra modului i n care sunt problemele care fac sens

abordat. Unele perspective ale piet ei sunt orientate spre concurent & , legate T ntre ele
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la cadrele de organizare s i strategie (de exemplu, Hodgkinson, 2005; Porac,
Thomas s i Baden-Fuller, 1989). Evolut ia cerceta rii T n aceasta perspectiva este
punctul central al articolului lui Gerard Hodgkinson din acest SI.

Altele sunt orientate ca tre complementarita t iTnret ele de actori
interdependent is isuntlegate de studii inter-organizat ionale s i de marketing
(de exemplu, Axelsson s i Easton, 1992; Hakansson s i colab., 2009; Turnbull, Ford
s i Cunningham, 1996). Interesul cercetd torilor de marketing pentru a crea sens
pe piet ele de afaceri aTnceputcuint elegereaca ret elele de afaceris i

relat iile diadice T nret ele nu exista 7n mod independents i nici nusuntdatein
mod obiectiv. Ele sunt T n schimb produsul interpreta rilor subiective ale celor
implicat i (Anderson, Hakansson s iJohanson, 1994; Ford s i colab., 2003;
Hakanson s i Snehota, 1995; Mattsson, 1985, 1987).

Bazandu-se pe teoria sensului (Berger & Luckmann, 1966; Bougon, Weick, &
Binkhorst, 1977; Weick, 1979), cerceta torii care investigheaza piet ele de afaceri
au afirmat cd se as teapta ca actorii organizat ionalisa dezvolte (in)cons tient
cadre sau structuri cognitive. conceptualizate ca imagini de ret ea (Ford et al.,
2003) carefivor ajutasa facd fat & complexita t ii contextuluifn care sunt
cufundat is isd leghideze(s isa fie ghidat ide)act iunilelors irezultatele
ulterioare (Colville, Brown, & Pye, 2012; Colville, Hennestad s i Thoner, 2013; Ford
s icolab., 2003). Aceasta reflecta efectul performativ al cunoas terii (adica , ideile
sau teoriile actorilor de afaceri despre peisajul afacerilor) T n practicile lor de afaceri

s iprocesele de piat d (Kjellberg & Helgesson, 2006; Mattsson, 2005).

Cateva alte concepte din literatura ret elelor de afaceri se refera la not iunea
generala deimagini de ret ea, cum ar fi teoriile ret elelor (Johanson & Mattsson,
1992), orizontul ret elei (Anderson, Hakansson & Johanson, 1994; Holmen &
Pedersen, 2003), ideile sau schemele. (Welch & Wilkinson, 2002), ha rt ideret ea
(Borders, Johnston s i Rigdon, 2001) s i informat ii despre ret ea (Mouzas,
Henneberg s i Naudé, 2008). Ideea de baza este cd actorii trebuie sa dezvolte
s isa utilizeze cadre cognitive pentru a selecta, procesa s iinterpreta informat iile
relevante ca baza pentru decizii s iact iuni(Daft & Weick, 1984; Gioia & Chittipeddi,
1991). Prin urmare, s i1 n conformitate cu teoria procesa rii informat iilors ia
managementului strategic, interact iunile de pe piet ele de afaceri suntva zute
ca fiind direct ionate de rezultatul interpretd rii informat iilor selectate.

Provoca rile contemporane pentru manageri de aint elege piet ele de afaceri
suntincres tere din cauza tendint elor socio-tehno-economice T mpletite, cum ar
fi globalizarea, complexitatea tehnologica , crizele economice s i politice s i
aparit ia unor forme complexe de relat iis iret ele (Ford & Mouzas, 2010; Mdller,
2010). Aceste tendint e spre complexitate, incertitudine s ica tre un mediuin
continud schimbare, fac ca manageriisa devina mai dificil sa 7s idezvolte
capacita t ile de a crea sens (Mdller, 2010; Neill, McKee s i Rose, 2007). Acest lucru
seTntampld caurmare ainformat iilor, timpului s i capacita t ii de procesare
limitate, culegerea de informat ii s i elaborarea cognitiva analiticd devenind
mai put in relevante T n favoarea observa rii modului T n care deciziile luate
urmeaza un set limitat de indicii rezultate din react iile observabile la propriile
act iuni. (Poracs icolab., 1995; Weick, 1995).

Au existat evolut ii substant ialeTn ceea ce prives te cercetarea i n acest
domeniu T n ultimele doua decenii. La un deceniu dupa ce Johanson & Mattsson
(1992) au sugerat teoriile conceptului de ret ea, Ford s i colab. (2003) au introdus
modelul managementuluiT nret ele, care a prezentat not iunea de imagini de
ret eas iimportant a viziunii subiective a actorilor asupra ret eleiT nconjura toare
pentruaint elege act iunile s irezultatele ret elei. De atunci, o cantitate
substant iald de cercetare poate fi ga sitd pe aceastd temd , cu accent special
pe diferite teme conexe.

Mai multe lucra ri pot fi ga site despre conceptualizarea s i operat ionalizarea
imaginilor de ret ea (de ex. Colville & Pye, 2010; Henneberg, Mouzas, & Naudé,
2006; Holmen & Pedersen, 2003; Purchase, Lowe, & Ellis, 2010; Ramos & Ford,
2011; ; Welch & Wilkinson, 2002) s i despre explorarea diferitelor semnificat ii pe
care le poate adopta conceptul (ex. Geiger & Finch, 2010; Ramos, Henneberg, &
Naudé, 2012). Identificarea factorilor cheie

a fost de asemenea investigatd condit ionarea caracteristicilor opiniilor indivizilor
despre T mprejurimile lor (Ramos, 2008; Tonge, 2010).

Ducand discut ia mai departe, Neill s i colab. (2007), Mouzas et al.
(2008), Purchase s i colab. (2010) s i Medlin & Térnroos (2014), studiaza procesele
sociale dinamice s iintra- sau inter-organizat ionale prin care se formeaza
punctele de vedere ale ret elei. A existat, de asemenea, un interes considerabil
pentru ma sura suprapunerii dintre cadrele dezvoltate, precum s i pentru
consecint ele pe care comunitatea dintre actori, spat ius itimp, le-ar putea avea
asupra activita t ilor din ret eaua de afaceri (de exemplu, Corsaro s i Snehota,
2011; Forkmann). et al., 2012; Kragh & Andersen, 2009; Leek & Mason, 2009, 2010;
Ramos, 2008; Ramos & Ford, 2014; Reid, Brentani, & Kleinschmidt, 2014). Ellis &
Hopkinson (2010), Powell & Swart (2010) s i Cberg, Henneberg s i Mouzas (2012),
au explorat modul T n care cognit ia din ret elele de afaceri poate fi captata ,
folosind, de exemplu, artefacte organizat ionale existente sau limbajul adoptat
(adica analiza discursului). ).
in literatura de specialitate au fost, de asemenea, sugerate diferite metodologii
pentru aTnt elege punctele de vedere ale actorilor despre T mprejurimile lor (de
exemplu, Abrahamsen, Henneberg s i Naudé, 2012a; Henneberg s i colab., 2006;
Ramos s i Ford, 2011), cum ar fi reprezenta rile picturale sau dottogramele. Mai
mult, studiile empirice aratda cum imaginile de ret ea pot fi un instrument util
pentru a ajuta managerii sd gestioneze relat iile de afaceri (de exemplu, Corsaro,

2014; Holmen, Aune s i Pedersen, 2013; Mandjak, Simon s i Szalkai, 2011; Mdller, 2010).

Au fost, de asemenea, depuse eforturi pentru aint elegein continuares ia
ara ta empiric interact iunea dintre cognit ie, act iunes irezultate (de exemplu,
Corsaro s i Snehota, 2010; Corsaro s i colab., 2011; Diaz Ruiz s i Kowalkowski,
2014; Ford s i Redwood, 2005). ; Guercini s i colab., 2014; Harrison, Holmen s i
Pedersen, 2010; Harrison s i Kjellberg, 2010; Holmen s i colab., 2013; Neill s i
colab., 2007; (verg, Henneberg s i Mouzas, 2007; Roseira, Brito, & Ford, 2013;
Schepis, Purchase, & Ellis, 2014; Storbacka & Nenonen, 2011; Vanharanta & Easton,
2010). Aceasta cercetare s-a referit adesea la schimbarea ret elelor de afaceri:
cercetarea aratd modul T n care viziunile actorilor asupra lumiifs i condit ioneaza
alegerile deret eas irezultateleret eleis i,Tnconsecint &, modulin care
ret elele evolueaza Tn timp, ducand ulterior la schimba riT n cadrele cognitive ale
actorilor. (de exemplu
Abrahamsen, Henneberg s i Naude, 2012b; Chakrabarti, Ramos s i Henneberg,
2013; Corsaro & Snehota, 2012; Ford & Redwood, 2005; Cberg s i colab., 2007).

Este evident cd interesul pentru cunoas tere s isens aplicat piet elor de
afaceri1 ntr-o perspectivd de ret ea a crescut considerabil T n ultimii 15 ani,
generand, de asemenea, o dezbatere aprinsd s iuneori o anumita dezorientare
cu privire la utilizarea diferitelor categorii conceptuale, as a cum se explica Tn
sect iunea urma toare. Cu referire la articolul lui Hodgkinson din acest numa r,
este evident ca , de asemenea, fluxul de cercetare paralel axat pe concurent a pe
piet ele de afaceri sa dezvoltat substant ial s i sa deschis pentru nevoi similare de
cercetare ulterioard . Cu toate acestea, existd domenii care necesita clarifica ri
suplimentare, dezvoltare teoreticd s i sprijin empiric.

3. Impuls pentru acest numa r special

Un numa r atat de mare de contribut ii oferite T ntr-o perioada scurta de
timp aimboga t it cunos tint ele existente despre crearea de sens pe piet ele
de afaceri. Cu toate acestea, a generat s i o oarecare confuzie T n literatura de
specialitate s i lipsa unei viziuni integrate s i larg acceptate asupra subiectului.
O contribut ieimportanta a fost oferitd de numa rul special IMM din 2010 privind
cunoas tereainret elele de afaceri, editat de Stephan Henneberg, Peter Naudé
s i Stefanos Mouzas. Lucra rile nu s-au referit atat la impactul sensului asupra
gestiona rii s ia strategieiTnret ele, ci asupra dezvolta rii conceptului de imagini
deret eas iasupraactivitd t ilor reale legate de cognit ie. Editorii au stabilit o
agenda de cercetare, incluzand s ase tipuri de probleme pe tema procesului de
simt s i managementinret elele de afaceri: crearea de sens individual, crearea
desenss irelat iacuret elele, crearea de sens cainteract iune, artefacte de
creare a sensului, cercetand sensul, implicat iile manageriale ale cognit ieis i
sensul. Problemele din aceasta agenda de cercetare au fost legate de trei domenii
din literatura de specialitate pe care am ga sitcd au nevoie de mai departe



Machine Translated by Google

6 LG Mattsson s i colab. / Managementul marketingului industrial 48 (2015) 4-11

cercetare. Acest lucru ne-a determinat sa lansa m Apelul pentru acest SI privind

interact iunea dintre cunoas tere, act iune s irezultate pe piet ele de afaceri. Considera m
ca aceasta tema este centrald pentruafnt elege rolul cunoas terii pe piet ele de afaceri.
Nu a fost suficient explorat s i prezinta probleme teoretice, metodologice s i empirice
provocatoare, care necesitd o abordare interdisciplinara . Mai jos dezvoltd m T n continuare

cele trei domenii de T nt elegere limitata a rolului cognit iei pe piet ele de afaceri.

3.1.1nt elegerea limitatd a, dovezile empirice s iimplicat iile manageriale ale interact iunii

dintre cunoas tere, act iune s irezultate pe piet ele de afaceri

inca din primele zile, contribut iile la literatura despre ret elele de afaceri au sust inut
ca actorii interact ioneaza Tnret elele de afaceri ,pe baza percept iilor lor” despre ceea
cesefintampla Tn jurul lor (Hakansson & Snehota, 1995; Mattsson, 1985). Astfel, structurile
s i procesele cognitive ale managerilor sunt importante. I ntr-o perspectiva de ret ea,
cunos tint ele managerilor sunt condit ionate de activita t ile lorderet eas ide
int elegerea lor asupra rezultatelor ret elei (cf. modelul managementuluiinret ele, Ford
et al,, 2003). Acest lucru este T n concordant & cu procesele de subiectificare s i obiectivare a
realita t iidins tiint a cognitivda organizat ionala : exista oinfluent & reciproca Tntre
obiect (adica , act iune)s isubiect (adica cognit ie) (Weick, 1979). Ea poate fi, de asemenea,
legata de teorii perceptuale circulare, cum ar fi ciclul perceptiv individual al lui Neisser (1976) ,
cuinfluent areciproca i ntre schemele indivizilor i nconjura tors iact iune (adica

interact iunea hermeneutica dintre cunoas teres i,act iune”).

Prin urmare, este necesar sa trecem de la un accent pe cognit ie la cercetarea T ntregului
proces de creare a simt urilor. Acest proces a fost studiat s i cu accent pe managementul
strategic (Walsh, Henderson s i Deighton, 1988). Cerceta torii au descoperit, de exemplu, ca
modul T n care actorii percep s i eticheteaza fenomenele le afecteaza deciziile strategice (de
exemplu, Thomas, Clark s i Gioia, 1993). Mai mult, s-a constatat ca tra sa turile structurilor
cognitive ale actorilor (cum ar fi complexitatea lor) condit ioneazd deciziile strategice s i
ulterior performant a (cf. McNamara, Luce s i Tompson, 2002; Porac s i colab., 1989; Walsh,
1995). S-a descoperit cd complexitatea cadrelor cognitive ale actorilor condi ioneaza

abilitd ile analitice ale managerilor (cf. Streufert & Nogami, 1989).

Des irecent a existat un interes din ce 7 n ce mai mare pentru studiul interconexiunii
dintre percept ias iinteract iuneainret elele de afaceri(ex. Corsaro s icolab., 2011; Diaz
Ruiz & Kowalkowski, 2014; Guercini s i colab., 2014; Holmen s i colab., 2013; ; fberg etal.,
2007; Roseira et al., 2013; Schepis et al., 2014), procesul de bazad nu esteinca suficient de
Tnt eles. Mai mult, sunt necesare mai multe dovezi empirice cu privire la modul i n care
act iunea poate condit ionas ipercept ia, s i nudoar invers. Noi metode parsa fie
necesare pentru a explora probleme atat de complexe. I n cele din urma , analiza se
concentreaza Tn mod obis nuit pe interact iunea dintre cunoas teres iact iune, incluzand

foarte rar al treilea element: rezultatele.

Spera m cu acest SIsa Tmbogd t im cunos tint ele existente despre aceasta interact iune.

3.2. Necesitatea unei mai bune integra ri a intra rilor din alte fluxuri de cercetare

Cercetarea asupra ret elelor de afaceri a recunoscut de la i nceput beneficiile fertiliza rii
T ncrucis ate cu alte corpuri de literatura s ire-
perspective de ca utare (ex. Cova & Salle, 2007; Golfetto et al., 2007). Promovarea
cunos tint elor suplimentare despre interact iunea dintre cunoas tere, act iunes irezultat
pe piet ele de afaceri necesita , desigur, sinergii rezultate din diferite fluxuri de cercetare.
intr-o ordine similara , edit ia speciald din 20091 n relat iile umane privind crearea de
simt uri, organizarea s i povestirea (Colville, Brown s i Pye, 2009) a sugerat ca cerceta rile
Tn psihologia sociald , sociologie, s tiint e umaniste, teoria proceselor s i cognitive
organizat ionale. s tiint ele ar trebui integrate T n eforturile de cres tere a cunos tint elor

despre tema acelui SI.

Cu toate acestea, oricat de mult se dores te o abordare multidisciplinara , oamenii de

s tiint & dintr-un domeniu specific, cum ar fi marketingul sau organizat ia, ar putea, T n unele cazuri,

culege perspective din alte domenii de cercetare fa ra ointegrarereala s i aprofundata
cu propriile cadre. Cateva contribut ii valide la cunos tint ele generale despre crearea de
sens pot fi, totus i, ga site T n literatura ret elelor de afaceri (cf. Lowe & Hwang, 2012).
Aceastd integrare este T ntotdeauna o provocare, nu numai i n marketing, cis ifn alte

fluxuri de cercetare care concentreaza subiectul (de exemplu, Okhuysen & Bonardi, 2011).

n articolul lui Gerard Hodgkinson din acest numa r se aratd c3 cercetd rile anterioare
despre crearea de sens pe piet ele de afaceri se bazeaza puternic pe cercetarea de
management strategic pe grupuri competitive (de exemplu, Hodgkinson, 2005; Hodgkinson,
Maule s i Brown, 2004; Osborne, Stubbart, & Ramaprasad, 2001; Porac s i colab., 1989;
Stubbart, 1989), cercetarea comportamentului organizat ional (de exemplu Langfield-Smith,
1992; Langfield-Smith & Wirth, 1992; Meindl, Stubbart, & Porac, 1994; Walsh, 1988, 1995;
Walsh & Fahey, 1986) s i teoria organizat ionala a creat iei de sens (vezi Katz & Kahn, 1978;
Weick, 1993, 2012; Weick & Kiesler, 1979). Dupa cum sust in Henneberg, Naudé s i Mouzas,
2010, este nevoie de o mai buna integrare, i n ambele direct ii,  ntre aceste organisme de
cercetare s i cercetare i n domeniul marketingului de afaceri. Atunci este important sa fii
cons tient de modul T n care sunt utilizate conceptele. De exemplu, Colville & Pye (2010)
avertizeaza asupra faptului ca , des iimaginile care fac sens s iimaginile de ret ea sunt

adesea va zute ca analoge, ele nu sunt la fel.

Acest apel SI a fost trimis cu scopul de a primi contribut ii de la alte discipline, cum ar fi
psihologia sociald s iorganizat ionala , sociologia, studiile de practicd Tn afaceris i
managementul strategic. Cu scopul de a promova integrarea cu alte organisme de cercetare
din domeniul marketingului, Gerard Hodgkinson, unul dintre cei mai important i contributori
la cercetarea privind cunoas tereas icrearea de sensin managementul strategic s i piet ele
organizat iilor, a acceptat invitat ia noastra de a scrie un eseu bazat pe propriile cerceta ri.

experient e privind tema SI.

3.3.1n ca utarea unei vederi mai clare asupra modului i n care se formeaza cognit ias i

opiniile colective pe piet ele de afaceri

Cadrele cognitive sunt idiosincratice s i individuale (Weick, 1995), rezultand din
experient ele trecute s iactuale ale fieca rui individ, amintiri, acces la informat ii, obiective,
credint es ifilozofii (de ex.
Hakansson & Snehota, 1995; Langfield-Smith, 1992; Mattsson, 1987; Rohrmus & Henneberg,
2006). ,Lumeareala este de fapt lumea care este idiosincratica , egocentrica s iunica
pentru fiecare persoana " (Weick, 2001, p. 71). Des i opiniile actorilor despre ret eaua de
afaceri sunt individuale, ele deriva atat din procesele cognitive individuale, cats i din cele
sociale (Mouzas s i colab., 2008; Walsh & Ungson, 1991; Weick, 2001). In ret elele de afaceri,
cadrele cognitive ale indivizilor sunt modelate T n interact iunea cu alt iactori dinret ea(a
se vedea, de exemplu, Mouzas et al., 2008). Acesta este contextul interact iunii sociale T n care
are locinva t area (Argyris & Schon, 1997; Ford & Thomas, 1995). Acest proces de creare a
sensului ca interact iunefnret elele de afaceri a fost investigat de cerceta torii de marketing
business-to-business (de exemplu, Medlin s i Térnroos, 2014; Neill et al., 2007; Purchase s i
colab., 2010).

Des i aceste studii sunt contribut ii relevante la acest subiect, nu exista inca o
int elegereclara s iconsensuald amoduluiin care se formeaza opiniile ret eleiin
interact iune. Numa rul de publicat ii de marketing de afaceri pe aceastd tema este destul

de limitat, iar dezvolta rile teoretice, precum s i dovezile empirice puternice, lipsesc.

n ceea ce prives te cunoas terea colectiva , meritd amintitcd nu existd loc pentru
reificarea punctelor de vedere s ica percept iile suntdet inute de indivizi s i nu de
companii sau ret ele (a se vedea, de exemplu, Hedaa & Térnroos, 2008; Henneberg et al.,
2006). Daca cadrele cognitive sunt individuale s i idiosincratice, indivizii au opinii diferite s i
chiar contradictorii asupra ret elei de afaceri (Leek & Mason, 2009; Mouzas et al., 2008;
Ramos, 2008; Salmi, Havila s i Anderson, 2001) . Cu toate acestea, aceste cadre sunt dezvoltate
social T n contexte specifice (adica firme sau ret ele). Prin urmare, existda o anumita
ma sura de comunalitate 7 ntre astfel de cadre cognitive T n context (Morgan, 1997). Mai mult,
pentru ca deciziile sa fie luate la nivel de firma sau de ret ea, este necesara o anumita

suprapunere 7 ntre cadrele cognitive individuale.
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Percept iile individuale trebuie combinate T ntr-un management specific
decizies iact iune (Walsh s icolab., 1988).

La nivel de firma , literatura privind comportamentul organiza ional sugereaza ca
subculturile s i grupurile (Morgan, 1997; Sproull, 1981) joaca unrolin
formarea de scheme organizat ionale coproduse care rezulta din
Jnteract iunile interne s i externe ale membrilor sa i” (Welch & Wilkinson,
2002, p. 33). Relat iile interne de putere s i dependent & (Walshs icolab.,
1988), s i existent a unor mecanisme interne de coordonare
(Langfield-Smith, 1992) sunt esent iale i n formarea unei viziuni colective intra-
organizat ionale. La nivel de ret ea, literatura despre
cercetarea managementului strategic asupra grupurilor competitive indica
formarea obis nuita de had rt i mentale colective T mpda rta s ite de principalii
concurent idintr-o industrie (adica , oligopolurile cognitive; Porac s i colab., 1989) care pot
duce laignorant & colectiva sau la miopie (Weick, 1979). Cognit ia colectiva deret ea
sau stereotipurile comune (vezi de exemplu Halinen,
Salmis i Havila, 1999) rezultd din procese de implementare reciprocd care controleaza
informat iile selectate care formeaza o baza de cunos tint e partajata .
(Spender, 1989). I n marketingul de afaceri, procesul de cunoas tere colectivd la nivel
de diade s ideret ea afostdenumit cuplare de schema , adica ,modulin care
schemele a doua organizat ii devin interconectate”.
s iadaptate T ntre eleintimp,Tnas afelincatsa fie consecvente
curelat iafn curs” (Welch & Wilkinson, 2002, p. 33). O alta
Posibilitatea este cd exista o viziune predominanta , 7 nloc de una comuna
vedereimpa rta s ita (Ramos, 2008). Dar cum se realizeazd acest proces de formare a unui
mentalitatea colectiva are loc pe piet ele de afaceri?

Des i au existat unele cerceta ri privind crearea colectiva a sensului
Tnret elele de afaceri (ex. Corsaro, 2014; Kragh & Andersen, 2009;
Leek & Mason, 2009, 2010; Reid et al., 2014), se pare cd nu exista Tnca
o explicat ie satisfa ca toare a dezvolta riii nt elegerilor comuneinret elele de
afaceri s i a moduluiin care cognit ia colectiva aparef ninteract iune (de exemplu,
Henneberg, Naudé & Mouzas, 2010). Multd cercetare
ra maneinra da cinata 7ncognit iaindividuala , adica opiniile cognitive subiective

ale managerilor, fa rd alua i n considerare crearea unei ,mint i colective”in, ca
precum s iintre organizat iis iret ele. Artrebuisa lua m1in considerare studii
suplimentare despre mintea colectiva 1n contexte de afaceri (Weick & Roberts,

1993), s icrearea de sensininteract iunea cu ceilalt i. Firmele client is ifurnizori,
centrele de cercetare s i universita t ile, de exemplu, au o important & tot mai mare,
deoarece majoritatea inovat iilor din ziua de azi sunt colective, implicand

actori diferit i, eterogene. De asemenea, numa rul de aliant e s i parteneriate cres te
considerabil (Ring s i Van de Ven, 1994). Mai departe

Prin urmare, investigat ia este de o important & tot mai mare pentruafnt elege

procesele s i consecint ele forma rii de opinii colective 7 n afaceri.
pie elor.

4. Contribut i la acest numa r special

n primul articol - Reflect ii ale interact iunii dintre cunoas tere,
act iunis irezultate pe piet ele de afaceri: ceaminva t atpana acum
si unde am putea merge mai departe? - autorul nostru invitat Gerard Hodgkinson
urma res te genezas ievolut iacerceta rilor referitoare la SI
tema . Este o reflect ie autobiografica , care acopera perioada de la
mijlocul anilor 1980 pana i n prezent. Cerceta ri pe baza rivalita t ii i n afaceri
pe fundamente cognitive au evoluat ca o alternativa la cerceta rile anterioare asupra
grupuri strategice definite de performan aeconomica iemanante
de la cercetarea organizat iei industriale i n economie. Competitiv
grupurile au fost definite ca comunita t i cognitive bazate pe industria timpurie
studii. Analiza sociocognitivd a modelelor mentale ale managerilor de grupuri
competitive a fost opusa tehnicilor cantitative structurate.
folosit pentru a avansa teoria grupurilor strategice. Hodgkinson discuta dezbateri
ontologice s i epistemologice T n cercetarea asupra cognit iilors i
act iuni pe piet e. Este cognit ia computat ionala sau interpretativa ? Este realitatea
obiectivist sau constructivist? Este mediul perceput sau pus i n aplicare?
Cercetarea a continuat prin extinderea cunoas terii de la nivel individual la nivel intra
s iinter-organizat ional, la preocuparea pentru variat iaintra- s iinter-organizat ionala
s ipentru ainclude s iactori externi firmelor concurente, cum ar fi furnizorii s i

cumpa ra torii. Ipotezele existente

ca cunos tint ele sunt localizate  n indivizi sau organizat iis ica organizat iile sunt
unita t i autonome au fost contestate. Hodgkinson

sust inecd trebuie luate T n considerare macroculturile interorganizat ionale

1n cerceta rile viitoare. Chiar daca cerceta rile la care se refera Hodgkinson se concentreaza asupra
rivalitatea pe piet ele de afaceri, el subliniaza , de asemenea, cd multe studii au

a examinat dinamica sociocognitiva a piet elor de produse din ambele

punctele de vedere ale produca torului s iale consumatorilor (Rosa s i colab., 1999). Inarticolul s& u
Hodgkinson ofera , de asemenea, idei pentru aplicarea de ret ea

cercetarea pietei de afaceri.

Interact iuneafnrelat iile furnizor-cumpd ra tor este un fenomen de baza
studiat T n analiza ret elelor de afaceri. Cand actorii interact ioneaza in
relat iile furnizor-cumpa ra tor, timpul s ispat iul pentru rega sirea informat iilors i
elaborarea cognitiva sunt destul de limitate. Simone Guercini,

Antonella La Rocca, Simone Runfola s ilvan Snehota, T n ,EuristicaTn

interact iunea client-furnizor”, sust inca 7 n astfel de contexte euristica

ghideaza comportamentul de interact iune. Prin urmare, pentru afnt elege
interact iunea dintre cunoas tere s iact iune, trebuie luati n considerare rolul
euristicii. Din moment ce se cunosc foarte put ine despre utilizarea euristicii T n diadic
interact iuneafnrelat iile de afaceri, autorii au realizat un studiu exploratoriu, bazat
pe interviuri cu 20 de actori. Guercini i colab. ga site

ca , prega tindu-se s iinteract ionand 1 n timpul T ntalnirilor, actorii folosesc s ase seturi
de euristica care poate fiva zuta mai degraba ca o cutie de instrumente colectiva , adaptabila
decat un portofoliu real de euristici T n uz. Atat cutia de instrumente adaptive

iar portofoliul real sunt totus i greu de observat, cu except iafn

episoade T n care euristica este folosita ca instrumente cognitive pentru a face fat a
situat ii specifice s i genereaza act iuni specifice. Trei seturi de euristici

au fost folosite 7 n prega tirea T ntalnirilor: ce informat iisa colecteze,

sursele de informat ii s i modul de utilizare a informat iilor. Trei seturi de

1 n timpul T ntalnirilor s-au folosit euristici: reguli de adaptare, reguli

pentru react iala evolut ii neas teptate s i codul general de conduita

reguli. I n timp ce euristicile sunt uneori considerate, T n literatura , a fi predispozit i
Tnna scute s i mai ales incons tiente, autorii sust inca

euristicile utilizate T n interact iunea cu afaceri suntinva t ate din experient & .
Autorii ga sesc sprijin pentru interact iunea dintre cognit ie, act iunes i

rezultatul ca un proces continuu care este specific contextului, personal s i

rarimpa rta s it cu alt ii din companie.

Natura specifica contextului a interact iunii diadice este, de asemenea, concentrata
articolul de Maria Elo, Christiane Benjowsky s i Niina Nummela. In
,Competent e interculturale s i scheme de interact iune - patru fort e
reglementarea i ntalnirilor diadice T n afacerile internat ionale”, analiticul
accentul se pune pe modul T n care poate fi i ncrederea i ntr-un omolog dintr-o culturd diferita
dependente de competen ele interculturale aplicate T n timpul interac iunii.

Autorii sust inca schemele cognitive joaca un rol crucial T ninteract iunea

internat ionala de afaceris i abordeaza procesul dinamic al 7 ntalnirilor interculturale
bazat pe teoria consistent ei a lui Grawe, not iunea lui Piaget de

schema ca secvent e de act iunes iliteratura IB privind competent ele interculturale.
Competent ainterculturald a unui actor afecteaza 7 ndeplinirea a

nevoile omologului cu referire la patru de baza , care conduc la consecvent a

are nevoie. Acest lucru va duce la un comportament de ca utare a proximita t ii sau de evitare
T ntre omologi, afectand deci crearea T ncrederii i

rezultatul pozitiv sau negativ al interact iunii. Consistent a sca zuta

niveluri, conducand la un comportament de evitare, constrange sau descurajeaza
aplicarea competent elor interculturale s i efecteleinva t & rii. Modelul ofera un
model conceptual care leaga cognit ia (competent a interculturala )

la act iune (comportament de proximitate/evitare) s i rezultat (afacere

tranzac ie).

Organizat ii cu mai multe unita t i(cum ar fi companiile multinat ionale) care interact ioneaza
unul cu altul prezintd un context pentru care no iunea de interac iune diadica 7 ntre
doi omologi trebuie extinsa . Un astfel de context
este analizata de Elina Pernu, Tuija Mainela s i Vesa Puhakka in ,Crearea
puncte de vedere comune ale client ilor: indivizi ca factori de simt T n multinat ionale
companii”. Autorii exploreaza modul 7 n care se dezvoltad formarea unei viziuni comune
intra-organizat ie asupra uneirelat ii inter-organizat ionale. Bazdndu-se pe cercetarea
globala privind gestionarea contului s i bazata
pe ideea cd sensul este un proces individual complex, dar

de asemenea, rezultat al interact iunii sociale, autorii studiaza procesul prin
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care viziuni T mpa rta s ite din punct de vedere organizat ional despre relat iile
globale cu client ii se dezvoltd s iaratd modul i n care formarea acelei viziuni

Urma toarea lucrare se refera s ila procesul de creare a sensuluifnret elele
de afaceri. Conceptul de imagini de ret ea a fost folosit de cerceta torii de piat a

comune depinde de act iunile sau modelele de comportament ale indivizilor T n acele relatdi.afaceri, T n ultimul deceniu, ca o metafora referitoare la crearea de sens. Gillian

Un caz descrie acest proces la un furnizor al unei companii multinat ionale din
industria miniera . Sunt identificate patru mecanisme sau modele individuale de
comportament i n evenimentele specifice relat iei care stau la baza procesului de
creare a viziunii comune: definirea s ilegarea sunt retrospective, declans areas i
crearea sunt orientate spre viitor. Procesul de creare a viziunii partajate este perceput
ca fiind continuu, dinamic s i puternic dependent de interact iunile individuale cu
unita t ile client ilor de-a lungul timpului. Managementul relat iilor unei organizat ii
depinde astfel de evenimentele specifice relat ieis ide cognit iiles iact iunile
individuale corespunza toare.

Extinzand 7 n continuare contextul interact iunii dintre cunoas tere, act iunes i
rezultat pe piet ele de afaceri n articolul ,Reprezenta riintercognitive i nret elele
de afaceri”, Stefanos Mouzas s i Stephan Henneberg se concentreaza pe tipurile s i
rolurile reprezenta rilor intercognitive, cum ar fi manifesta ri ale acordurilor 7 ntre
actorii de afaceri, contracte obligatorii din punct de vedere juridic, standarde din
industrie s ireglementa ri care sunt dezvoltate prin interact iuniinret ele. Astfel
de reprezenta rifnscriuint elegericomunes i, prin urmare, oferd o baza
obiectivata s iTndruma ri pentru interact iuni ulterioare. Autorii sust in ca
cercetd rile anterioare privind cunoas terea s i formarea simt urilor nu au explicat
suficient dezvoltarea i nt elegerilor comune, deoarece astfel de cerceta ri au ra mas
Tnra da cinate i n cunoas terea individuala s inuauluatin considerare crearea
unei ,mint icolective”. Pentru a avansa T n studiul reprezenta rilor intercognitive,
autorii au dezvoltat un cadru conceptual care integreaza doua dimensiuni
conceptuale: T nt elegerea partajata aregulilor”s i,interact iuneaT ntre actori
interdependent i”, T ntr-un context mai larg decat diada. Sunt sugerate patru
circumstant e diferite pentru reprezenta rile intercognitive pentru studii
suplimentare: 1) manifesta ri ale consimt & mantului create prin interact iunea
diadica bazata pe reguli implicite, 2) contracte obligatorii din punct de vedere
juridic care sunt create prin interact iunea diadica , dar se bazeaza pe reguli
obligatorii care sunt aplicabile din punct de vedere juridic. , 3) standardele din
industrie care sunt create prin interact iunile ret elei bazate pe reguli implicite s i
4) reglementa rile explicite, de exemplu legislat ia sau cerint ele statutare, care
sunt create prin interact iunearet eleis iconstituie reguli obligatorii aplicabile
tuturor actorilor. Autorii opineaza ca pentru acres te cunos tint ele despre rolul
reprezenta rilor intercognitive, o integrare mai puternica a progreselor cerceta rii
1 n discipline conexe, cum ar fi psihologia, economia s i strategia, cu conceptualiza rile
existente T n cercetarea ret elelor de afaceri.

O alta perspectiva legatda de modul T n care coordonarea pe piet e poate fi
facilitata de interact iunea dintre cunos tint eles iact iunile interorganizat ionale
este prezentata T n articolul ,Forming cognitions by investing in a form: frequent
flyer programs in US air travel post deregulation (1981-1991)", de Luis Araujo s i
Hans Kjellberg. Autorii sust inca condit iile de coordonare sunt diferite pe piet e
Tn comparat ie cu condit iile din organizat iile formale. Pe piet e, coordonarea
depinde, T ntr-o ma sura importanta , de crearea unor contexte comune de
act iune. Astfel de contexte de schimb, bazandu-se pe s coala convent ionala
franceza 1n sociologia economica , sunt conceptualizate T n articol ca forme, T n
timp ce dezvoltarea structurilor cognitive comune este investit ieTn forma . Un
studiu de caz al evolut iei unui ,program de zbor frecvent” pe piat a dereglementatd
din SUA aratd cum se poate crea o noua forma depiat & s ise stabilizeaza
structurile cognitive prin investit ia colectiva Tnforma .

Acest proces este adesea asociat cu observabile s i artefacte, T n loc de vorbire. Este
un proces gradual s i distribuit, schimband modul  n care are loc coordonarea pe
acea piat a . Se observa ciclurirapide s iscurtentre act iunes icognit ie.Prin
urmare, cunoas terea poate fi nu numai un precursor al act iunii, cis io

consecint @ a acesteia- o act iune poate fi pusa naplicarefa ra ointent ie
clard deaconduce laonoua forma de piat a , care totus iapare maitarzius ise
consolideaza cu act iuni ulterioare. . Astfel, lucrarea subliniaza lega tura dintre
act iunea (coordonatd ) s i structurile cognitive rezultate (i mpa rta s ite) care

ghideaza viitoarea act iune coordonata .

Hopkinson sugereaza 1 n ,Network Graffiti: Interaction as sense-making” cd o
metaford alternativa poate reprezenta mai bine procesul. Graffiti-ul ca metafora
sugereaza ca simt ul este o construct ie continua s idinamica alumiifn
interact iunea sociala . I n schimb, metafora imaginii de ret ea exclude o viziune
sociala construct ionista , deoarece sugereaza unfenomen care esten esent a
individual, static s i pur cognitiv. Autorul sust ine cd procesele de creare a sensului
implicad interact iunea dintre cunoas tere, act iunes irezultatele interact iunilor
de-a lungul timpului. Rezultd ca sensul are un rol performativinret elele de
afaceri. Lucrarea contribuie la dezvoltarea cerceta rii utilizdnd imaginea ret eleis i
metaforele percept ieiret elei. Un studiu de caz este utilizat pentru a ilustra un
proces de dezvoltare aint elegeriiret elei. Autorul constatd ca modurile de
scurtd duratd ,Tncurs de desfa s urare, nelimitate, ambigue, transformatoare s i
controversate ideologic de reprezentare a realitd t ii sau a ideilor pot fiva zute ca
simbolizand graffiti.

int elegerileinret ele sunt negociate i n mod continuu, create s i modelate de o
ret eacomplexd deinteract iunif ntre diferite pa rt iinteresate. Pe baza psihologiei
discursive, autorul adoptd o viziune per-formativa a limbajului, presupunand ca
discursurile actorilor de afacerijoaca un rol central T n acest proces de creare a
sensuluiinret ea, 7nfunct ie de puterea pe care fiecare actor este perceputca o
are.

Articolul final ,Managing Meaning in Complex Business Networks”, de Cecilia
Cederlund, Ts i propune sa clarifices isd |a rgeasca perspectiva asupra
domeniului metodologic pentru studiile interact iunii dintre cognit ie, act iunes i
rezultat. Cederlund propune o versiune extinsa a tipologiei lui Van de Ven & Poole
(2005) a diferitelor aborda ri pentru studiul schimba rii organizat ionale, carefs i
propune sa ghidezes isda Tmbuna ta t easca cerceta rile viitoareTnTnt elegerea
interact iunii dintre cognit ie, act iunes irezultatenret elele de afaceri. Autorul
dezvolta o matrice metodologica 3x3, care ofera o paleta rafinata de opt iuni
pentru a ilustra schimbarea s i comportamentul s i contribuie la discut ia despre
flexibilitatea metodologica . Este permisd o viziune mai cuprinza toare asupra
procesului de simt al managerilor s i al cerceta torilor, precum s i o viziune mai
rafinata asupra diferitelor puncte de vedere ontologice s i epistemologice. Fa cand
asta, autorul T ncearcd sa reconcilieze diferite pozit ii s i perspective pluraliste din
diferite aborda ri. Modelul extins identificd doud moduri de cercetare: modul de
acumulare a cunos tint elor s i modul de solut ie.

Articolul arata necesitatea ca s tiint asa priveasca maifndeaproape perspectivele
de marketing utilizate atat de practica , cats ide cercetare, i n conformitate cu
scopul sa udeaascut is ila rgi perspectiva asupra domeniului metodologic.
Dezvoltarea perspectivelor atat ale practicienilor, cat s i ale cerceta torilor contribuie
la studiul managementului i n ret elele complexe de afaceri, oferind o viziune
alternativa asupra comportamentului managerilor s i al firmelor.

5. Concluzii s isugestii pentru cerceta ri viitoare

Acest SI exploreazd interact iunea dintre cunoas tere, act iunes irezultate.
Tema este importantd pentru afint elege dinamica piet elor de afaceri, deoarece
interact iunea afecteaza dezvoltarea relat iilor de afaceris i, prin urmare,
evolut iafirmelors ia piet elor. Sunt discutate s i alte fenomene importante legate
de tema principala , as a cum s-a subliniat mai devreme T n acest articol editorial.
Articolele incluse ridica , de asemenea, puncte pentru cercetd ri ulterioare.

Cu referire la primul motiv dat ca imbold pentru SI (adicd Tnt elegerea limitata
a, dovezile empirice s iimplicat iile manageriale ale interact iunii dintre cunoas tere,
act iunes irezultate pe piet ele de afaceri), principalele constata ri sunt
urma toarele. I n primul rand, aceastd interact iunentre cunoas tere, act iune
s irezultat este un proces continuu s i specific contextului T n majoritatea articolelor
prezentate, s iTn mod explicit T n Guercini s icolab., Elos icolab., Pernus icolab.,
Araujo s i colab. Kjellberg s i1n Hopkinson. In consecint & ,searatd c& procesul
deinteract iune are aspecte inverse s i de feedback, adica rezultatul s iact iunea
afecteaza cunoas terea,
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as acum sa demonstrat T n Araujo s i Kjellberg, Guercinis icolab.s iElos icolab.
Bazandu-se pe natura ciclica s iinteractivda a proceselor de creare a sensuluiin
ret ele, cerceta rile viitoare ar putea investiga T n continuare modul i n care
rezultatul poate crea sau schimba cunoas terea sau/s iact iunea.

n plus, interact iunea dintre actori se dovedes te a fi cruciald 1 n timpul
procesului de creare a sensului, atat T n interiorul organizat iilor, cats ifntre
organizat ii. Acest lucru este evident i n toate articolele s i, de asemenea, T n
discut ia despre dezvoltarea cerceta rii de c& tre Hodgkinson. I n plus, elabora rile

de act iune. In cele din urméa , Hopkinson ofera graffiti-ul de ret ea ca o metafora
care subliniaza natura sociald , negociata s idinamicd a proceselorin care ar
putea apa rea opinii colective. Sugera m cerceta ri viitoare pe subiecte conexe, cum
ar fi modul T n care reprezenta rile intercognitive devin institut ionalizate s i
guverneazd interact iuneatn afaceris iimplicat iile manageriale ale unei astfel
de institut ionaliza ri, atat T n organizat iile de afaceri, cats iinagent iile
guvernamentale?

Contribut iile T n SIservesc astfel la cres tereaint elegerii aspectelor

cognitive T n timpul proceselor de creare a simt urilor sunt limitate s i trebuie simplificatesemnificative ale proceselor de creare a sensului de pe piet ele de afaceri.

inaceastd privint & , Guercinis icolab. ard tat i modul T n care utilizarea euristicii
stimuleaza interact iunea furnizor-cumpa ra tor. De asemenea, Elo et al.

discutat idespre utilizarea schemelor cognitive pentru dezvoltarea competent elor
interculturale. I n ceea ce prives te metodologia, metodologii noi s i mai adecvate
sunt sugerate i n Cederlund, T n concordant & cu referirea lui Hodgkinson la

Cu toate acestea, avand T n vedere complexitatea, natura interdisciplinara s i
relevant a zonei, sunt necesare lucra ri teoretice s i empirice suplimentare pe
aceasta temad . Acest lucru ar trebui fa cut cu mai multd interact iune i ntre
cerceta torii din comunitatea de cunoas tere organizat ionala , din comunitatea
piet eide afaceris idin comunitatea practicii de afaceri.

dezbaterile epistemologice s i ontologice din literatura despre cunoas terea i n organizat ii.

in plus, Hopkinson s i Mouzas s i Henneberg, precum s i Araujo s i Kjellberg,
sust inca observabilele s iartefactele suntimportante de luatin considerare i n
interact iunea dintre cunoas tere, act iunes irezultat.

Aces tiautori adopta o viziune performativa a sensului. Sunt necesare cerceta ri
suplimentare pentru a face mai explicit rolul performativ al sensului pe piet ele de
afaceri. Investigat iile viitoare s-ar putea concentra, de asemenea, pe principalele
implicat ii ale simt ului pentru practicile manageriale s i asupra modului i n care
pot fi utilizate T n practica perspectivele de la sens? Lucra rile existente despre
crearea de sens 1 n afaceri nu ofera implicat ii manageriale substant iale.

Un alt scop stabilit pentru IS a fost deschiderea pentru contribut ii din partea
savant ilor specializat i n alte discipline la tema IS, T n vederea integra rii diferitelor
fluxuri de cercetare cu domeniul marketingului T n studiul sensului. Cu toate acestea,
s i probabil datorita audient ei IMM (marketing business-to-business), aproape
toate lucra rile trimise au venit de la specialis ti T n marketing s i apoifn cea mai
mare parte de la cercetd tori asociat i cu Grupul IMP (Industrial Marketing and
Purchas-ing). Recunoas tem ca am fost destul de ambit ios iinaneas teptaca
un jurnal de marketing sa atraga unnuma r substant ial de cerceta tori care
publicd Tn reviste non-marketing. Este de remarcat faptul ca diferite perspective
ontologice asupra a ceea ce constituie o piat a servesc la crearea barierelor de
comunicare s iintegrare i ntre comunita t ile de cercetare. Un exemplu concret
este modul T n care dezvoltarea studiilor de simt reprezentate de Hodgkinson T n
acest SI percepe piet ele ca arene de rivalitate T ntre actori, de obicei vanza tori, T n
timp ce piet ele de afaceri dintr-o perspectiva de ret ea se concentreaza Tn
primul rand pe interdependent e bazate pe cooperarea dintre vanza toris i
cumpa ra tori. Prin urmare, este foarte valoros faptul cd lucrarea invitata de
Gerard Hodgkinson poate oferi oportunita t i de a reflecta asupra modului T n
care cele doud fluxuri de cercetare pot contribui reciproc i n cerceta rile viitoare.

De asemenea, ceea ce este tipic pentru cercetarea ret elelor de afaceris ia
piet ei de afaceri, majoritatea lucra rilor incluse T n SI reprezinta eforturi de
integrare a altor corpuri de cercetare T n cercetarea privind crearea de sens. Chiar
daca astfel de dezvolta ri interdisciplinare sunt frecvente 7 n cercetarea piet ei de
afaceri, existd cateva noi dezvolta riin acest SI: Elo et al. aplica teoria
consistent ei cognitive; Mouzas s i Henneberg integreaza teoria contractuluiin
analiza lor; iar Araujo s i Kjellberg folosesc conceptul de forma dins coala
convent ionala francezd care emana din sociologia economica .

in cele dinurma , acest SI's i-a propus sd exploreze T n continuare modul i n
care cognit ia se formeaza prininteract iunes i modul T n care cognit ia colectiva
apare pe piet ele de afaceri. Pe aceasta tema , Hodgkinson se referd la etapele
init iale ale studiilor privind cognit ia organizat ionald , cand grupurile competitive
erau definite ca comunita t i cognitive definite prin analiza socio-cognitivd a
modelelor mentale ale managerilor. Mai mult, Pernu et al. subliniaza ca , pentru
ca sensul individual sd aiba ca rezultat opinii comune T ntre indivizii dintr-o
organizat ie, este necesara interact iunea sociald . Mai mult, Mouzas s i
Henneberg sust in ca reprezentd rile intercognitive, cum ar fi manifesta rile
acordurilor, sunt instrumentale pentru a crea o minte colectiva . De asemenea,
Araujo s iKjellberg va d dezvoltarea unei structuri cognitive comune s i stabilizate
7 ntre actori ca un proces de investit ii pentru dezvoltarea unui context comun.

Mult umiri

Dorim sa -i mult umim editorului IMM, Peter LaPlaca, pentru cd a acceptat
sugestia noastrd de a avea acest SI pentru a crea sens pe piet ele de afaceri. De
asemenea, dorim sa mult umim tuturor recenzent ilor care au acceptat cu
amabilitate s& revizuiascd manuscrisele trimise. I n sfars it, le mult umim tuturor
autorilor care s i-au prezentat lucra rile la acest SI. Fa ra contribut ia tuturor,

acest SI nu ar fi niciodatd posibil. Tack, grazie, obrigado, mult umesc!
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